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Son yillarda, 6zellikle sanayi devriminden bu yana, hizla artan dogal
kaynak tiiketimi, diinya capinda birgok c¢evresel soruna neden olmakta,
biyolojik ¢esitliligi olumsuz yonde etkilemekte ve diinya refahini tehdit
etmektedir (Vlek ve Steg, 2007; Ramayah vd., 2010; Li vd., 2019).
Insanoglunun neden oldugu bu negatif etkileri bertaraf etmek, ancak yine
insanoglunun ¢abalariyla miimkiin olabilecektir (Savas, 2022). Bu
baglamda, bireylerin gezegenin yiiksek kirlilik seviyesine ulastigina dair
artan algisi, bir ¢evre koruma hareketinin yiikselisine de katkida
bulunmustur (Lee, 2009). Ayrica hem tiiketiciler hem de sirketler daha
cevre dostu tiiketici davranist ve {retim stratejileri benimseme
konusundaki acil ihtiyacin giderek daha fazla farkina varmaktadir (White
vd., 2019; Correia vd., 2023).

Tiketicilerin  ¢evresel farkindaliklarinin  artmasi,  yarattiklari
toplumsal baski ve ulusal ve uluslararasi kuruluslarin yaptirimlari
isletmeleri yesil stratejileri benimsemeye zorlamistir. Bu zorluk, Ar-Ge,
tasarim, {retim ve pazarlama da dahil olmak iizere isletme
fonksiyonlarinda yesil stratejilerin géz dniinde bulundurulmasini zorunlu
kilmigtir (Lenox ve Ehrenfeld, 1997; Dangelico ve Vocalelli, 2017).
Pazarlamanin temel amaglarindan olan miisteri istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve giderilmesi iiriin konseptini ve tasarimini tanimlamak igin
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de gerekli oldugundan, pazarlama bu konular i¢in de temel teskil
etmektedir. Ayrica pazarlama, cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki
farkindaliklarin1 artirmak igin tiiketicilerle iletisim kurarak ve onlari
cevresel olarak  sirdiriilebilir  {riinlerin ~ faydalari1  hakkinda
bilgilendirerek, yesil bir pazarin yaratilmasinda kilit rol oynayacagindan,
bu siiregte de 6nemlidir (Rex ve Baumann, 2007). Bu nedenle, isletmeler
yesil stratejileri kapsaminda pazarlama iletisiminde, reklamlarinda ve
ambalajlarinda ¢evre dostu olduklarina dair iddialara yer vermeye
baslamislardir (Koger ve Delice, 2017; Tarakgt, 2019).

Kotler ve Armstrong (2009) yesil pazarlamayi1 “tiiketicilerin ve
isletmelerin mevcut ihtiyaglarin1 karsilarken ayni zamanda gelecek
nesillerin ihtiyaglarini karsilama yetenegini koruyan veya gelistiren
pazarlama” olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin toplum ve c¢evre
tizerindeki etkisinin temellerine dayanmaktadir. Mevcut tiiketim
ideolojilerinin sorgulanmasi, pazarlamanin ekolojik etkisinin inceleme
altina alinmasi ve pazarlamada cevresel sorunlarin ele alma ihtiyacini
giindeme getirmektedir (Lazer, 1969). Cesitli ¢alismalar, "pazarlama"
kelimesiyle iliskili olarak "yesil", "daha yesil", "eko", "ekolojik",
"¢evresel", "siirdiirilebilir" ve "siirdirilebilirlik" kelimelerinin biraz
farkli anlamlara sahip olabilecegini ve kavramin zaman i¢inde bir evrimi
gosterebilecegini vurgulasa da (Kumar vd., 2013; Dangelico ve Vocalelli,
2017), mevcut c¢alismada bu kelimelerin es anlamli oldugu kabul
edilmektedir.

n

Diger bir taraftan, artan c¢evresel kaygilar ve ¢evreye duyarl
davraniglarda bulunma baskilari, ¢evre yonetimi konusunu birgok
isletmenin giindeminde en {ist siralara tasimistir (King ve Lenox 2002).
Isletmeler, rekabet avantajlarin1 artirmaya yardimcr olmak ve ekolojik
olarak bilingli tiiketicilere hitap etmek icin yesil pazarlama stratejileri
uygulamislardir. Ancak, tiim yesil pazarlama iddialari, firmalarin ¢evresel
davraniglarin1 dogru bir sekilde yansitmamaktadir. Bazi igletmeler
cevresel ayak izlerini gergekten azaltirken, digerleri ¢abalarini abartmakta
veya Oyle olmadiklar1 halde cevreye karst sorumlu olduklarini iddia
etmektedirler (Garfield, 1991). Literatirde bu fenomen yesil aklama
(greenwashing) olarak bilinmektedir (Szabo ve Webster, 2021).
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Cesitli calismalarda yesil pazarlama literatiiriinlin yerine oturmadigi
ve hala gelismekte oldugu ortaya koyulmaktadir. Kabul edilen eksiklikler
arasinda agirlikli olarak yesil pazarlamanin zayif kavramsallastirilmasi ve
genel olarak kabul edilen bir yesil pazarlama g¢ergevesinin olmamasi yer
almaktadir (Peattie ve Crane, 2005; Fuentes, 2015; Papadas vd., 2017).
Bu nedenle yesil pazarlama, tiiketiciler i¢in hala yasam Kkalitesini
iyilestirme potansiyeline ulasamamakta ve ekosisteme yeterince fayda
saglayamamaktadir (Polonsky, 2011). Bu baglamda, yesil pazarlama ile
ilgili yapilan bu caligmayla, yesil pazarlama kavrami ve evrimi, yesil
tilketici, yesil pazarlama karmasi elemanlari ve yesil aklama gibi konulara
odaklanarak, mevcut literatiire katk1 saglanmasi amaglanmaktadir.

1 YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE EVRIMI

Cok yonlii bir kavram olarak yesil pazarlama, ekolojik pazarlama,
sirdiiriilebilir pazarlama, ¢evre koruma stratejisi ve g¢evre dostu
pazarlama gibi birgok terimle iliskilendirilmektedir (Chamorro vd., 2009;
Abzari vd., 2013; Garg, 2015; Sharma, 2021). Amerikan Pazarlama
Dernegi'ne gore yesil pazarlama, g¢evre agisindan giivenli oldugu
varsayilan (fiziksel ¢evre lizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmek
veya kalitesini artirmak ig¢in tasarlanmis) tiriinlerin gelistirilmesi ve
pazarlanmasi1 anlamina gelmektedir. Bu terim, tiriinleri ekolojik kaygilara
kars1 duyarli bir sekilde iiretme, tanitma, paketleme ve geri kazanma
cabalarin1 tanimlamak i¢in de kullanilabilmektedir. Tablo 1'de yesil
pazarlama ile ilgili yapilan temel tanimlar gosterilmektedir.
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Tablo 1: Yesil pazarlama ile ilgili temel tanimlar

Tanim

Yazarlar

Yil

Ekolojik pazarlama "¢evre sorunlarinin nedenlerini
¢6zmeye yardimci olan ve gevre sorunlarina gare
saglamaya hizmet edebilecek tiim pazarlama
faaliyetleri ile ilgilidir.”

Hennion
ve
Kinnear

1976

Yesil pazarlama, "mal veya hizmetlerin tasariminin,
iiretiminin, ambalajlanmasinin, etiketlenmesinin,
kullaniminin ve elden ¢ikarilmasinin gevresel
etkilerine verilen pazarlama tepkisidir."

Lampe ve
Gazda

1995

Yesil pazarlama, "miisterilerin ve toplumun
ihtiyaglarini karlh ve siirdiiriilebilir bir sekilde
tanimlamaktan, 6ngérmekten ve karsilamaktan
sorumlu biitiinsel yonetim stirecidir."

Peattie

1995

Siirdiiriilebilir pazarlama {iriinlerin ¢ kriteri
karsilayacak sekilde gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi
ve dagitiminin yapilmasidir. Bu ii¢ kriter ise: (1)
miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi, (2)
organizasyonel hedeflere ulagilmasi ve (3) siirecin
eko-sistemle uyumlu olmasidir.

Fuller

1999

"Yesil pazarlama, mevcut Uriinlerin ve tiretim
sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini
azaltmaya caligsan ve daha az zarar verici iiriin ve
hizmetleri tesvik eden pazarlama faaliyetlerini
tanimlamak i¢in kullanilmigtir."

Peattie

2001b

Yesil pazarlama, "nitelikleri veya onlari iireten veya
satan firmalarin sistemleri, politikalar1 ve siiregleri
hakkinda ¢evresel iddialarda bulunarak tiriinleri
tanitma stratejileri" anlamina gelmektedir.

Prakash

2002

"Yesil pazarlama hem bir pazarlama tiirii hem de bir
pazarlama felsefesi olarak goriilebilir [...]. Bir
pazarlama tiirli olarak, endiistriyel veya hizmet
pazarlamasi gibidir ve uzmanlagmis bir diriin tiiriiniin,
yani yesil liriinlerin pazarlanmasi ile ilgilidir [...]. Bir
felsefe olarak yesil pazarlama, toplumsal pazarlama
kavramina paralel olarak ¢alismakta ve miisterileri
memnun etmenin yeterli olmadigi ve
pazarlamacilarin bir biitiin olarak toplumun ekolojik
cikarlarini dikkate almalar1 gerektigi goriisiinii
benimsemektedir."

Jain ve
Kaur

2006
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"Siirdiirtilebilirlik pazarlamasi, miisterilerle, sosyal
cevreyle ve dogal cevreyle stirdiirtilebilir iligkiler
kurmak ve siirdiirmek olarak tanimlanmaktadir."”

Belz ve

Peattie 2009

"Yesil pazarlama, kiiresel 1sinma, biyolojik olarak
parcalanamayan kati atiklar, zararli kirleticiler vb.
etkileri hakkinda artan farkindalikla tiriin ve
hizmetlerin iiretiminin, pazarlamasinin, tilketiminin
ve elden ¢ikarilmasinin ¢evreye daha az zararli bir
sekilde gerceklestigi biitliinsel pazarlama kavramini
ifade eder.”

"Eko-pazarlama, mevcut pazarlama felsefesini ve
uygulamasini yeniden odaklayan, degistiren ve
gelistiren, oldukga farkli bir bakis ag¢is1 sunan yeni
pazarlama yaklasimlarinin bir bilesenidir. Eko- Gheorghiu
pazarlama, su anda uygulandig sekliyle pazarlama ile | vd.
ekolojik ve sosyal gergekler arasindaki uyum
eksikligi arasinda uzlagsma saglamaya caligan bir
yaklagimlar topluluguna aittir. "

Mishra ve

Sharma 2012

2013

“Yesil pazarlama, ¢evre agisindan giivenli oldugu
varsayilan (fiziksel ¢evre lizerindeki olumsuz etkileri
en aza indirmek veya kalitesini artirmak igin
tasarlanmig) tiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi
anlamina gelmektedir. Bu terim, {iriinleri ekolojik
kaygilara kars1 duyarl bir gekilde iiretme, tanitma,
paketleme ve geri kazanma ¢abalarini tanimlamak
i¢in de kullanilabilmektedir.”

Amerikan
Pazarlama | 2020
Dernegi

Yesil pazarlama ile ilgili ilk tanim, Hennion ve Kinnear'in (1976)
ekolojik pazarlamayr “gevre sorunlarma ¢are saglamaya hizmet
edebilecek tiim pazarlama faaliyetleriyle ilgili oldugunu” vurguladiklari
1976 yilina dayanmaktadir. Yillar igerisinde bir¢ok farkli tanimlama
yapilip, yesil pazarlama kavrami geliserek, daha kapsamli hale gelmistir.
Ornegin, Fuller’e (1999) gore yesil iiriinlerin ii¢ kriteri karsilayacak
sekilde gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve dagitiminin yapilmast buna
ornek olarak gosterilebilir. Bu ii¢ kriter ise: (1) miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi, (2) organizasyonel hedeflere ulagilmasi ve (3) siirecin eko-
sistemle uyumlu olmasidir. Yesil pazarlamanin ilk tanimindan bu yana,
konuyla ilgili caligmalarin sayist 6nemli Ol¢lide artmistir. Lampe ve
Gazda (1995) yesil ticaretin evrimini ve yesil pazarlamanin ortaya
citkmasina neden olan giicleri analiz etmistir. Peattie (2001a) yesil
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pazarlamanin basitce geleneksel pazarlamanin bir varyasyonu olarak
gorlilemeyecegini vurgulayip, yesil pazarlama konusunda basarisizliktan
kacinmak i¢in cesitli yollar Onermistir. Yesil pazarlamanin ortaya
koydugu cevreci bakis agis1 geleneksel pazarlamadan bir¢ok yonden
ayrilmaktadir. Peattie’nin (2001a) vurguladigi tlizere, yesil pazarlama
basitce  geleneksel  pazarlamanin  bir  varyasyonu  olarak
goriilememektedir. Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki
temel farkliliklar Sekil 1’de gdsterilmektedir.

Sekil 1: Geleneksel ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama

igletme ve miisteri De gisimin taraflan Isletme, miigteri ve gevre

_1. Misteri memnuniyeti
2.Igletme hedeflerinin tatmini

1. Miigteri memnuniyeti

2 isletme hedeflerinin tatmini Hedefler 3. Cevresel etkininen aza
indirilmesi
Ekonomik sorumluluk isletme sorumlulugu Sosyal sorumluluk

Hammadde nin alimindan

Fazariama kararlannin tiiketim sonrasina kadar tiim

Uretimden diriin kullanimina

Kansam) iiriin deger zinciri
- Yasalarin étesinde cevre igin
Yasal gereklilikler Cevresel talepler tasarim
Yiizlegme ve pasif tutum Yesil baski gruplan LA 0 LT 0 v

isbirligi

AV VA VA VA VA V4

Kaynak: Chamorro, A. ve Banegil, T. (2006). Green Marketing
Philosophy: A Study of Spanish Firms with Ecolabels. Corporate Social
Responsibility and Environmental Management (13), 11-24.
Sayfa 13’ten adapte edilmistir.

Ottman ve digerleri (2006), ¢esitli yesil {iriin vakalarini analiz ederek,
yesil {irlinleri basarili bir sekilde gelistirmek ve pazarlamak icin dikkate
alimmast gereken faktorleri vurgulamistir. Buna gore yesil pazarlamanin
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miusterilerin beklentilerini karsilamak ve yliksek ¢evresel kaliteye sahip
tiriinler gelistirmek olarak ayni anda iki kosulu karsilamasi gerektigini
gostermiglerdir. Peattie (2001b) kavramin zaman i¢indeki evrimine ve bu
evrimin her agsamasinda yesil pazarlamay1 sekillendiren farkli etmenlere
odaklanmistir. Calismasinda yesil pazarlamay1 ii¢ asamada incelemistir:
1960-1980 aras1 Ekolojik Yesil Pazarlama, 1980-2000 aras1 Cevresel
Yesil Pazarlama, 2000 sonrasi ise Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlamadir.

* Ekolojik Yesil Pazarlama: 1960’larla baslayan bu ilk donemde
ekolojik sorunlara odaklanilarak endiistrilerin ¢evreye nasil zarar verdigi
incelenmistir (Khraim ve Al-Afaishat, 2021). Bu dénem, hava kirliligi,
dogal kaynaklarin tiikenmesi, enerji kaynaklarinin tiilkenmesi ve petrol
sizintilar1 gibi belli basl ¢evre sorunlarina; bu sorunlara neden olan ve bu
sorunlar1 ¢oziilmesine yardimci olabilecek belirli iirtinler, isletmeler veya
endiistriler nispeten dar bir kapsamda belirlenmeye ¢alisiimistir (Kesgin,
2022). Yapilan hata, yesil pazarlamayi geleneksel pazarlamanin
dokundugu bir aragla sinirlamak (Peattie, 2001b) veya sadece pazarlama
iletisimine / tanitima atifta bulundugunu diisiinmektir (Moniri vd., 2012).
Bu donemde yesil pazarlama, dar bir eylem alanina sahip faaliyetlerin bir
alt kiimesi olarak goriildiigiinden (Ottman, 1993), az sayida sirket ve
tilketicinin davraniglarmi gercekten degistirdigi gozlenmistir (Peattie,
2001b).

« Cevresel Yesil Pazarlama: Ikinci doénemde yeni temiz
teknolojilerin, yeniliklerin ve yeni siirdiiriilebilirlik politikalarinin
gelistirildigi ve uygulanmaya baglandig1 gozlenmistir. 1980’lerden
2000’lere kadar uzanan bu ikinci donemde Bhopal felaketi (1984),
Cernobil facias1 (1986), Exxon-Valdez (1989) felaketleri medyada genis
yanki bulmustur (Boz vd., 2020). Medyanin da katkisiyla artan ¢evresel
kaygilar zamanla kitlesel cevreci eylemlere donlismiistiir. Boylece
cevreye duyarh tiiketici eylemleri tiiketici davranislarinda da degisimi
tetiklemistir (Aslan, 2007). Peattie (1995) bu dénemde sekillenen yeni
yesil pazarlama fikrini “misterilerin ve toplumun ihtiyaclarini karli ve
stirdiiriilebilir bir sekilde belirlemek, ongérmek ve tatmin etmekten
sorumlu biitlinciil yonetim siireci” olarak tanimlamistir. Bu donem, "temiz
teknolojiye" dogru bir kayma, sirketlerin sosyo-cevresel performansinin
rekabet avantajina yol agabileceginin kabul edilmesi ve iklim degisikligi,
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biyolojik ¢esitlilik kayb1 ve yoksulluk gibi daha genis kiiresel sorunlarin
farkindaligi ile karakterize edilmektedir (Peattie, 2001b).

* Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama: Siirdiiriilebilir yesil pazarlama
kavraminin olugmasiyla isletmelerin kaynaklari ve enerjiyi tasarruflu
kullanmalari, tirtinlerin faydalari sona erdiginde onlara ne olacagi da dahil
olmak iizere, {riinlerin yasam dongiilerinin de g6z Oniinde
bulundurulmast miimkiin kilinmistir (Boz vd., 2020). Peattie’ye (2001b)
gore, yesil pazarlamanin bu son c¢ag1 daha radikal bir yaklagim
gerektirmektedir. Pazarlamacilar siirdiiriilebilir bir ekonomi yaratmak
icin iretim ve tiketimin tiim c¢evresel maliyetlerini karsilamaya
calismalidir. Ayrica, tiriin sahipliginden iirlin kullanimina, {riinlerden
hizmetlere, dogrusal tedarik zincirlerinden kapali dongii tedarik
zincirlerine, kiiresel dagitim zincirlerinden tedarik sistemlerinin yeniden
yerellestirilmesine gegisi gerektirmektedir (Dangelico ve Vocalelli,
2017). Bu donemde siirdiiriilebilir faaliyetlerin biiyiimesini herhangi bir
sekilde engelleyen tiim kiiltiirel faktorler ve diger is uygulamalari (Peattie,
2001b) ve yesil tiriinlerin tam olarak yayilmasina izin vermeyen yaygin
isteksizlik (Crane, 2000) ortadan kalkacak ve eko-siirdiiriilebilirligin
"sosyal normallesmesi" yayilacaktir. Ayrica, Rettie vd. (2014) tarafindan
vurgulandigr gibi, simdi sadece bir alternatif olarak goriilen davranislar
bu donemde normal olarak kabul edilecek ve muhtemelen bir giin, yesil
pazarlamay1 tanimlamaya gerek bile kalmayacaktir.

Literatiirde kullanilan farkli terimlerle ilgili olarak, van Dam ve
Apeldoorn (1996) ve Kumar vd. (2013) bu terimlerin evrimini ve
anlamlarii agiklamistir. van Dam ve Apeldoorn (1996), pazarlamay1
dogal cevreye (yani ekolojik, yesil ve stirdiiriilebilir) baglayan ve ¢evresel
pazarlama etiketi altinda yer alan ii¢ farkli kavram oldugunu
vurgulamistir. Yazarlar, ekolojik pazarlamada ¢evreye duyarliligin ahlaki
konular tarafindan motive edildigini, yesil pazarlamada ise piyasa
baskilart tarafindan ydnlendirildigini, siirdiiriilebilir pazarlamanin ise
sirketlerin uzun vadeli bir bakis agisi benimsemelerine ve stireklilik
karlilik elde etmelerine yardimci olabilecegini, boylece is hedefleri ile
cevre sorunlart arasindaki dengeleri saglamaya katkida bulunabilecegini
iddia etmektedirler. Kumar vd. (2013) ise Siirdiiriilebilirlik Pazarlamas1
olarak adlandirdiklar1 kavramin evrimini analiz ederek, ilk ekolojik
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pazarlama kavraminin yesil, daha yesil, siirdiiriilebilir ve son olarak
stirdiiriilebilirlik pazarlamasina doniistiigiini vurgulamiglardir.

2 YESIL TUKETICI

Yesil pazarlama, tiim tiiketicileri hedef alarak, onlarin giderek daha
cevreci hale gelmelerini ve sirketlerin iirlinlerini satin almayi tercih eden
bu c¢evre dostu tiliketicilerin tutumlarina deger vermelerini
amaclamaktadir (Correia vd., 2023). Tipk: yesil pazarlamada oldugu gibi
yesil tiiketicinin de farkli tanimlari olmasina ragmen, en ¢ok benimsenen
ve lizerinde anlagsmaya varilan tanimlardan biri, yesil tiiketiciyi, tirlinleri
satin alma veya tiiketme eylemini ¢evre korumasina uygun hareket etme
olasiligi ile iligkilendiren kisi olarak tanimlayan Hailes (2007) tarafindan
verilmigtir. Dagher vd.’ne (2015) gore yesil tiiketici, yesil satin alma
davraniglariyla ¢evre sorunlarinin ¢éziimiine katkida bulunmaya caligan
cevre dostu bir tiiketicidir. Yesil tiiketiciler i¢in, c¢evreyi koruma isi
baskalarina birakilmamalidir (hiikiimet, is diinyasi, ¢evreciler ve bilim
adamlar1 vb.); tiiketiciler olarak onlar da 6nemli bir rol oynayabilir ve fark
yaratabilirler (Boztepe, 2012). Yesil tiikketicinin iiretim, kullanim veya
nihai bertaraf sirasinda ¢evreye zarar veren, ¢ok fazla enerji tilketen ve
geri  doniigtliriilemeyen ambalajlara sahip Triinleri satin  almayi
reddederek cevreyi aktif olarak korudugunu da bilinmektedir. Zaten yesil
driinlerin ¢evre dostu kaynaklardan yapildiklari, kaynak koruma
potansiyeline sahip olduklari, geri doniistiiriilebildikleri ve yasam
dongiilerinin her asamasinda en az ¢evresel etkiye sahip olduklari i¢in
cevreye cesitli potansiyel faydalar sagladigim1i  bircok calismada
vurgulamiglardir (Cherian ve Jacob, 2012; Biswas ve Roy, 2016; Correia
vd., 2023).

Giiniimiizde tiiketiciler satin alma davraniglarinin ekolojik sistemi
etkilediginin daha da fazla farkina varmaktadir (Laroche vd., 2001).
Ozellikle gevreye duyarli yesil iiriinler icin daha fazla fiyat vermeye
istekli olan tiiketici sayisindaki artis, bu duruma kanit olarak
gosterilebilir. Ornegin, Nielsen Media Research’iin arastirmasinda
kiiresel tiiketicilerin %66'sinin ¢evre dostu iirlinler i¢in daha fazla 6deme
yapmaya istekli oldugunu ortaya koymustur (akt: de Freintas Netto vd.,
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2020). Ancak yine de ¢evreye duyarl: tiiketiciler yesil tirlinlere yiliksek
fiyat 6demeye istekli olsa bile, yiiksek fiyatin yesil {iriinlerin satigini
engelleyebilecek bir unsur oldugu yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Gleim vd., 2013). Ayrica yesil tiiketiciler daha az dogmatik
ve yeni Uriinlere ve fikirlere kars1 daha agik fikirli veya hosgoriiliidiirler.
Bu acik fikirlilikleri yesil tirlinleri ve davramiglar1 daha kolay kabul
etmelerine yardimci olmaktadir (Shamdasani vd.,1993).

Diger bir taraftan pazarlarda istek ve ihtiyaglar1 birbirinden farkli gok
sayida heterojen olarak dagilim gosteren ¢ok sayidaki tiiketici
bulunmaktadir. Isletmeler segmentasyon yoluyla bu tiiketicileri kendi
icerisinde benzer istek ve ihtiyaglar1 olan tiiketici gruplarina bolerek,
kendi igerisinde homojen dagilim gdsteren segmentleri tanimlamaktadir.
Ancak birgok caligmada, geleneksel pazar segmentasyonunun yesil
pazarlama i¢in uygun olmadigini1 vurgulanmistir (Dangelico ve Vocalelli,
2017).

Ornegin, Straughan ve Roberts (1999), psikografik kriterlerin yesil
segmentasyon i¢in demografik olanlardan daha etkili oldugunu bulmus,
algilanan tiiketici etkinliginin, ¢evresel kayginin ve fedakarligin cevreye
duyarh tiiketici davranisinin ilgili belirleyicileri oldugunu vurgulamstir.
Burke vd. (2014) ise tiiketicileri yesil iriinlerin benimsenmesi veya
reddedilmesi motivasyonuna gore boliimlere ayirmistir. Ottman ve Reilly
(1998), cevrenin korunmasina katkida bulunma istekleri dogrultusunda
tilkketicileri bes grup altinda degerlendirmistir (sadik yesil tiiketiciler, daha
az adanmis yesil tiiketiciler, yesile dogru gelisen tiiketiciler, degismek
istemeyen muhafazakar tiiketiciler ve degismeye tamamen isteksiz
tilketiciler). Ayrica yazarlar, tiiketicilerin kaygilarinin odagia (gevre
koruma, saglik fanatikleri ve hayvan severler) veya gereksinimlerine gére
(kontrol, bilgi, aliskanliklarindaki degisiklikler, sugluluk duygularinin
azaltilmasi, yasam  tarzlarinin  ifadesi) de  bdliinebilecegini
vurgulamislardir.

Ginsberg ve Bloom (2004), tiiketicileri ¢cevreye bakis agilarina gore
bes kategoriye ayirmistir. Bir ugta "temel kahverengiler" bulunmaktadir.
Bu grup, yalnizca maddi refah arayisinda olup ve bireysel fayda
aramaktadirlar. Davraniglarinin ekolojik dengeyi etkileyebilecegine
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inanmazlar ve gevresel konular1 6nemsemezler. Diger ugta ise "gergek
mavi yesiller" bulunmaktadir. Bunlar siirdiiriilebilirlikle en ¢ok ilgilenen
gruptur. Dogal ¢evreyi destekleme gayreti igindedirler ve bireysel
davraniglarinin ¢evre iizerinde ¢ok Onemli bir etkiye sahip olduguna
inanirlar. Bu iki ug¢ arasinda “Sahte yesiller”, “filizlenenler” ve
“sikayetgiler” olmak tizere ii¢ segment daha tanimlanmistir. Bir sonraki
boliim, yesil tiketicilerin  segmentleri belirlendikten sonra, bu
segmentlere dair yesil pazarlama stratejisinin uygulanmasi ve iriinlerin
konumlandirilmas: i¢in yararli olan yesil pazarlama karmasinin
bilesenleri ile ilgidir.

3 YESIL PAZARLAMA KARMASI

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlart olan iiriin, fiyat, yer /
dagitim ve tutundurma / pazarlama iletisiminin agirlikli olarak ge¢mis
caligmalarda yesil pazarlama baglaminda da kullanildig1 goriilmektedir
(Polonsky ve Rosenberger, 2001; Davari ve Strutton, 2012, Kotler ve
Armstrong, 2014). Pazarlama karmas1 elemanlar1 kullanilarak, bir {iriin
veya hizmetin tliketiminin ¢evresel etkisi azaltmak icin su yollar
izlenebilir (Kotler ve Armstrong, 2014):

e Hammadde kaynaklarinin degistirilmesi, kullanilan ambalaj
miktarlarinda azaltima gidilmesi, karbon ayak izinin izlenmesi,
tiriinlerin imhalarinda geri doniisiimiin kullanilmasi (yesil tiriin);

e Cevresel dengeyi gozeten farkli fiyatlandirma tekniklerine izin
veren seceneklerin gelistirilmesi (yesil fiyat);

e Merkezi olmayan yerel iretimler ve siirdiirilebilir dagitim
kanallarinin olusturulmasi (yesil dagitim);

e Uriinlerin gevreye olan etkilerini gdsteren agiklamalarin &n plana
c¢ikarilmasi (yesil tutundurma).

Yesil pazarlama karmasini olusturan bu bilesenlerin koordineli bir

sekilde yonetilmesi, isletme hedeflerine ulagmada yol gosterici olacaktir.
Izleyen boliimde bu unsurlar detaylandirilacaktir.
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3.1 Yesil Uriin

Bir {iriiniin, tiretim, kullanim ve bertaraftaki ¢evresel ve toplumsal
performansi, diger geleneksel veya rekabet¢i iiriinlere kiyasla onemli
Olciide iyilestirildiginde ve iyilestiginde "yesil" olarak tanimlamaktadir
(Peattie, 1995). Bir baska tanima gore ise higbir {iriiniiniin ¢evre iizerinde
sifir etkisi olmamasina ragmen, is ¢cevresinde, “yesil lirlin” veya “cevreci
irlin” terimleri, “enerji ve kaynaklar koruyarak ve toksik maddelerin,
kirliligin ve atiklarin kullanimini azaltarak veya ortadan kaldirarak dogal
cevreyi korumak veya gelistirmek icin ¢caba gosterenleri” tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir (Ottman vd., 2006). Aslinda yesil liriiniin kabul edilmis
net bir tanim1 olmamasina ragmen, yesil pazarlamanin farkli tanimlarina
dayanarak, genel olarak yesil kabul edilen {irtinlerin 11 o6zelligi
bulunmaktadir (Bhatia ve Jain, 2013, akt: Gedik, 2019):

1. Enerji verimli olmasi (hem kullanimda hem de iiretimde),
Su verimli olmasi (hem kullanimda hem de tiretimde),
Diisiik salinimli olmast,

Giivenli ve saglikli iirlinler olmasi,

Geri dondstiiriilebilir  ve geri  doniistiiriilmiis iceriklerden
iretilmesi,

Dayanikli olmasi,

Biyolojik ortamda bozunabilir olmasi,

Yenilenebilir olmasi,

Yeniden kullanilabilir tirtinler olmast,

10 Organik sertifikali olmasi,

11. Yerel olarak iiretilen iiriinler olmasi

arwn

© oo~

Uriinlerin ¢evre dostu &zellikleri kullanim 6ncesi, kullanim esnasi ve
kullanim sonrasi olarak farkli yasam dongiisii asamalarinda kendini
gosterebilir ve iirlinler daha model asamasindan itibaren yesil olarak
tasarlanmalidir (Dangelico ve Pontrandolfo, 2010). Ayrica yesil iirlin
nitelikleri de algilanabilir olmalidir. Bu konuyla ilgili olarak Tseng ve
Hung (2013), miisterilerin yesil {riinlerden beklentileri ile yesil
tirlinlerden algiladiklar1 kalite arasindaki boslugu o6lgebilmek igin bir
model gelistirip, ti¢ farkli boyut belirlemislerdir: Somut unsurlar (somut
olarak duyulara hitap eden etiket ve estetik ile ilgili faktorler), garanti

188



ISLETMELER VE YESIL DUSUNCE

(cevresel etkileriyle ilgili olarak yesil {iriinlerin giivenli olmasi) ve
giivenilirlik (kalite, uyumluluk ve dayamikhilikla ilgili islevsel
performans).

3.2 Yesil Fiyat

Fiyat, bir iirlin i¢in miisterilerin katlanmak zorunda oldugu parasal
maliyettir. Isletmeler acisindan pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde
gelir yaratan tek unsur olmasi nedeniyle ayr1 bir 6nem teskil etmektedir.
Yesil driinlerin fiyatlari, tiriinleri gelistirmek i¢in yapilan yatirimlar,
kaliteleri i¢in daha pahali hammadde kullanimi, kisitlamalar i¢in daha
yiksek tretim maliyetleri, artan vergilendirme yoluyla cevresel
maliyetlerin igsellestirilmesi gibi ¢esitli nedenlerle artabilmektedir
(Peattie ve Crane, 2005). Bu nedenle yesil iirlinler genellikle pahal1 olarak
kabul edilir (Zhao ve Zhong, 2015). Daha ytiksek fiyatlar genellikle yesil
tiriinleri satin almada tiiketiciler i¢in bir engel haline gelir ve tutum ile
gercek satin alma davranigi arasinda bir bosluk yaratmaktadir (Steg vd.,
2014). Bu engel, yesil iirlinlerin ¢evresel yararlart hakkinda farkindalik
yaratilarak asilabilir (Muller ve Ruffieux, 2011).

Yesil fiyatlandirma konusunda “premium fiyatlandirma” terimi,
tiiketicinin daha yiiksek ¢evresel performansa sahip bir iiriin elde etmek
icin geleneksel alternatiflere kiyasla 6demek zorunda kalacag: ek maliyeti
ifade etmektedir (Peattie, 2001a). Yesil iriinler i¢in daha fazla 6deme
istegi, gelismis iilkelerde daha fazladir. Ornegin, Avrupa Birligi iiyesi
iilke vatandaslarinin dortte Gi¢liik bir kismi ¢evre dostu iirtinler i¢in biraz
daha fazla 6demeye istekli oldugu belirlenmistir (Avrupa Komisyonu,
2014). Kapelianis ve Strachan'a (1996) gore, yesil iirlinler i¢in tiiketiciler
arasinda yiiksek bedeller 6demeye istekli olma konusunda biiyiik bir
heterojenlik vardir. Bu konuda tiiketicilerin bazilart yesil iirlinler i¢in
indirim talep ederken, digerleri ¢ok yiiksek fiyatlar ddemeye isteklidir. Ek
olarak, diger c¢aligmalarda tiiketiciler sonu hayirseverlik oldugunda
(Elfenbein ve Mecmanus, 2010) veya {riiniin etik niteliklerine
inaniyorlarsa (Freestone ve McGoldrick, 2008) daha yiiksek bir 6deme
yapma konusunda daha istekli olduklari da belirlenmistir.
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3.3 Yesil Tutundurma

Tutundurma, isletmelerin iirlin veya hizmetlerine iliskin bilgileri
hedef kitlelerine arzulanan bi¢imde ulastiran ve gesitli unsurlardan olusan
bir iletisim siireci olarak ifade edilmektedir. Reklam, halkla iligkiler
faaliyetleri, kisisel satis ve satis promosyonlari baslica tutundurma
unsurlar1 olarak kabul edilmektedir. Miisterilerle tutarli iletisim ve
etkilesim, degisen tiiketim kaliplarini anlamaya yardimci olmaktadir
(Sarkar vd., 2019). Isletmeler yesil tutundurma uygulamalarini gevreye
duyarli {iriin ve siireclere sahip oldugunu tiiketicilere iletmek igin
kullanmaktadir (Keskin, 2022). Yesil tutundurma faaliyetleri, siipheci
tutum (Kordshouli vd., 2015; Raska ve Shaw, 2012), deger etkinlestirici
elemanlar (Bullock vd., 2017) ve sozel iletisim (Gleim vd., 2013) olmak
tizere tiiketicilerin yesil tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Yesil
tutundurma faaliyetleri "yesili" tercih etmenin c¢evreye saglayacagi
faydalarla ilgili hedef kitleye ikna edici mesajlar vermektedir. Dolayisiyla
yesil tutundurmalar; (1) {irlin ve ¢evre arasindaki iliskiyi acik olarak
ortaya koyma, (2) bir mali ve hizmeti vurgulamak veya vurgulamaksizin
yesil yasam tarzlarin1 onaylama, (3) ¢evreye duyarli kurumsal imajlar
sunma, gelistirme veya siirdiirme kriterlerinden birini ya da birkacini
karsilamalidir (Davari ve Strutton, 2014; Keskin, 2022).

3.4 Yesil Dagitim

Yesil dagitim, liretimden tiiketime ve tersine lojistige kadar dagitimla
ilgili yonetim taktikleri ile ilgilidir (Davari ve Strutton, 2012). Tiiketiciler
nadiren aktif olarak yesil iirlinler aradiklarindan, yesil {iriinlerin nasil ve
nerede kullanima sunulacagina dair kararlar ¢cok dnemlidir. Bu nedenle,
tiiketiciler aligveris yaptiklar yerlerde yesil {iriinlere maruz kalmalidir ve
nis dagitimi bu yilizden yesil {riinler icin iyi bir se¢im olarak
goriinmemektedir (Mishra ve Sharma, 2012). Pazarlamacilarin dikkatli
olmas1 gereken diger bir konu, yeni iiriin 6zellikleri, miisterilerden gelen
yeni gereksinimler ve yeni diizenlemeler nedeniyle yesil {iriinler satmanin
standart iirlinleri satmakla ayni sey olmadigidir. Bu nedenle, {iriinlerin
iiretimden, satis noktasina ve daha sonra miisterilere ulasincaya kadar
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olan siireci yoOnetecek oOzel pazarlamaci ekipleri ile yesil dagitim
performansi arttirabilir (Tomasin vd., 2013). Nakliye maliyetlerini
diisiirmek ve malzeme tiiketimini azaltmak i¢in kullanilan ambalajlarin
azaltilmasi; entegre ulasim sistemlerinin kullanilmasi, Internet veya diger
benzer teknolojiler tasimaciligin gevresel etkisini azaltmistir, ancak
dagitimdaki en Onemli gelismeler tersine lojistik vasitasi ile
gerceklesmistir (Polonsky ve Rosenberger II1, 2001).

4 YESIL AKLAMA

Son donemde yasanan g¢evre felaketleri nedeniyle dogal ¢evrenin
korunmasi, dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir bir sekilde kullanilip,
gelecek nesillere devredilebilmesi ve g¢evre lizerinde insanligin neden
oldugu negatif etkilerin bertaraf edilebilmesi gibi konularda olusan
kamuoyu baskisi, sirketlerin tizerinde yesil iiriinler sunma ve siireclerinde
cevreye duyarli olma konusunda zorlayict bir unsur olmaktadir. Bu
baskilar ise Internet gibi bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle giin
gectikce daha siddetli hale gelmektedir. Bu ortamda sirketler gerek
stireglerinde gerekse de {iriinlerinde ¢evre dostu olduklar1 iddialar ile
imaj olusturma c¢abasi igindedirler (Kusku vd., 2017; Keskin, 2022).
Cevreye duyarli tiiketicileri olumlu yonde etkileyebilmek ve bu
dogrultuda olumlu marka imaji1 olusturabilmek icin sirketler cesitli
zamanlarda belirsizlik tasiyan, yaniltici, yanlis veya eksik c¢evreci
iddialarda bulunabilmektedir. Boylece, yesil bir sirket imaj1 olusturarak,
fayda saglanmasi amaglanmaktadir. Iste gercegi yansitmayan bu tiir
cabalar “yesil aklama” (Greenwashing) olarak bilinmektedir.

Yesil aklama terimi, birinden daha 1yi gériinmek icin genel girisimi
ifade eden '"beyaz yikama" (whitewashing) terimi ve inancglarin
manipiilasyonuna atifta bulunan "beyin yikama" (brainwashing) terimi
tizerinden yaratilan akillica bir kelime oyunudur (Ross ve Deck, 2011).
Yesil aklama ayni zamanda pazarlamacilarin veya kuruluslarin {rtinleri
ve hizmetleri hakkinda yanlis ¢evresel iddialarda bulunduklar1 anlamina
da gelmektedir (Yadav ve Pathak, 2013). Yesil aklama ile, se¢ilen olumlu
bir bilgi olumsuz higbir bilgi verilmeksizin hedef kitle ile paylasilarak
olumlu bir alg1 ve ¢evresel imaj yaratilmaktadir (Kesgin, 2022).
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Cevre Koruma Ajansi (EPA), 2015 yilinda Volkswagen’in emisyon
test sonuglarinin hatali oldugunu agiklamasindan sonra, Volkswagen
araglarinda emisyon test sonucglarini manipiile edecek yazilimlar
kullandigin1 kabul etmek zorunda kalmistir. Volkswagen sirketi her ne
kadar Oziir dileyerek yeniden ¢evreci araglar iiretme stratejilerine geri
doneceklerini aciklasa bile, ¢esitli iilkelerde milyarlarca dolarlik cezalar
0demek zorunda kalmistir. O doneme kadar diisiik karbon emisyonu ile
bilinen sirket, ¢evreci tiiketicileri olumlu yonde etkileme amaciyla sanki
EPA standartlar1 i¢inde hareket ediyormus gibi gostermesi ile ortaya
cikan Dieselgate skandali, “yesil aklama” kavraminin en bilinen
orneklerinden birisidir.

SONUC

Bu c¢alisma, yesil pazarlamanin evrimine, yesil pazarlama karmasi
elemanlarima ve yesil aklama kavramina odaklanmaktadir. Yesil
pazarlama kavramu ile ilgili olarak gbzden gegirilen galismalar, kavramin
zaman igerisinde evrim gecirdigini, geleneksel pazarlamanin bir araci
olmaktan ¢ikip tiim sirketi etkileyen bir strateji haline gelmeye basladigini
ve belirli c¢evre sorunlarina odaklanmaktan kiiresel siirdiiriilebilirlik
konularin1 dikkate almaya basladigim1 gostermektedir. Ayrica konu
dahilinde bazi durumlarda birbirinin yerine, diger durumlarda ise farkli
anlamlara sahip olan cesitli terimlerin (yesil, siirdiiriilebilir, ekolojik,
gevreci, ¢cevre dostu vb.) kullanildig1 da belirlenmistir. Bununla birlikte,
kullanilan bu terimlerin anlamlar1 konusunda literatiirde net bir fikir
birligi olmadigi da gorilmektedir.

Tiiketiciler gittikce ¢evre icin daha az kirlilik ve atik yaratan, geri
doniisiimlii, yenilebilir kaynaklarin kullanildig: yesil {iriin ve hizmetlere
daha fazla talep gostermektedir. Ayrica yapilan arastirmalar yiliksek
fiyatin satin almanin 6niinde bir engel teskil etmesine ragmen, kayda
deger oranda tiiketicinin yesil {iriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya
istekli oldugunu ve yesil {irlin ve hizmetlere olan talebin giin gegtikce
artigmi  gostermektedir. Yesil pazarlama uygulamalar1 isletme
maliyetlerinin diismesini ve satiglarin artmasina katki saglarken, daha az
hammadde kullanimi ile daha az atik olusturacagindan, bu durum kaynak
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kullaniminda verimlilik ve finansal tasarruflara ve dolayisiyla isletme
karliliklarinin artmasini da saglayacaktir. Diger bir taraftan, iiriin ve
hizmetleri konusunda yesil aklamayla miisterilere yanlis, hatali, eksik ve
manipiilatif bilgi veren isletmeler de vardir. Bu tiir etik ve yasal olmayan
davranislarin miisterilerde kafa karisiklig1 yaratarak, tiim yesil oyunculara
ve yesil tirlinlerin gelisimine zarar verdigi de unutulmamalidir.

Gliniimiizde iklim krizi gibi diinyanin ekolojik dengesini ve dogal
kaynaklarin stirdiiriilebilirligini tehdit eden riskler nedeniyle yesil
pazarlamanin bir istisnadan ziyade standart haline gelmesi kaginilmazdir.
Bu kapsamda, isletmeler ¢evre dostu politikalar gercevesinde yeni
stratejiler belirlemek ve benimsemek durumundadir. Enerji gibi isletme
girdilerinin verimli kullanimi, tirlinlerde geri doniistiiriilebilir hammadde
kullanimi, {riinlerin  ddsiik salinimli  olmasi buna &rnek olarak
gosterilebilir. Yesil doniisiim, sadece isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda
hikkiimetler ve genel olarak toplumlar i¢in de zorlayicidir. Politika
yapicilari, degisimi benimsemeli ve sirketler i¢in siirdiiriilebilir bir is
ortami saglamak i¢in gii¢lii politikalar olusturmalidir. Kamu-6zel
ortakligi, bu ideal kosullar1 sekillendirmek icin esastir.
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