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TAKDİM 

Benim öğrenciliğimdeki adıyla iktisat, günümüzde daha yaygın kullanımıyla eko-
nomi kavramı, kendisini hiç bu kadar hayatımızın içinde hissettirmemişti. İktisadi 
düşüncenin temelini oluşturan kıt kaynaklar ve sonsuz ihtiyaçların yönetimi giderek 
daha zorlaşmakta ve sadece kendimiz için değil gelecek nesiller için de alarm zilleri 
çalmaktadır. İktisattaki “kıt kaynaklar, sonsuz ihtiyaçlar” kavramını düşününce ve 
artan nüfusla beraber tüketim çılgınlığının tırmanışını izledikçe dünyada kaynakla-
rın kullanımına karşı tutumumuzun yeniden değerlendirilmesi ihtiyacı ortaya çıkı-
yor. Türkçemizde güzel bir ifade var: “Ne oldum değil ne olacağım demeli.” Bu 
kavramı artık “Bizden sonraki nesiller ne olacak?” şeklinde düşünmek önemli hâle 
geliyor. Bu durum karşımıza sürdürülebilirlik kavramını ortaya çıkarıyor. 

Son dönemlerde pazarlamanın kendisini öz eleştirel bir yaklaşımla sorgulamaya 
başladığını; etik, sürdürülebilirlik, kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramların 
önem kazandığını görüyoruz. Pazarlama, âdeta kendisinden intikam alıyor. Pazar-
lama aslında, daha doğru bAr Afade Ale, pazarlamanın topluma karşı değAl toplumun 
yararına ve toplumun yanında olduğunu vurgulayarak, yıllardır pazarlamayı yanlış 
uygulayanların yaptıkları hataların bAr daha yapılmamasını sağlamaya çalışıyor. 
Pazarlamanın hiçbir döneminde etik, sürdürülebilirlik sosyal sorumluluk gibi kav-
ramlarının bu kadar öne çıktığını görmedik. Değişen dünya dinamikleri, bizi gele-
cek kuşakları düşünmeye zorluyor. Yarının kaynaklarını bugünden tüketmemeye, 
bugünün kaynaklarından yarına tasarruf etmeye itiyor. 

Pazarlamanın önde gelen isimleri, tüketim olgusuna dikkat çekmeye başlıyor. Tüke-
tici Davranışı kitaplarının başlıkları “tüketici davranışı” olsa bile “tüketici” davra-
nışından çok “alıcı” davranışını anlattığı, tüketici ve tüketim tarafının ihmal edildiği 
gündeme getiriliyor. Tüketici davranışları öyle bir hâl alıyor ki tüketici davranışı, 
akademisyenleri kendilerini pazarlamanın altında görmekten çıkıyor âdeta tüketici 
davranışları alanının bağımsızlığını ilan ediyorlar. Tüketici tarafındaki tüm bu ge-
lişmeler, tüketim olgusunu ve beraberinde sürdürülebilirlik kavramını daha da 
önemli hâle getiriyor. 

Çalışma, sürdürülebilir pazarlama tanımları ile başlıyor. Markaların Birleşmiş Mil-
letler sürdürülebilir kalkınma amaçlarına uyum uygulamaları, sürdürülebilirlik algı-
sı ile ESG skoru, marka değeri ve memnuniyet endeksi ilişkileri, sürdürülebilir 
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tüketim üzerine bibliyometrik analiz, sürdürülebilir ürün geliştirme ve inovasyon, 
yeşil markalaşma, yeşil yıkama, yeşil lojistik, sürdürülebilirlik açısından pazarlama 
ve yapay zekâ uygulamaları, sürdürülebilir iklim değişikliği yönetimi, B Corp hare-
keti, sürdürülebilirlik çalışmalarının pazarlama alanındaki geleceğine ilişkin değer-
lendirmeler gibi konu başlıklarını içermektedir. 

Hayatımızdaki pek çok alana dokunan bir kavram olan sürdürülebilirliğin üretim 
yönetimi ve pazarlama alanına dokunuşunu ele alan bu kitabın sadece akademisyen-
lere değil uygulamacılara da fayda sağlayacağından eminim. Bugün her firma yöne-
ticisinin verdiği kararların çoğunda sürdürülebilirliği gözetmesi, verdiği kararların 
gelecek nesillere etkisini çok boyutlu olarak düşünmesi olmazsa olmazdır.  

Teori ve de uygulamaya yönelik bu değerli çalışma için başta editörlük görevini 
üstlenen eski doktora öğrencim ve değerli meslektaşım Dr. Öğretim Üyesi Ahmet 
Koçak olmak üzere, emeği geçen tüm yazarları ve eserin Bilim Kurulunda yer alan 
değerli akademisyenleri gönülden kutlarım. 

Prof. Dr. A. Ercan Gegez 

İstanbul Arel Üniversitesi Rektörü 

İstanbul, 2023 
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ÖN SÖZ 

Küresel ekonominin dinamikleri nedeniyle tüketicilerin satın alma kararları 
sadece ürün veya hizmetin maliyeti, kalitesi veya işlevselliği ile sınırlı kal-
mamaktadır. İnsanlar, satın aldıkları ürün veya hizmetlerin artık sosyoekolojik 
etkilerini de dikkate alarak daha bilinçli seçimler yapmaktadırlar. Hayatımızın 
en önemli gerçekliklerinden biri olan sürdürülebilirlik artık sadece bir bilinç-
lenme aracı değil aynı zamanda ulusal ve uluslararası markalar için stratejik 
bir rekabet avantajı ve stratejik kararlar açısından bir merkez olarak öne çık-
maktadır.  

Yaşanan tüm bu gelişmeler, sürdürülebilirlik ve pazarlama arasındaki sinerjik 
ilişkinin daha da derinleşmesine sebep olmuştur. Pazarlama ve üretim yöneti-
mi literatürü, markaların sürdürülebilirlik paradigmasıyla etki alanını genişle-
tirken bir yandan da tüketicilere değer odaklı deneyimler sunma potansiyelini 
ele almaktadır. Yeşil markalaşma, yeşil lojistik ve sürdürülebilir inovasyon 
gibi kavramların yükselişe geçmesi, tüketicilerin etik ve sosyal açıdan sorum-
luluk taşıyan işletmelerle etkileşimde bulunma eğilimini yansıtmaktadır. Yeşil 
yıkama (greenwashing) türü yanıltıcı ya da göz boyayıcı pratikler ise tüketici-
lerin markaların sürdürülebilirlik taahhütlerine karşı eleştirel bir bakış açısına 
sahip olmalarına ve markaların samimiyetlerini sorgulamalarına neden olmak-
tadır. 

Sürdürülebilirlik çalışmaları ile pazarlama ve üretim yönetiminin nasıl bir deği-
şim yaşadığının teorik ve uygulamalı bir şekilde incelendiği bu kitap, on iki 
bölümden oluşmaktadır. Bölümlerin içeriği, aşağıdaki gibi özetlenebilir: 

Bölüm 1’de; sürdürülebilirlik kavramının pazarlama ve üretim yönetimi ile olan 
ilişkisi, genel tanımlar, sürdürülebilirliğin temel unsurları yer almaktadır. Ayrı-
ca sürdürülebilirliğin COVID-19 salgını ve iklim değişikliği ışığında nasıl ön 
plana çıktığını ve insanların kaynak tüketimine karşı duyarlılığının nasıl arttığı, 
doğanın intikam alabileceği düşüncesinin nasıl oluştuğu ele alınmaktadır. 

Bölüm 2’de; sürdürülebilirlik ilkelerinin ürün geliştirme ve inovasyon süreçle-
rine entegrasyonu ele alınmakta, IKEA’dan Tesla’ya kadar örnek olaylar ve 
sektörel analizler üzerinden bu uygulamalar incelenmektedir. Bu çalışma ile 
sürdürülebilir ürün tasarımının yaşam döngüsü, inovasyon ile sürdürülebilirlik 
arasındaki bağ ve işletmelere yönelik öneriler ve tersine lojistik konusunda kıla-
vuzluk edilmesi hedeflenmektedir. 
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Bölüm 3’te; sürdürülebilirlik algısı, ESG skoru, marka değeri ve tüketici mem-
nuniyet endeksi arasındaki ilişki incelenmiştir. Sürdürülebilirlik ve pazarlama 
arasındaki bağın marka ve tüketiciler açısından çeşitli araştırmalarla açıklanma-
sı amaçlanmıştır. Brand Finance’in Sürdürülebilirlik Algı Endeksi 2023 rapo-
rundan hareketle algılanan sürdürülebilirlik değerleri ile kurumsal sürdürülebi-
lirlik göstergesi (ESG) ve pazarlama açısından önem arz eden marka değeri ve 
memnuniyet endeksi göstergeleri arasındaki ilişki araştırılmıştır. 

Bölüm 4’te, sürdürülebilir tüketim konusu ele alınmış; üretim ve tüketimin 
birbirini tamamlayıcı özelliklere sahip olduğu, sürdürülebilir tüketim konusu-
nun ekonomilerin/kalkınmanın sadece sürdürülebilir üretimle mümkün olmadığı 
ve sürdürülebilirlik çalışmalarında genellikle üretime odaklanılıp tüketim boyu-
tunun sıklıkla ihmal edildiğinin altı çizilmiştir. Sürdürülebilir tüketime dair 
zengin bir içerik sunulan çalışmada, Web of Science temel alınarak bir literatür 
taraması ve bibliyometrik analiz yapılmış; görsel ağ haritaları ve görsel yoğun-
luk haritaları hazırlanmıştır.  

Bölüm 5’te; Birleşmiş Milletlerin Sürdürülebilir Kalkınma Amaçlarına uyumda 
markaların uygulamaları, 2030 yılına kadar tamamlanması hedeflenen on yedi 
amacın gelişim süreci, küresel markaların sürdürülebilirliği destekleyen faali-
yetleri ve bunların hangi spesifik amaç veya amaçlara yönelik olduğu anlatıl-
mıştır. Enerji, tekstil ve kozmetik gibi dünyaya zarar verme potansiyeli nispeten 
yüksek olabilecek sektörlerden seçilen markaların incelendiği bölümde, litera-
türdeki sürdürülebilirlik uygulamalarının verimliliğini ve müşterilerin marka 
bağlılığına etkilerini istatistiksel analizler yardımıyla araştıran çalışmalara yer 
verilmiştir. 

Bölüm 6’da; çevresel sorunlara duyarlılık arttıkça şirketlerin yeşil markalaşma 
stratejileri ile sürdürülebilir ürünler sunarak tüketicilerin taleplerini karşılamaya 
çalıştığı ancak tüm şirketlerin yeşil markalaşmadan olumlu sonuçlar elde ede-
mediği gerçeğinden hareketle, yeşil markalaşma stratejilerinin önemi ve bu 
stratejilerin doğru bir şekilde nasıl planlanması gerektiği anlatılmıştır. Örnek ve 
vaka yönünden geniş bir içerik sunan bölüm, yeşil markalaşma stratejilerinin 
doğru ve tam anlaşılmasına ve sürdürülebilir kalkınma hedeflerinin gerçekleşti-
rilmesine yardımcı olacaktır. 

Bölüm 7’de; yeşil yıkama (greenwashing) konusu ile küresel çevresel sorunları 
artan toplumsal farkındalığın işletmeler üzerinde baskı oluşturması nedeniyle 
işletmelerin çevresel taahhüt ve hedeflerinden dolayı bazen tüketicilerin nasıl 
yanıltıldığı, işletmelerin sürdürülebilir pazarlama stratejilerinin ve çevresel ta-
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ahhütlerini gerçekleştirme durumları, yeşil yıkamayı kontrol eden ve tüketicileri 
korumakla yükümlü hükûmetlerin ve sivil toplum kuruluşlarının düzenlemeleri, 
işletmelerin yeşil yıkama faaliyetleri örnekler ile anlatılmış, bu eylemlerin geniş 
kapsamlı etkilerinin altı çizilmiştir. 

Bölüm 8’de, yeşil lojistik konusu ele alınmış; sera gazı emisyonları, gürültü 
kirliliği ve su kirliliği kaynaklı olarak lojistiğin neden olduğu büyük çevresel 
sorunlar nedeniyle geleneksel lojistikten yeşil lojistik uygulamalarına geçiş 
süreci anlatılmıştır. Sürdürülebilir lojistik faaliyetlerinin tamamını ifade eden 
yeşil lojistik konusunun sürdürülebilir kalkınma hedeflerinin gerçekleşmesi 
açısından nasıl kritik bir bileşen olduğu bütüncül bir bakış açısıyla güncel veri-
ler ışığında incelenmiş ve değerlendirilmiştir. 

Bölüm 9’da; işletmenin diğer fonksiyonlarında olduğu gibi pazarlama karar 
alma süreçlerinde de rasyonel karar almaya katkısı olan yapay zekânın tanımı, 
geçmişi ve günümüzde işletmelerde kullanım alanları ele alınmış, pazarlama ve 
sürdürülebilir kalkınma amaçları ile olan ilişkisi ortaya konulmaya çalışılmıştır. 
Sürdürülebilir kalkınmanın sosyal, ekonomik ve çevresel boyları tanımlanarak 
bu boyutlarla yapay zekânın ilişkisi tanımlanmıştır. Ayrıca yapay zekâ pazarla-
ma uygulamalarının sürdürülebilir kalkınma amaçlarına olumlu etkisi, örnek 
uygulamalarla değerlendirilmiştir.  

Bölüm 10’da, sürdürülebilirlik ve iklim değişikliği ilişkisi anlatılmış; iklim 
değişikliği politikaları ile sürdürülebilirliğe ulaşma, iklim değişikliğine uyum 
sağlama, risklere karşı hazırlıklı olma ve değişimin etkilerini azaltmaya yönelik 
sürdürülebilir bir iklim değişikliği yönetimi sunma, iklim değişikliği risklerine 
karşı tüketiciyi bilinçlendirmek ve çevre dostu tüketim davranışlarına yönelt-
mek gerektiği anlatılmıştır. Devlet ve kurumları ile firmalara bilimin ışığında 
çözüm önerileri sunularak politikacılara, pazarlama ve şirket yöneticilerine bu 
süreçte kılavuzluk etmek amaçlanmıştır. 

Bölüm 11’de; global ölçekte işletmelerin sürdürülebilirlik çabalarını değerlen-
diren, kâr amacı gütmeyen B Lab girişimi bünyesinde B Corp (B Corporation) 
hareketi ve B Etki Değerlendirmesi (BIA) işlenmiştir. Yönetişim, çalışanlar, 
çevre, toplum ve tüketiciler olmak üzere beş ana kategoride yapılan BIA değer-
lendirmesinin anlatıldığı bölümde; bu ölçümlerin küresel ölçekte çeşitli büyük-
lükte ve farklı alanlarda işletmelere hitap edebilmesi dolayısıyla pazarlama açı-
sından etkileri nasıl önem arz ettiği, markalara nasıl katkılar sunacağı, tüketici-
ler için nasıl değer sağlayacağı, rekabette ne tür avantajlar getireceği gibi husus-
lar pazarlama açısından irdelenmiştir. 
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Bölüm 12’de, sonuç ve değerlendirme kısmında, sürdürülebilirlik çalışmaları-
nın pazarlama ve üretim yönetimi alanındaki etkisi temel alınarak ulusal ve 
küresel mevcut durumun bir analizi hem bireylerin hem de toplumların gelece-
ğini şekillendirme potansiyeli, daha yaşanabilir bir dünya için pazarlama ve 
üretim alanına dair öngörüler ve yaşanabilecek zorluklar özelinde çeşitli değer-
lendirmeler yer almaktadır. 

Kitabımızın sürdürülebilirlik meselesinin müşterisi olan tüm işletme profesyo-
nellerine, kamu yöneticilerine, akademisyenlere ve öğrencilere faydalı olmasını, 
ilham vermesini ve merak uyandırmasını dilerim. 

Ahmet Koçak 

İstanbul, 2023 
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TEŞEKKÜR 

Sürdürülebilirlik alanında bir ilk olan bu işletme kitapları serisinin ortaya çık-
masına öncülük eden, Pazarlama ve Üretim Yönetimi kitabı için davette bulu-
nan değerli meslektaşım ve eski mesai arkadaşım Doç. Dr. Hakan Cavlak’a ve 
serinin diğer kitabı olan Yönetim ve Organizasyon eserine emek veren saygıde-
ğer meslektaşlarıma teşekkürlerimi sunarım. 

Toplumsal sorumluluk bilinciyle bu alanda ilham verici ve merak uyandırıcı bir 
esere imza atmak amacıyla özverili çalışmaları ile kitabımıza katkı sunan çok 
kıymetli yazarlarımıza, hakemlik davetimizi kabul ederek bölümlerin daha nite-
likli bir hâl alması için değerli zamanlarını ve değerlendirmelerini bizimle pay-
laşan çok kıymetli hocalarımıza, mazeretleri nedeniyle yazar ya da hakem ola-
rak kitaba katkı sunamayan ancak bu projeden dolayı samimi tebriklerini payla-
şan hocalarımıza, kitabın yayına hazırlık sürecindeki destek ve anlayışları için 
Nobel Akademik Yayıncılık yöneticileri ve çalışanlarına, kitabın Birleşmiş Mil-
letlerin Sürdürülebilir Kalkınma Amaçlarından olan “nitelikli eğitim”e katkıda 
bulunmasını sağlayan Türk Eğitim Vakfı (TEV) ailesine ve takdim yazısı ve 
tebrikleri ile kitabımıza değer katan doktora ve asistanlık yıllarımdan hocam 
İstanbul Arel Üniversitesi Rektörü Sayın Prof. Dr. A. Ercan Gegez’e, en içten 
teşekkürlerimi sunarım. 

Sürdürülebilir geleceğin bir hayal değil yaşam biçimi olması gerektiğine inanan 
ve bunun için çabalayan her bir birey, kurum ve organizasyona, bu kitabın nitelik-
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