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C)zet

Bu galigmada geleneksel pazarlamadan yesil pazarlamaya doniigen siirece iligkin
literatiir taramasi yapilmis ve yesil pazarlama siiflandirmas: karsilagtirmali
olarak degerlendirilmistir. Bu amagla 1992-2022 yillar1 arasinda pazarlama,
isletme ve yonetim dergilerinde yayinlanan ulusal ve uluslararast makaleler
genis bir yelpazede taranmustir. Incelemeden elde edilen bulgular bu
caligmanin ana temasint olugturmaktadir.

Girig

Pazarlama, tiiketici kaynakl ihtiyaglarin girketler tarafindan belirlenmesi ve
bu ihtiyaglar tiiketici talebi haline geldiginde buna gore hareket edilmesi
gerektigi varsayimma dayanmaktadir (Knights vd., 1994). Pazarlama

kavrami, ortaya ¢ikigindan bu yana, alanin degisen odags, degisen yonelimi ve
degisen tiiketici ihtiyaglari ile bir¢ok doniisiime ugramigtir. Son zamanlarda
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pazarlama alani, rekabet ortaminin nasil degistigine tamik olmus, artik
titketiciler daha iddial hale gelerek, pazarlamaya iliskin faaliyetler hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmustur. Bu siiregte tiiketici, yiiksek kaliteli ve
yiksek degerli tirlinler aramig, kendi kararlarini giivendigi irtin yoniinde
kendisi vermistir. Isletmeler pazarda rekabet avantaji elde etmek igin
benzersiz pazarlama stratejileri gelistirmeye motive olmaktadir. Zamanla,
pazarlamanin kargilastig1 sorunlar da degismis; dogal kaynaklarin titkenmesi,
kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve ormansizlasma gibi gevresel kaygilar
diinya ¢apinda artmistir. Giliniimiizde gagdas toplumlar, sanayilesmenin de
bir sonucu olarak gesitli zorluklarla kargi kargryadir. Saglk krizi ve kirlilik
gibi zorluklar gelecek nesiller i¢in uygun yasam kosullarinin saglanmasinda
yikici bir etki olugturmaktadir. Ekolojistler, gevrenin kotiilesmesini insanlhigin
hayatta kalmasi igin 6nemli bir tehdit olarak gormektedirler (Zhang ve
Zheng, 2020). Bu durum giiniimiiz nesillerinin sorumlu davranislarla ¢evreyi
korumada, gevre dostu iiriinlerin tiiketimini desteklemede ve bu hedefleri
giinliik yagsamlarina dahil etmede oynadiklar1 roliin farkinda olmalar1
gerekmektedir. Artik pek ¢ok kurulug, ¢evre tizerindeki zararli etkileri
azaltmak ve yakin bir rekabet avantaji kaynagi olarak faaliyetlerinde ekolojik
bir doniigiim stirecini tistlenmektedir (Fraj ve digerleri, 2011). Pazarlama
faaliyetleri, tirtin yagam dongiisiinii kisaltirken tiiketimi ve israfi artirdigs igin
cevreye zarar vermekten kismen sorumlu kabul edilmektedir. Bu biiyiiyen
egilim, sanayi ve pazarlama sektorlerinin yesil pazarlamanin ihtiyacini ve
degerini belirlemesine ve iglevlerini ve stratejilerini degistirmesine neden
olmaktadir. (Gilg ve Barr, 2006; Nidumolu vd., 2009).
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Tablo 1. Yesil Pazarviamada Dovt Tematik Kategori

Cevre Koruma Menon ve Menon, 1997
Yesil Pazarlama | Cevresel Davranig Kurallart Dangelico ve Vocalelli, 2017
Etik Davranig Ottman 1998
Cevresel Paydaglar Freeman, 1984
Stratcjik Ortakliklar Hunt ve Auster, 1990; Varey,
Yesil Karlilik 2010
Toplum Polonsky, 2011
Siirdiiriilebilirlik Raporlamas1 | Polonsky, 2011,
Kurumsal Davranig Penaloza ve Mish, 2011
Cevreye Duyarli Davranig McAlister ve Ferrel, 2002
Yesil Sosyal Firma Eylemleri Pretty, 2013
Sorumluluk Mevzuata Uygunluk Biloslavo ve Trnavcevig, 2009
iil;r;r;;illefohtlkalar ve Pretty; 2013
Yesil Biling Dunlap ve Jones, 2002
Yesil Bilgi Bailey, Mishra ve Tiamiyu, 2016
Yesil Farkindalik Suki, 2016
Yesil Durumsal Faktorler Muratore, 2016
Yesil Satin Yesil Tutum Biswas ve Roy, 2016
Alma Yesil Giiven Davari ve Strutton, 2012
Etkileyicileri | yegj| Uriin Yeniligi Nidumolu ve digerleri, 2009
Yesil Tutundurma Testa ve digerleri, 2011
Yesil Marka Sarkar ve digerleri, 2019
Yesil Tedarik Zinciri Zhu ve digerleri, 2011
Yesil Fiyatlandirma Steg ve digerleri, 2014

Kaynak: Tablo avastirmacidar tavafmdan olusturulmustur.

1. Yesil Pazarlama

Giiniimiizde yesil pazarlama olarak bilinen kavram, ilk olarak 1970’lerin
baginda ekolojik pazarlama olarak adlandiriliyordu (Fisk, 1974; Henion ve
Kinnear, 1976). Yapilan ¢aligmalarin pek ¢ogu, ¢evresel kaygi ve davranig
(esas olarak tiiketicilerin geri doniigiim sistemlerine katilimi) arasindaki
iligkilerin incelenmesine odaklanmugtir. Daha sonra ekonomistler, sosyologlar
ve pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan bilim insanlarinin artan ilgisiyle,
1980’lerin baginda kavram anlamsal olarak biiyiimeye baglamustir. (Leonidou
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ve Leonidou, 2011). 1990’larda yesil pazarlama, yesil bir hareket haline
gelmis ve 1990 yili “yesil devrim ¢ag1” olarak ilan edilmigtir (Vandermerwe
ve Olift, 1990). O zamandan bu yana yesil pazarlama bilim insanlar1 igin
onemli bir aragtirma alani haline gelmistir (Fuller, 1999; Hartmann vd.,
2005; Juwaheer vd., 2012; Peattie, 1995; Polonsky ve Mintu-Wimsatt,
1995).

Diger taraftan yesil pazarlama hakkinda gergek bir 6grenme stireci 2000
yilinin baglarinda baglamistir (Garau ve Ranchhod, 2005). Cok yonlii bir
kavram olarak yesil pazarlama, ekolojik pazarlama (Fisk, 1974; Henion ve
Kinnear, 1976), yesil pazarlama (Ottman, 1993; Smith, 1998), daha yesil
pazarlama (Charter, 1992), gevresel pazarlama (Coddington, 1992; Peattie,
1995), ¢evre dostu pazarlama (Menon ve Menon, 1997) veya siirdiiriilebilir
pazarlama (Van Dam ve Apeldoorn, 1996; Fuller, 1999) olarak devam
etmistir. Baz1 yazarlar kavramsal olarak isimlerini farkli olarak belirtseler de
Van Dam ve Apeldoorn, 1996 yilinda yapmuig oldugu ¢aligmasinda kavramlari
esanlamli terimler olarak kabul etmistir.

Literatiir yesil pazarlamanin evrensel bir tanimi bulunmamaktadir.
Tim tanimlarda ortak unsur, yesil pazarlamaya iliskin arag ve eylemlere
gevre bilincinin agik bir sekilde dahil edilmesidir (Dangelico ve Vocalelli,
2017). Ottman 1998 yilinda yesil pazarlamayi, dogal gevre lizerinde en
az zararh etki ile insan ihtiya¢ ve isteklerini kargilamaya yonelik her tiirli
degisimi olusturmak ve kolaylagtirmak igin tasarlanmig tiim faaliyetler
olarak tanimlamigtir. Peattie (2001) yesil pazarlamayr mevcut riin ve
tretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini azaltmaya galigan
ve daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri tegvik eden pazarlama faaliyetleri
olarak gormektedir. Dibb ve digerleri (2005) yesil pazarlamayi, pazarlama
karmasinin dort politikasinin (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) gevreye
zarar vermeden uygulanmasi olarak tanimlamaktadir. Aymi zamanda
yesil pazarlama, sirketlerin ¢evre dostu iiriin ve hizmetlere olan baglilig
olarak gortilmektedir (Kinoti, 2011). Yang ve Calhoun’a (2007) gore
yesil pazarlamanin tetikleyicisi, ¢evre koruma ve sitirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmay: vurgulayan ve vyesil tiiketimi tegvik ederek ¢evre kirliligini
azaltan bir “yesil devrim” dir. Mishra ve Sharma (2012) ise yesil pazarlama
kavraminin; siirdiiriilebilir pazarlamayi, triinlerin sosyal ve sorumlu bir
sekilde kullanimini tegvik eden ve gevreye zarar vermeyen iiriinlerin tanitimi
anlamina geldigini 6ne stirmektedir.
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2. Yesil Pazarlamanin Isletmelerin Karliligina Olan Etkisi (Yesil
Karlilik)

Bazi aragtirmacilar, siirdiirtilebilir tiretime yonelik siirekli iyilestirmenin
daha fazla karliikla sonuglandigini iddia etmektedir (Coddington,
1993; Mirvis, 1994; Porter ve Kramer, 2006; Porter ve Van der Linde,
1995). Diger bir kisim aragtirmacilar ise yesil pazarlamanin igletmelerin
karlihig: {izerinde en azindan bir miktar iyilestirme sagladigina inanmanin
mantikli oldugunu ileri siirmektedirler. Geleneksel fiireticiler gogunlukla
degisime agik olmadiklarindan, atik maddeleri azaltmanin ve yenilenebilir
girdileri artirmanin yarattigi ek gelirden daha fazla maliyet artigina sebep
olduguna inanmakta; bu nedenle de maliyetleri artiran her tiirlii faaliyetten
kaginmaktadir (marjinal maliyetler, marjinal geliri asar). Isletmeler tipik
olarak ¢evresel sonuglar1 hesaba katan Olglilere sahip degildir ve bu
nedenle yoneticiler faaliyetlerini degerlendirmek igin finansal yeterliligine
ve 1§ glicliniin yaraticith@ina giivenirler. (Polonsky, 2011). Aragtirmalar ig
sektoriinii, ¢evresel degeri Onemsemeyen, biitiinsel bir yaklagima sahip
olmayan sadece kir odakli ¢aligan kurumlar olarak tarif etmistir. (Polonsky,
2011; Varey, 2010). Karlarmi artiracagr gerekgesiyle kurumsal bazi
isletmelerin ¢evreyi tahrip eden kararlar1 destekledigi goriilmiistiir. Ancak
genel olarak, igletmeler ve yoneticileri, faaliyetlerin yesillendirilmesinin
toplum igin 6nemli oldugunu kabul ederken, kurumsal faaliyetlerinde bu
tanima oncelik vermedigi de bilinmektedir (Kiron vd., 2015).

Arastirmalar, yesil pazarlama gibi sosyal konulari degerlendirmenin
bir yolu olarak daha genis bir paydag katilimini benimsemigtir (Freeman,
1984; Cronin vd., 2011). S6z konusu karar vericiler bir yandan gevreyi
koruyan faaliyetleri yerine getirmemenin karliliga olan etkisini goz oniinde
bulundururken bir yandan da kararlarimin goriiglerini 6nemli gordiigii
gruplar tarafindan nasil algilanacagini da dikkate almaktadirlar (Polonsky,
1994; Prothero vd., 2010; Rivera-Camino, 2007). Tiketiciler, rakipler,
hiikiimetler, kir amaci giitmeyen kuruluglar, yatirnmcilar, tedarik zinciri
ortaklari, ¢alisanlar, toplum veya gevre paydas gruplari olugturmaktadir
(Donaldson ve DPreston, 1995; Starik, 1995). Isletmeler esasinda,
enerjilerini yonetim kurulu ve biiyiik hissedarlardan olugan iki ana paydag
grubunu tatmin etmeye yonelik olarak harcamaktadirlar (Hunt ve Auster,
1990; Varey, 2010). Bu nedenle, karar siireci yalnizca yiirlitmenin kigisel
¢tkarlarinin korundugu olgiide dengelenmektedir (Polonsky ve Scott, 2005).
Ancak bazi yoneticiler, isletmelerinin geleceginde 6l¢ek ekonomisine dayalt
biiyiimenin ve yatinmlarin1 daha karli hale getirmenin yesil pazarlama
vasitastyla saglanabilecegine inanmalart halinde kisa vadeli karlarini feda
edebileceklerdir (Mengii¢ ve Ozanne, 2005).
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Yesil pazarlama agisindan, gevrenin korunmasina 6zen gosteren bir
tretim faaliyetini yesil bilince uygun olarak siirdiirmenin, kisa vadeli
karlar1 feda edip uzun vadeli karlihiga odaklanmanin kiigiik ve orta boy
isletmelerde (kobi) daha kolay yerlesebilecegi diisiintilmektedir. Biiyiik
Olgekli isletmeler, sOylemlerinde gevreyi koruma bilincinin ¢ok 6nemli
oldugunu ileri siirmelerine ragmen eylemlerinde ise ne kisa ve ne de uzun
vade karliliklarindan feragat etmemektedirler. Orncgin, diinyada kiiresel
isinma atmosferik emisyonlarinin {igte ikisi sadece 90 biiyiik sirketten
kaynaklanmaktadir (Goldenberg, 2013).

3. Yesil Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, insanlara veya gevreye zarar vermekten
kaginma ile ilgili degerleri benimsemektedir (Penaloza ve Mish, 2011).
Bazi aragtirmaci ve akademisyenlere gore kurumsal sosyal sorumluluk, ig
diinyasinda bir zorunluluktur. Karliligr yiiksek isletmelerin hayirseverlik
taaliyetleri igerisinde yer almalarinin bir kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisi oldugu ileri stiriilmektedir (McAlister ve Ferrel, 2002; Kotler,
2011; Prothero vd., 2010; Varey, 2010). Diger taraftan pek ¢ok isletmenin
sosyal sorumluluk gabalarinin temelinde halen ortiilii bir bigimde kisa ve
uzun vadeli karliligr artirmak yatmaktadir (Banerjee, 1999).

Hiikiimetlerin ig diinyasina yonelik olarak ¢ikarmig oldugu kanun ve
yapisal diizenlemelerin genellikle isletmeler tarafindan direngle kargilandig:
bilinen bir gergektir. Isletmelerin cevrecilik anlayislart sirket cikarlar:
ile catugtigr noktada kesintiye ugramaktadir. Cogu sirketin hiikiimet
diizenlemelerine kargt direnigi, gevreciligin 6nemli bir deger olmadig:
kanaati uyandirsa da; bazi arastirmacilara gore yesil bir ekonomi {ilkelerin
ckonomik kalkinmasinda 6nemli bir katki saglayabilecektir. Diger taraftan
cesitli endiistri kollarinda yapilan gevreye duyarsiz tiretim sebebiyle ¢evreci
kurumsal orgiit ve kisilerle endiistriler arasindaki gerilimler halen varligini
stirdiirmektedir (Pretty, 2013).

Bu genel egilimlerin istisnalar1 vardir ve bazi igletmeler ¢evreyi gelistirici
temellere dayanmaktadir. Bu istisnanin, enerji/su tasarrufu saglayan cihazlar,
geri doniigiim teknolojileri veya mevcut {irlin hatlarinin gevre dostu
versiyonlarini uygulayan veya pazarlayan firmalar igin gegerli oldugu iddia
edilebilir. Ornegin Tesla ve Fisker Automotive sirketleri bir dizi liiks elektrikli
ve hibrit spor otomobil iiretmektedir. Bu tiir gevresel yeniliklerin diger
treticilere yayilmasi, yenilik¢i uygulamalarin sonucunda sektor genelinde
benzer yenilikler olacaktir. Bu nedenle yesillendirme zamanla bir endiistriye
yayilabilir. Cevre dostu i3, ¢evre dostu teknolojiler ve hizmetleri benimseme
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yoniindeki artan egilim, kar elde etmek igin giiglii potansiyel sunan ve
sirketlerin finansal, isgiicii ve diger kaynaklarinin mevcudiyeti iizerinde
onemli etkisi olan paydaglar1 tatmin eden yeni i§ firsatlar1 yaratmaktadir
(Biloslavo ve Trnavcevig, 2009). Ureticilerin olumsuz gevresel etkilerini
azaltmak igin bazi girisimler olsa da genel olarak ig sektoriiniin neden
oldugu daha genis gevresel sorunlari ¢o6zme isteginin oldukga sinirli oldugu
goriilmektedir. Ts sektorii oncelikle kiri artirmakla ilgilendiginden yesil
pazarlama, siirdiirtilebilir tiretimden daha az belirli tiiketici kesimine hitap
etmektedir.

4. Yesil Satin Almay: Etkileyen Faktorler

4.1. Yesil Biling

Yesil biling, tiiketicilerin ¢evreyle ilgili sorunlarla ne derece ilgilendikleri
ve bu tiir sorunlar1 ¢6zmek i¢in 6nlemler almaya istekli olmalaryla ilgilidir
(Dunlap ve Jones, 2002). Yesil satin almalarda yesil bilincin roliinii belirlemek
igin birgok ¢aligma yapilmugtir. Hu ve arkadaglarinin 2010 yilinda yaptiklar
aragtirmada yesil bilingli tiiketicilerin, yesil satin alma niyetleri gelistirme
olasiiginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. “Yesil Biling’, yesil
iriinlerin satin alinmasini tegvik edebilir ve artan gevresel kaygilar, daha yesil
satin almalarla sonuglanabilir (Kumar ve Ghodeswar, 2015).

4.2. Yesil Bilgi

Yesil bilgi, yesil satin alma tutumuna 6nemli 6lgtide katkida bulunmaktadir
(Tan, 2011). Yesil bilgi uygulamalari, paydaslar1 ve miisterileri isletmenin
cevreyi korumaya yonelik girigimleri hakkinda bilgilendirmeyi amaglar
(Bailey, Mishra ve Tiamiyu, 2016). Yesil bilgi eylemleri, igletmenin iiriin ve
hizmetlerinin ¢evresel yararlarini iletmek igin tasarlanabilir (Leonidou vd.,
2013). Cevre kaygisindan geligen “Yesil Biling’, yesil bilgiye yol agar (Lin
ve Niu, 2018) ve yesil bilgiye sahip tiiketicilerin yesil tiriinleri kullanmaya
meyilli olmas1 daha yiiksek olasiliktir. Haws ve arkadaglar1 (2014) yaptiklar1
aragtirmada, tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere verdikleri tepkiler ve ge¢mis
davraniglarinin, gelecekteki gevreci satin alma davranmiglarini etkileyecegi
sonucuna ulagmuglardir.

4.3. Yesil Farkindalik

Yesil farkindalik, yesil bilgi ve ¢evre baglaminda yesil tiriinlerin performansi
ile iligkilidir (Suki, 2016a; Suki, 2016b). Yesil tirtinlerin performans: olumlu
veya olumsuz olabilir. Cevre bilgisi, tiiketicilerin ¢evre dostu iirtinler igin
yesil bilincini desteklemelidir (Suki, 2016a; Suki, 2016b). Paul ve Rana’ya
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(2012) gore gevre bilgisi; yesil farkindaliga yol agan bir satin alma niyetinin
onciiliidiir.

4.4. Yesil Durumsal Faktorler

Magaza ortami, ¢aligan davramigi ve iirtin nitelikleri (Muratore, 2016)
gibi durumsal faktorler tiiketicilerin yesil satin alma niyet ve davranigini
etkilemektedir. Diger faktorler arasinda dini degerler de sayilabilir. (Ghazali
vd., 2018). Yesil pazarlamada iiretim maliyetlerinin yiiksekligi goz oniine
alindiginda, yesil tirtinlerin diisiik gelirli ekonomiler igin uygun olmadig:
gortigii hakimdir (Kollmuss ve Agyeman, 2002).

4.5. Yesil Tutum

Tutum, bireylerin tepkisidir ve yesil satin alma davramigini etkileyen
onemli bir faktordiir (Peattie ve Crane, 2005). Chen ve Chai (2010a,2010b)
cevresel kaygi yesil tutuma degil, kigisel faktorlere katkida bulunmaktadir.
Yesil iirtinlerin fiyatlandirilmas: tutum tizerinde olumsuz bir etki olarak
goriilmesine ragmen yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 6nemli bir
kismi kaliteden 6diin vermeden satin almaya devam etmektedir (Biswas
ve Roy, 2016; Essoussi ve Linton, 2010). Wang ve arkadaglar1 (2019),
tutumun kigisel normlar ile satin alma niyeti arasinda aracilik ettigini, ancak
biligsel stirecin (Elder ve Krishna, 2010) ve sosyal normlarin (Cheah ve
Phau, 2011) satin alma davranigini dogrudan etkiledigini gézlemlemistir.
Yesil iirtinleri satin almak ve kullanmak tiiketicinin ¢evre dostu bir satin
alma davramig1 sergiledigini gostermez, sadece gevreye duyarli oldugu
konusunda bir fikir verir. Tiiketicinin ¢evre dostu oldugunu ve her zaman
yesil trtinleri tercih ettigini anlamak igin satin alma davranigini uzun siire
gozlemlemek gerekir.

4.6. Yesil Giiven

Giiven, iirtiniin yetkin, hesap verebilir ve beklenti anlaminda tatmin edici
olmasidir. Yesil giiven ise ¢evre dostu tirline sadakat gosterme istegi olarak
tanimlanmaktadir (Chen, 2010). Fiyat, triiniin en 6nemli 6zelliklerinden
biridir ancak yesil giiven ile yesil {iriin arasinda fiyat anlaminda olumsuz bir
iliski vardir. Uriiniin gevre dostu yesil bir iiriin olma 6zelligi arttikga fiyati da
artmaktadir (Davari ve Strutton, 2012). Amerika Birlesik Devletlerr’ndeki
tiiketiciler genellikle yesil tirtin etiketinde verilen bilgilere giivenirken,
Fransa’daki tiiketiciler ise yesil iiriiniin ambalajina ve {riiniin kendilerinde
yarattigt duyguya giivenmektedir (Herbes vd. 2020; Rahbar ve Abdul
Wahid, 2011). Bilgi eksikligi, yiiksek fiyat ve gegmig deneyimlere ek olarak,
giiven de yesil tiiketimin oniinde bir engel olarak goriilmektedir Sonug
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olarak, tiiketicilerin tutumu ile gergek yesil satin alma davranig arasinda bir
bosluk olusmaktadir. Isletmelerin tiiketicide giiven yaratabilmesi igin yesil
odakl bir strateji benimsemesi, yesil tirtiniin kalitesi ve algilanan faydasini
tyilestirmesi gerekmektedir.

4.7. Yesil Uriin Yeniligi

Isletmeler dogal ¢evrenin korunmasina katkida bulunabilmek igin evreye
daha az zararli olan kaynaklarla yesil irtin aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine
yonelmek zorundadirlar (Nidumolu vd., 2009). Bu durumun siirdiiriilebilir
olmasi igin bazi degisikliklere ve yeniliklere ihtiyag vardir. Bu yenilikler;
tasarimda degisiklik, tirtin iyilestirilmesi, yeni paketleme vb. olabilir.

4.8. Yesil Tutundurma

Tiiketicilerle tutarl iletigim ve etkilesim, degisen tiiketim kaliplarinin
anlagilmasinda yardimar olur (Sarkar ve digerleri, 2019; Testa vd., 2011).
Yesil tutundurma, yesil trtinii tanitmak igin farkli pazarlama araglarinin
kullanilmasidir. Bu araglardan biri olan eko-etiketleme, vyesil triinleri
tanitmak i¢in 6nde gelen bir tutundurma teknigidir (Brecard, 2014). Yesil
tutundurmanin sadece yesil lirtin konusunda arastirma yapan ve bilgiye
ulagmak isteyen tiiketiciye yogunlagmasi birtakim zorluklar yaratabilir. Bu
nedenle pazarlamacilar yesil tiiketiciyi, yesil tutundurmaya dahil etmek igin
her bir tiiketicinin farkli istek ve ihtiyag¢ i¢cinde oldugu gercegini anlamalar:
gerekir.

4.9. Yesil Marka

Son yillarda diinyadaki yesil {irtin iiretme konusundaki toplumsal baskilar
isletmecileri ¢evre dostu iiriin iiretme veya islerini kaybetme riskiyle karg:
kargiya birakmaktadir (Sarkar ve digerleri, 2019). Yesil iiriin {iretiminde
markalagmak, igletmelerin bu zorlugun iistesinden gelebilmelerinin yegane
yolu oldugu goriilmektedir. Yesil marka literatiirli, yesil marka bilgisinin
ve yesil algilanan degerin, tiiketicilerin yesil tiriinleri satin alma tutum ve
niyetlerini olumlu etkiledigini dogrulamaktadir (Suki, 2016a; Suki, 2016b).

4.10. Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi ¢ok kanalli bir siiregtir. Hiikiimetlerin gevre
diizenlemelerine yanit olarak, iretici kurulusglar yesil tedarik zinciri
yonetimini uygulamaya koymuslardir. Siirdiiriilebilirlik, rekabet edebilirlik
ve Orgiitsel performans kriterlerini kargilamak igin yesil tedarik zinciri
yonetiminde sosyal, ekonomik ve gevresel kaygilarin bir arada bulundugu
gozlenmektedir (Zhu, 2011). Yesil tiretimin, ambalaj, pazarlama, satin alma
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ve dagitim unsurlarinda igletmelerin yegil tedarik zinciri yonetimine biiyiik
Olciide katkida bulundugu ileri stiriilmektedir (Cankaya ve Sezen, 2019).

4.11. Yesil Fiyatlandirma

Yesil iirtinlerin genellikle yiiksek maliyetli oldugu kabul edilmekte (Zhao
ve Zhong, 2015) ve bu durumun tiiketiciler i¢in yesil iirtinleri satin almada
bir engel olusturmasi dolayisiyla tutum ile gergek satin alma davranisi
arasinda bir bogluk yarattig ileri siiriilmektedir (Steg vd., 2014). Tthal yesil
diriinlerin daha yiiksek maliyetli olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan sinirlt
bir sekilde tercih edildigi ve 6zellikle gelir diizeyi diistik tilkelerde satin alma
davraniginin yiiksek iiriin maliyetinden olumsuz etkilendigi bilinmektedir.
Bu olumsuzlugu gidermek ve maliyet etkinligi saglamak igin yerel tiretimin
tesvik edilmesi gerekmektedir. Newton ve Meyer (2013) yaptiklar1 bir
aragtirmada yiiksek fiyatlarin yesil {iriniin biiylimesinde 6nemli bir engel
olusturdugu ve tiiketicilerin yesil iiriin igin yiiksek fiyat 6demek istemedikleri
sonucuna ulagmiglardir.

Caliymanin buraya kadar olan kisminda yesil tiriin satin almayr etkileyen
11 faktor tespit edilmistir. Bu faktorlere iliskin anahtar kelimeler agagida
Tablo 2’ de yer almaktadir.
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Tablo 2: Yesil Uriin Satn Almays Etkileyen Faktorlere Iliskin Anabtar Kelimeler

Dogru Bilgi Tan, 2011
. Kiiltiir Dunlap ve Jones, 2002
Yesil Biling -
Yagam Tarzi Elder ve Krishna, 2010
Aktivizm Penaloza ve Mish, 2011
Cevresel Kaygilar Kumar ve Ghodeswar, 2015
Yesil Bilgi Gegmig Deneyimler Cheah ve Phau, 2011
Kontrol Odag: Haws ve digerleri,2014
. Eko- Etiketleme Cheah ve Phau, 2011
Yesil Farkindalik
Reklamlar Paul ve Rana, 2016
. Erisilebilirlik Ghazali ve digerleri, 2018
Yesil Durl}n.l.s Bulunabilirlik Muratore, 2016
Faktorii
Dini Degerler Kollmuss ve Agyeman 2002
Eko Biling Peattie ve Crane, 2005
Yesil Tutum Kisisel Normlar Elder ve Krishna, 2010
Gegmig Deneyimler Cheah ve Phau, 2011
Memnuniyet Chen, 2010

Oz Sorumluluk

Herbes ve digerleri, 2020

Yesil Giiven

Alginan Fayda Davari ve Strutton, 2012
Marka Degeri Davari ve Strutton, 2012
Maliyet Wahid, 2011

Yesil Uriin Yeniligi | Cevresel Kaygilar Nidumolu ve digerleri, 2009
Finansal Amaglar Wahid, 2011

. Etiketleme Brecard, 2014

Yesil Tutundurma - -

Paketleme Testa ve digerleri, 2011

Uriin Tasarimi

Testa ve digerleri, 2011

. Ambealaj Tasarimi Paul ve Rana,2016
Yesil Marka .
Uriin Igerigi Cheah ve Phau, 2011
Tiiketici Algist Peattie ve Crane, 2005
. ) Tedarik Zinciri Atmosferi Cankaya ve Sezen, 2019
Ye§;i12i?rlk Siirdiiriilebilirlik Programlar1 | Zhu ve digerleri, 2011
Cevresel Hedef ve Operasyonlar | Zhu ve digerleri, 2011
Daha Yiiksek Fiyatlandirma Zhao ve Zhong, 2015
Yesil Fiyatlandirma | Paranin Kargilig Steg ve digerleri, 2014
Odeme Tstekliligi Newton ve Meyer ,2013
Kaynak: Tablo avastrmacidar tavafindan olusturulmustur.
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Tablo 2’de goriildiigii {izere tiiketicin yesil tiriin satin alma davranig
tizerinde etkili olan faktorler; yesil biling, yesil bilgi, yesil farkindalik, yesil
durumsallik, yesil tutum, yesil giiven, yesil iiriin yeniligi, yesil tutundurma,
yesil marka, yesil tedarik zinciri, yesil fiyatlandirma olarak 11 baglikta
toplanmugtir.  Yiiksek teknolojiye dayali rekabetin ve kiiresel 1sinmadan
kaynaklanan gevresel olumsuzluklarin giderilmesinde tiim diinya iilkelerinin
artan oranda alarm seviyesine geg¢melerinin igletmeleri er veya geg gevre
dostu tiretim yapmaya zorlayacag agikardir.

Sonug

Her ne kadar Yesil Barig Orgiitiiniin (Green Peace) gevreyi koruma
eylemleri 1970°li yillarin sonunda baglamug olsa da; bu akimin pazarlamadaki
gevresel kaygilara olan etkisi ilk olarak 2000’li yillarin baginda ortaya
gtkmugtir.  Yesil pazarlama konusundaki aragtirma gelistirme (Ar-ge)
faaliyetleri son yillarda 6nemli Olgiide artmistir. Yesil pazarlama arastirma
alanlarinda 2011 yilindan 2018¢ kadar tutarl bir artig egilimi gézlenmis,
2019 yihindan itibaren s6z konusu artig egilimi giderek hiz kazanmistir.
Bu kavramsal galiyma 1992-2022 wyillar1 arasinda pazarlama ve isletme
yonetimi disiplinindeki ulusal ve uluslararasi literatiiriin taranmasi ile
gergeklestirilmistir. Oncelikle ulusal ve uluslararast yaymnlar baslik, ozet,
anahtar kelime ve alt baglk agisindan taranmug, ardindan makaleler dort
tematik kategoride siniflandirilmugtir : bu kategoriler yesil pazarlama , yesil
pazarlama potansiyeli , yesil satin alma ve yesil pazarlama sonuglaridir. Her
bir tema altinda daha 6nceki galigmalarin katkis1 6zetlenmis, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve aragtirmalart i¢in ¢ikarimlarda bulunulmugtur. Caligmada,
alanda galigan aragtirmacilara faydali olacak bir literatiir 6zeti sunulmustur.
Bulgular, yesil pazarlamanin son 30 yilda biiyiik ol¢iide yesil pazarlamadaki
mikro sorunlari tartigan pazarlama disiplininin entelektiiel bir alt disiplinine
doniistiigiinii gostermektedir. Caligmanin bir diger bulgusu ise dort tematik
yesil pazarlama potansiyelinin, uzun vadede karliliga yol agmasi ve yesil
pazarlamanin sosyal sorumluk geregi sektorel ve devlet bazli etkileyicilerinin
varligidir. Belirlenen diger temalar ve alt temalar; yesil satin almayi etkileyen
kigisel faktorler baghigr altinda yesil biling, yesil farkindalik, yesil bilgi ve yesil

satin alma tutumu olarak tanimlanmugtir.

Cahiymada vyegil satin alma davramgini etkileyen bazi  durumsal
taktorler de tanimlanmigtir. Yesil satin alma tutumu, biiyiik olgiide ge¢mis
deneyimlerden, iriiniin fiyatindan, O6deme istekliliginden, inanglardan,
kigisel degerlerden, sadakatten ve iiriiniin algilanan kalitesinden etkilendigi
igin 6znel bir konudur. Yesil tiiketim davraniginin bir pargasi olarak yesil
satin alma tutumu, yesil satin alma giivenini etkiler. Yesil satin alma niyetinin
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memnuniyet, farkindalik, kontrol odagi, triiniin kullanighligi ve marka
degerinden biiyiik olciide etkilendigi sonucuna ulagiimistir

Miigterilerin sadakati ve eko-etiketlemede geffaflik, yesil giivenin 6nde
gelen etkileyici faktorlerindendir. Yesil iiriin yeniligi, yesil tutundurma, yesil
marka, yesil tedarik zinciri yonetimi ve yesil fiyatlandirma ise tiiketicilerin
satin alma davramigini etkileyen diger faktorlerdir. Zengin yesil iiriin
gelistirme literatiirii ile yesil tirtinlerin nasil yesil marka degeri ve ekonomik
deger vyarattign gibi ele alinmasi gereken bazi sorular bulunmaktadir.
Tliskilerdeki arac1 degiskenlerin (6rn. rekabet ortami, endiistri tiirii ve iiriin)
ve kontrol degigkenlerinin (6rn. kiiltiirel, davranigsal ve aligilmig degiskenler)
belirlenmesi, 6nemli sonuglar tiretebilir. Yesil satin alma davranigini etkileyen
faktorlerin baginda ise yegil markalagma gelmektedir. ‘Cevreci olmak’ deyimi
moda haline gelmis olmasina ragmen, tiiketicilerin yesil {iriine yonelik
tercihleri agisindan yesil pazarlamada yeni bir inceleme alani olarak yakindan
takip edilmeyi haketmektedir.

Literatiirde yesil pazarlama ile ilgili nitel aragtirmalar sinirl sayida olmas:
bu ¢alismanin da 6nemli kisitlarindan biri olmustur. Ancak nitel aragtirmalarin
nicel yontemlerle yakalanmasi zor olan altta yatan etkileyici faktorleri ortaya
ctkarma yetenegi goz oniine alindiginda, nitel yesil pazarlama galigmalarinin
gerek teori gerekse uygulamacilar agisindan faydali bilgiler tiretecegi agikardir.
Cevre bilinci zamanla gelistikge, yesil tiiketiciyi analiz eden ¢aligmalar ¢ekici
olmaya devam edecektir. Bu konudaki yeni aragtirmalar, tiiketicilerin tutum,
niyet ve davraniglarindaki olas1 gelismeleri belirlemeyi amaglamalidir. Ayrica
aragtirmacilar, yesil pazarlama fonksiyonlarinin ve stratejilerinin finansal
olmayan performanslarini anlamak i¢in boylamsal aragtirmalar yapabilirler.
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