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1. Giriş 

1979-1980 yıllarında çevre sorunlarına kamu ilgisinin artmasıyla beraber doğayı koruma ve 

üretim sistemlerinin modernleştirilmesi yeşil tüketimi karakterize etmiştir (Krotenko,2023: 62). 

Dünya çevresel bozulma ve tükenen kaynaklarla mücadele ederken yeşil ve sürdürülebilir 

pazarlama doğmuştur (Dash vd., 2023: 5443).  Yeşil pazarlama gelişmiş ülkelerde de düşük ve 

orta gelirli ülkelere göre daha fazla uygulanan modern ekonomi dünyasındaki en önemli 

gelişmelerden biri haline gelmiştir (Nekmahmud ve Farkas, 2020: 7880). Tüm dünyada yankı 

uyandıran çevresel ve ekolojik bakışın değişmesi ve tüketicilerin bilinçlenmesi işletmelerin de 

işlevselci bir yaklaşımı benimsemesine ve uygulamasına önemli bir etken olmaktadır (Öztürk, 

2012: 102). Yeşil ürünler almaya istekli, iktisadi faaliyetlerinde çevre dostu uygulamaları tercih 

eden şirketlere değer veren, çevreye duyarlı tüketicilerden oluşan önemli bir sektör gelişmiştir. 

Tüketicilerin davranışlarındaki bu eğilim, işletmeleri çevre üzerindeki olumsuz etkileri azaltan 

ürünler üretmeye yöneltmiştir ve çok sayıda şirket yeşil konuları değişimin önemli bir faktörü 

olarak görmesine yol açmaktadır (Salirrosas ve Eusebio, 2022: 8499; Gandhi ve Rao, 2013: 

14).  

Yeşil pazarlama; ürünün yeniden tasarlanması, üretilmesi ve bütünleşik pazarlama 

kampanyaları gibi çevre üzerinde olumsuz etkilerini en aza indirmeyi hedefleyen her türlü 

faaliyetin pazarlamasını ifade eder (Bhardwaj vd., 2023: 2988). Yeşil pazarlama en geniş 

tanımıyla pazarlama faaliyetlerinin yeşillendirilmesi ve pazarlamanın çevreselleştirilmesi, 

sürdürülebilirlik yeteneğiyle ilgilidir (Kilbourne, 2010: 642). Yeşil ekonomi; yeşil ürün, 

organik tarım, doğal kaynaklar, yenilenebilir enerji ve temiz teknolojiyi içeren kârlı bir 

sektördür ve işletmeler rekabet avantajı elde edebilmek için bu fırsatı değerlendirmelidir. Yeşil 

endüstrilerdeki dikkat çekici büyüme ve stratejik kaygılar çok sayıda firmanın yeşili 

benimsemesinde ve pazarlama faaliyetlerini yönlendirmede önemli rol oynamaktadır. 

Dolayısıyla yeşil pazarlama işletmeler için kaçınılmaz ve önemlidir (Hasan ve Ali, 2015: 464).  

2. Yeşil Pazarlama 

Sanayileşme, nüfus yoğunluğu ve hızla gelişen teknoloji beraberinde toplumsal sorunlar 

getirmiştir. Çevrenin, ekolojinin, canlıların gördüğü zararı en aza indirmek amacıyla 1960’larda 

başlayan yeşil hareketle birlikte uluslararası kalite standartlarında ve küresel çapta yasal 

düzenlemelerde çevre konularına yer verilmiştir (Özkaya, 2010: 251). İşletmelerin, toplumun 

ihtiyacı olan kaynakları kullanmaları topluma karşı sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme 

gerekliliğini fark etmelerini sağlamıştır (Alagöz, 2006: 3). Üretim ve tüketim sonucunda ortaya 

çıkan olumsuzluklar ve doğal kaynakların verimli kullanılma ihtiyacı, yeşil ekonomi anlayışını 

ortaya çıkarmıştır (Dönmez, 2012: 1).  

Yeşil ekonomi anlayışı sürdürülebilir kalkınma temeline dayanmaktadır. Uluslararası Doğayı 

Koruma Birliği tarafından hazırlanan “Dünya Koruma Stratejisi” adıyla bilinen raporda 

sürdürülebilir kalkınma, hayati kaynakları muhafaza etmek olarak tanımlanmaktadır (Al, 2019: 

114). Çevreyi ve kaynakları koruma bilinci, pazarlama faaliyetlerine yansıması ile yeşil 

kavramı ekonomik birim olan işletmenin fonksiyonları arasında bulunan pazarlamaya da 

girmiştir (Özkaya, 2010: 248).  

1990’larda öne çıkmasına rağmen yeşil pazarlama kavramı ilk defa Amerikan Pazarlama 

Birliği’nin 1975 yılında düzenlediği “Ekolojik Pazarlama” konulu seminerde akademisyenler, 

bürokratlar ve halktan katılımcılarla birlikte pazarlamanın çevreye verdiği zarar tartışılmış ve 

yeşil pazarlama literatüre kazandırılmıştır (Erbaşlar, 2012: 95). Seminerde yapılan tanıma göre 

yeşil pazarlama, çevre kirliliği ve tüketim kaynaklarının olumlu ve olumsuz faaliyetlerini 

kapsayan yaklaşımdır (Uygurtürk ve Şenoğlu, 2021: 73) Seminerin akabinde ilk yeşil 

pazarlama kitabı olarak kabul edilen ve yayımlanan “Ekolojik Pazarlama” adlı kitapta yer alan 
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tanımla beraber literatürde yeşil pazarlamayla ilgili çeşitli tanımlar yer almaktadır (Güleş, 2012: 

101). 

Yeşil pazarlama üretim ve ürün faaliyetlerinin çevresel ve sosyal etkilerini en aza indirme 

çalışması olarak tanımlanırken çevreye zarar verecek ürünlerin ve üretim desteğini azaltan bir 

yaklaşımdır (Peattie, 2001: 129). Yeşil pazarlama kullanıcıların işletmeden beklentilerini 

karşılayacak faaliyetleri geliştirirken doğaya en az zarar vermeyi amaç edinen faaliyetleri 

kapsamaktadır (Polonsky, 1994: 1). Bu bağlamda Tablo 1’de yeşil pazarlamaya ilişkin tanımlar 

yer almaktadır. 

Tablo 1. Yeşil Pazarlama Tanımları 

Yıl Araştırmacı/lar Tanım 

1976 Henion ve 

Kinnear 

Pazarlama faaliyetlerinin kirlilik enerji tükenmesi ve enerji dışında kullanılan 

kaynak tükenmesi hususundaki olumlu olumsuz yönlerin incelenmesidir. 

1993 Pride ve Ferrel Yeşil pazarlama, ekolojik pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama çevreye zarar 

vermeyecek ürünlerin dağıtım, tanıtım, tasarlanması ve fiyatlandırma çabalarını 

ifade eder. 

1994 Polonsky Çevre dostu pazarlamayı insan ihtiyaçlarını karşılanması ve tatmin edilmesi 

amacıyla üretilen ürün ve hizmetin doğal ortama en az zarar verecek faaliyetler 

olarak tanımlar. 

1999  Fuller Yeşil pazarlama ürünlerin geliştirilmesi, fiyatlandırması, tutundurulması ve 

dağıtım süreçleriyle birlikte, tüketici ihtiyaçlarının tatmini, örgütsel amaçların 

gerçekleşmesi, eko sistemlerinin uyumlu olması gibi kriterleri incelemektedir. 

2001  Peattie Yeşil pazarlama ürünlerin ve üretim sistemlerinin etkilerini azaltıp etkisi az olan 

ürün ve hizmetlere teşvik eden pazarlama faaliyetleridir. 

2001  Oyewole Yeşil pazarlamayla çevresel adalet arasında bağ olduğunu yeşil uygulamaları 

çevresel adalet hakkında farkındalık olarak tanımlamaktadır.  

2002  Prakash Yeşil pazarlama çevreyi kullanarak ürünleri tanıtmak amacıyla yapılan stratejiler 

olarak tanımlanmaktadır. 

2004  Jain ve Kaur  Yeşil pazarlama hem pazarlama türü hem pazarlama felsefesi olarak ele alınabilir. 
Pazarlama olarak yeşil ürünün pazarlanma faaliyetidir. Felsefi olarak yeşil 

pazarlama toplumsal pazarlama anlayışını benimser ve tüketicileri tatmin etmenin 

yetersiz olduğu pazarlamacıların toplumun ekolojik çıkarlarını bütün olarak dikkate 

alması gerektiği görüşünü savunmaktadır. 

2009  Belz ve Peattie Sürdürülebilir pazarlama tüketiciler, sosyal ve doğal çevre ile sürdürülebilir 

ilişkiler kurmak ve sürdürmek olarak tanımlanmaktadır.  

2012  Mishra ve 

Sharma  

Yeşil pazarlama ürün ve hizmetlerin tüketimi ve elden çıkarılması sağlanırken 

çevreye zararını azaltacak farkındalık ve bütünsel yaklaşımdır 

2013  Gheorghiu Eko pazarlama yeniden değiştirilen, iyileştirilen yeni bir bakış açısı yaratan 

pazarlama yaklaşımı bileşenidir.  

2014 Tiwari Yeşil pazarlama, pazarlama tüketiminin olduğu bütünsel pazarlama kavramını ve 

ürün ve hizmetlerin çevreye daha az zarar verecek şekilde bertaraf edilmesini ifade 

etmektedir.   

2018 Groening vd. Yeşil pazarlama birleştirilmiş pazarlamanın temel unsurlarını içeren çevresel etkiyi 

azaltmayı amaçlayan yeşil faaliyetlerdir. 

2020 Nekmahmud ve 

Farkas 

Yeşil pazarlama ekolojik ve çevresel pazarlama birleşimidir.  

2024 Setya Negara 
vd. 

 

Yeşil pazarlama çevreyi ve kaynakları korurken ürünlerini pazarlamaya yönelik 
olan işletme stratejisidir. 

Kaynak: (Singal vd., 2013: 471)’den uyarlanmıştır.  

Yeşil pazarlama; ekolojik pazarlama (1960), çevresel pazarlama (1980), sürdürülebilir 

pazarlama olarak üç aşamada incelenmektedir. Ekolojik pazarlama anlayışında, bireyler yeşil 

pazarlamayı promosyon veya çevre özellikli reklamlar olarak algılasalar da yeşil pazarlama; 

sanayi, mali, iktisadi mallar ve hizmetlerde uygulanabilen geniş bir kavramdır (Polonsky, 1994: 

1).  
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Peattie (2001: 131-132)’ye göre ekolojik pazarlama döneminde hava kirliliği, petrol sızıntıları, 

rezervlerin tükenmesi, enerji kaynaklarının tükenmesi, ekolojik DTT gibi sentetik ilaçların 

zararlarına odaklanılmıştır. Çevresel sorunlara sebep olan veya çözümlenmesine yardımcı 

olabilecek şirket veya otomobil, petrol, tarım kimyasalları üreten endüstriler araştırılmıştır. Bu 

dönemde pazarlamayı ilgilendiren en çarpıcı konu, yasal çevre için önemli olan çevre 

düzenlemelerinin yapılmasıdır. Ama ne yazık ki çevreye zararlı faaliyetleri olduğu saptanan 

firmalar açısından çevre, maliyet arttıran unsurdur. Çevreyi maliyet unsuru görmeyip çevrenin 

korunması için öncülük eden firmalarda olmuştur. Bu firmalar geleneksel pazarlama anlayışı 

yerine yeşil pazarlama anlayışını tercih etmişlerdir (Özcan ve Özgül, 2019: 4). Çevreyi ve 

doğayı koruma kaygısıyla yapılan faaliyetler yeşil pazarlamayı geleneksel pazarlamadan ayıran 

farklılıklara neden olmuştur. Bu kapsamda Tablo 2’de yeşil pazarlama ve geleneksel pazarlama 

arasındaki farklar yer almıştır. 

Tablo 2. Yeşil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasındaki Farklar 

Kaynak: (Chamorro ve Banegil, 2006: 13). 

Çevreci pazarlama anlayışı 1980’lerin sonuna doğru ortaya çıkmış ve işletmelerin uyguladığı 

pazarlama faaliyetlerinin çevrenin faydasına uygun olması gerekliliğine dayanmıştır (Güney ve 

Yavuzyılmaz, 2015: 233-234). 1984 Bhopal felaketi, 1985 Antartika deliğinin keşfedilmesi, 

1986 Çernobil, 1989 Exxon-Valdez petrol sızıntısı gibi afetlerin gündeme gelmesi ve yapılan 

tüketici boykotları, tüketicilerin harekete geçebileceğini göstermiştir. Avrupa’da yeşil siyasi 

partilerin desteklenmesiyle yeni çevresel politikalar geliştirilmiş ve ticari faaliyet ile çevre 

arasındaki ilişkiyi ortaya çıkaran sürdürülebilirlik, temiz teknoloji, yeşil tüketici, rekabet 

avantajı, eko-performans, çevre kalitesi gibi fikirler türemiştir (Peattie, 2001: 131).  

Sürdürülebilir pazarlamanın tanımını yapan Dairly ve Ehrlich (1996: 992)’e göre 

sürdürülebilirlik kavramı sistemlerin ihtiyaç tatmininin sürekli olarak kesintiye uğramadan 

devamlılığını ifade etmektedir. Fuller (1999: 2)’e göre sürdürülebilir pazarlama tüketiciyi 

tatmin ederken örgüt amaçlarına ulaştıracak, eko sisteme adapte ürünlerin başarılı olmasını 

sağlayacak faaliyetler süreci olarak tanımlanmaktadır. Sürdürülebilirliğin genel ilkelerini 

eşitlik, gelecek zaman, ihtiyaçlara verilen önemler oluşturmaktadır. Kaynakların geleceğe 

ulaşması kullanılan kaynakların yerine yeniden konulması hedeflenmektedir. Eşitlik ilkesine 

bakıldığında sanayileşmiş ülkelerin nüfus bakımından diğer ülkelerle kıyaslandığında, enerji 

tüketiminin fazla olması eşitliğe ve adilliğe aykırıdır (Kocaşahin, 2019: 16-17). 

 

 

Yeşil Pazarlama Geleneksel Pazarlama Kriterler 

Müşteri, çevre, firma  Müşteri, firma Taraflar 

Müşteri tatmini, işletme tatmini, ekolojik zararı 

en aza indirmek 

Müşteri tatmini ve işletme tatmini Hedefler 

Sosyal sorumluluk Ekonomik sorumluluk İşletme sorumluluğu 

Yasaların ötesinde çevre için tasarım Yasal gereklilikler Çevresel talepler 

Hammadde alımından tüketim sonrasına kadar 

tüm değer zinciri 

Üretimden ürün kullanımına Pazarlama 

kararlarının alanı 

İlişkileri başlatmak ve iş birliği Yüzleşme ve pasif tutum Yeşil baskı grupları 
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2.1. Yeşil pazarlamanın 4p’si 

Yeşil Pazarlama kavramının ortaya çıkışından sonra yeşilin sadece kurum zihniyetinde 

kalmayıp tüm faaliyetlerde etkin başarıyı ve sürdürebilirliği sağlamak adına kurum 

faaliyetlerine yansımasıyla yeşil pazarlamanın 4p’si gündeme gelmiştir (Erbaşlar, 2012: 95). 

Yeşil ürün literatürde; çevreye, doğaya, hayvanlara zarar vermeyen, kaynak tüketiminin daha 

az olduğu, geri dönüştürülerek kullanabilen, emisyon değeri düşük, verimlilik sağlayan, toksik 

olmayan, insan sağlığını etkilemeyen ürünler olarak tanımlanmaktadır (Candemir, 2021: 175-

176). Yeşil ürünler özellikleri değerli ve algılanabilir olmalıdır (Luchs vd., 2010: 19).  

Ürünler çevre üzerinde tamamen etkisiz olmamasına rağmen iş dünyasında yeşil ürün, çevreyi 

korumak ve geliştirmek isteyenleri tanımlamak için kullanılan terimi ifade etmektedir. Yeşil bir 

ekonomi için yeni yeşil ve teknolojik ürün aramak yerine çevresel etkileri azaltmak için 

teknolojik ve yenilikçi çözümler üretilmelidir (Ottman vd., 2006: 24). Bu çerçevede yeşil ürün 

kavramının 4s’si Tablo 3’te yer almıştır. 

Tablo 3. Yeşil Ürün Kavramının 4s’si  

Tatmin (Satisfaction) Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının tatminidir. 

Sürdürülebilirlik (Sustainability) Ürünün enerji ve kaynaklarının devamlılığının sağlanmasıdır. 

Sosyal Kabul (Social Acceptance) Ürünün ve işletmenin çevreye ve canlılara zarar vermemesi hususunda 

sosyal kabul görmesidir. 

Güvenlik (Safety) Ürünün canlıların sağlığını tehlikeye atmamasıdır. 

Kaynak: (Peattie ve Charter, 2003: 741). 

Diğer taraftan yeşil pazarlamanın 4p’si ele alındığında, yeşil fiyat (price) yeşil pazarlamanın 

önemli ve kritik bir karmasıdır. İşlev, görsel algı, yüksek performans veya tat gibi ekstra ürün 

değeri varsa tüketicinin ek değer ödemesi yapmasına yardımcı olacaktır (Tiwari vd., 2011: 87). 

Premium ürünler satın almayı etkilemekle beraber fiyatın ürünü satın almaya yönlendireceği 

gibi tercih edilmemesine ve fiyatın yüksek olması ürünün tüketici açısından adaletsiz olarak 

algılamasına neden olabilmektedir (Atılgan, 2019: 52). Yeşil fiyatlandırmanın doğru ve yerinde 

yapılması üreticinin sorumluluğunda olmakla birlikte önem arz etmektedir (Krsteva, 2018: 

178).  

Yeşil ürünlerin tercih edilmesi ve yeşil ürüne daha fazla ücret ödemenin tüketicilerin yeşil 

kaygılarını ve toplum bilincini göstermektedir (Dekhili ve Achabou, 2013: 549). Bu anlamda 

tutundurma (promotion); reklam, halkla ilişkiler, promosyon, sponsorluk gibi birçok konuyu 

kapsamaktadır. Tutundurma karmasının en çok tercih edilen ve kalıcı etki sağlamasına yardımcı 

olan reklam, büyük hedef kitlelere ulaşmayı kolaylaştıran tutundurma çalışmasıdır. 1970 

yılında ekolojik sorunlarla beraber tüketici farkındalığının oluşmasına rağmen yeşil reklamlar 

1980’lerin sonu ve 1990’ların başında hayata geçen uygulamalarla birlikte önem kazanmıştır 

(Tatlı ve Kartal, 2018: 209).  

Ürün/hizmet (price) ile biyofiziksel çevre arasındaki ilişkiyi ele alan reklamlar, ürün veya 

hizmeti öne çıkararak yeşili uygulayan yaşam tarzına teşvik eden reklamlar ve kurumsal bir 

çevresel sorumluluk imajı sunan reklamlar olmak üzere üç tür yeşil reklam vardır (Tanase, 

2019: 34). Yeşil tutundurma çalışmalarında etik değerler kapsamında yanıltıcı, aldatıcı ve 

gerçek dışı olmayan çevre dostu mesajlara, çevre dostu ürün ve hizmetleri tanıtan katkı ve bilinç 

oluşturacak yeşil işletme imajına tutarlı çalışmalara yer verilmelidir (Sönmez, 2014: 26).  

Yeşil dağıtım (place) ise tüketiciler için uygun olan yeşil ürün teslimleri gerçekleştirilirken 

doğanın korunmasını, ulaşım emisyonlarını ve karbon ayak izini azaltmayı hedefleyen 

faaliyetleri kapsamaktadır. Yeşil dağıtım kritik bir işlem olmakla beraber işletmeler tüketiciye 
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çevreye uyumluluk esaslı garanti vermelidir (Mahmoud, 2018: 128). Yeşil üreticilerin dağıtım 

faaliyetlerini gerçekleştirirken çevreci pazarlama anlayışı çerçevesinde iş gören aracı 

kuruluşlarla çalışmayı tercih etmesi yararlı bir husustur (Türk ve Gök, 2010: 207). 

2.2. Yeşil pazarlama stratejileri 

Yeşil pazarlama karmasının başarılı olabilmesi ve tüketicileri ikna edebilmesi için yeşil 

stratejiler çok önemlidir. Awan (2011: 7)’a göre işletmeler her zaman özgün ve yeni ürünler 

sunarken rekabet ettiği firmalardan daha iyi olmalıdır. Firmalar her zaman müşteri değerlerine 

hitap eden çevresel fayda sağlayan eşsiz ürünler sunmalı ve tüketiciler üzerinde etkili bir güven 

duygusu yaratmalıdır. Cavalcante (2004: 9)’ye göre yalın, aşırı, gölgeli ve savunma yeşili 

olarak adlandırdığı yeşil pazarlama stratejilerinin belirlenmesi için öncelikle kurumların yeşil 

tüketici segmentinin önemi ve markanın yeşil faaliyetlerle farklılaştırılmasıyla ilgili çeşitli 

sorulara yanıt vermesi gerekmektedir. Bu kapsamda, Şekil 1, yeşil pazarlama stratejilerinin 

belirlenmesinde kritik öneme sahip olan yeşil pazar segmentlerini göstermektedir. 

 

 

Şekil 1. Yeşil Pazar Segmentleri 

Kaynak: (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81). 

Şekil 1’de verilen dikey eksen, yeşil pazar segmentlerinin özümseme yeteneğini, yatay eksen 

ise bir işletmenin yeşil uygulamalarla ürünü farklılaştırma yeteneğini göstermektedir. Yalın 

yeşiller uzun vadeli önleyici çözümler ararlar ve düzenlemelere uymak isterler ancak yeşil pazar 

segmentinden yüksek miktarda para kazanılacağını düşünmemektedirler. Yeşil girişimlerini 

tanıtmaya veya pazarlamaya odaklanmamaktadırlar. Örneğin, Coca Cola yalın bir şirket olarak 

nitelendirilebilir. Şirket geniş hedef pazarı ve marka genişliğinden dolayı yeşil faaliyetlerini 

pazarlamamayı tercih etmektedir (Solvalier, 2010: 34).   

Savunmacı yeşil işletmeler yeşil pazarlamayı kriz zamanında önlem almak ve rekabetten 

korunmak için kullanmaktadırlar. Temel amaçları marka imajını iyileştirme ve zararları 

azaltmaktır. Faaliyetleri gelecek vadeden ve sürdürülebilir olsa da geçicidir (Ginsberg ve 

Bloom, 2004: 81). Örneğin; Gap Inc savunmacı bir şirket olarak nitelendirilebilmektedir.  

Gölgeli yeşil işletmeler, uzun vadeli çevreyle dost yatırım yaparlar. Bu şirketler yeşili rekabet 

avantajı ve inovasyon sağlayan, ihtiyaçları karşılayan ürünler geliştirme fırsatı olarak 

Savunmacı Yeşil Aşırı Yeşil

Yalın Yeşil Gölgeli Yeşil

Yüksek 

Düşük 

Yüksek Düşük 
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görmektedir. Örneğin, Toyota Prius çevreci yakıt kullanımı tercihiyle gölgeli yeşil bir şirket 

olarak nitelendirilebilmektedir (Utkutuğ, 2011: 1642).  

Aşırı yeşil şirketler, çevre sorunlarını iş süreçlerine ve ürün yaşam döngüsüne entegre etmiştir. 

Özel satış noktaları ve dağıtım kanalları aracılığıyla hizmet vermektedirler (İriç, 2012: 43). 

Örneğin, Honest Tea firması aşırı yeşil şirket olarak nitelendirilebilmektedir.  

Diğer taraftan, McDaniel ve Rylander (1993: 4)’e göre yeşil pazarlama stratejileri tepkisel ve 

iddialı stratejiler olarak tanımlanmaktadır. Uydacı (2002: 58)’e göre yeşil stratejiler yeşil 

üretim, yeşil tasarım, yeşil tanıtım, yeşil etiketleme ve yeşil fiyatlandırma, yeşil dağıtım 

stratejisi olarak açıklanmaktadır. Crane (2000: 285)’e göre yeşil pazarlama stratejileri pasif 

yeşillik, sessiz yeşillik, niş yeşillik ve işbirlikçi yeşillik olarak açıklanmaktadır. 

2.3. Yeşil pazarlamanın önemi 

Yeşil pazarlamanın neden önemli olduğu konusu, ekonominin temel tanımına dayanmaktadır. 

Ekonomi, insanların sınırsız isteklerinin tatmini için sınırlı kaynakların kullanımını 

incelemektedir (Bayır, 2019 :5). Dünyanın sınırlı kaynaklarına karşı insanların sınırsız 

isteklerinin varlığıyla beraber özgürlükçü toplumlarda bireylerin ve kuruluşların isteklerini 

tatmin etme hakkı vardır. Firmaların istekleri tatmin ederken karşılaştığı sınırlı doğal 

kaynakların devamı için yeni yöntemler geliştirme gerekliliği sürdürülebilirlik (yeşil 

pazarlama) şeklinde ortaya çıkmıştır.   

Nihayetinde yeşil pazarlama, kurum ve tüketici isteklerini tatmin ederek pazarlama 

faaliyetlerini gerçekleştirirken bu faaliyetlerin çevreyi nasıl etkilediğiyle ilgilenir (Polonsky, 

1994: 2). Yeşil dünya üzerindeki bütün canlıları etkilerken kurumsal olarak işletme, tüketiciler, 

çalışanlar ve yatırımcılar olmak üzere çok yönlü etki alanına sahiptir. Dünya üzerinde var olan 

etkinin gücü işletmelerin de yeşillenmesine sebep olmaktadır (Choudhary ve Gokarn, 2013: 

28). 

2.4. İşletmelerin yeşil pazarlamayı benimseme nedenleri 

İşletmeler, toplum ve çevreyle etkileşimli birimlerdir. Sürdürülebilirlik hedefi olan işletmeler; 

sosyal ve çevresel endişelerin, dış baskıların artmasıyla politikalarında sosyal sorumluluk 

bilinciyle değişiklikler yapmakta ve çevre sorunlarını kurumsal kimlikleriyle 

bütünleştirmektedir. Hükümetler, firmalar tarafından üretilen ve çevreye zarar veren yan ürün 

atıkların azaltılması, zararlı ürün üretiminin engellenmesi, tüketicinin mal ve hizmetlerin 

çevreye etkisini değerlendiren ve bilinçlendirmeyi içeren çeşitli yasal düzenlemeler 

yapmışlardır. Yasal düzenlemelerle birlikte firmalar çevreye ve tüketiciye karşı sorumlu 

olmuşlardır (Dhachayani ve Venkatesh, 2018: 215).  

Tüketicilerin beklentileri ve istekleri değiştikçe firmalar yeniliklerden yararlanmayı ve yeşil 

ürün üretmeyi, başarıya ulaşmayı sağlayan fırsat ve rekabet avantajı olarak görmektedir 

(Polonsky, 1994: 3; Singal and Singla, 2013: 473). Rekabet baskısı ve sürdürülebilirlik yeşil 

pazarlama alanında önemli ve güçlü etmenlerdir. Rakiplerinin davranışını gözlemleyen 

işletmeler, çevreye zarar veren ürünler yerine çevreye zarar vermeyen doğa dostu ürünleri tercih 

edip rekabette üstünlük sağlamaya çalışmışlardır (Erbaşlar, 2012: 97). 

2.5. Yeşil zorluklar ve yeşil fırsatlar 

Yenilenebilir ve geri dönüştürülebilir malzemelerden oluşan yeşil ürünler oldukça maliyetli ve 

uygulanması zaman almaktadır. Tüketiciler için çevresel yararlar soyuttur ve bu faydaların 

ölçülmesi ve sayılaştırılması zordur. Bazı işletmeler rekabet avantajı elde edebilmek için yanlış 

stratejiler kullanmakta ve manipülasyona tabi olmaktadır (Kinoti, 2011: 271).  
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Yeşil pazarlama yeni bir kavram olduğu için işletmeler, yeşil ürünler ve kullanımı hakkında 

yeterli bilgiye sahip değillerdir. İşletmelerin bilgilendirilmesi ve bilinçlendirilmesi 

gerekmektedir. Tüketicilerin çoğunluğu yeşil ürünler için ek ücret ödemeye istekli değillerdir. 

Yeşil ürün üretmek için yapılan araştırma ve geliştirme çalışmaları teknoloji gerektirmektedir 

(Tanase, 2019: 35).  

Bireysel ve endüstriyel tüketicilerin çevre ve doğa konularında duyarlılığının artması ve talebin 

buna paralel olarak değişmesi firmalara çevreye duyarlı olmayan diğer üreticilere karşı rekabet 

üstünlüğü faydası sağlamaktadır.  Çevreye karşı sorumlu olan firmalar tüketici ihtiyaçlarına 

daha iyi yanıt verirken firmanın da iyileşip kalitesini artırdığı görülmektedir. Çevreye duyarlı 

işletmelerin faaliyetleri marka imajı ve marka bağlılığına da fayda sağlamaktadır (Polonsky, 

1994: 3). Bu bağlamda yeşil pazarlama sağlıklı bir yaşam ve sürdürülebilir fiziksel bir çevre 

sunmaktadır. Dolayısıyla, gelişmiş ülkelerde işletmeler yeşil pazarlamayı benimsemiştir 

(Ottman, 1998: 152).  

2.6. Yeşil pazarlamanın başarı anahtarları 

Firmalar müşterilerini iyi tanımalı ve fark yaratmalıdır. Tüketiciler ürünün çözmeye çalıştığı 

sorunun farkındadır ve bununla ilgili endişe duymaktadır. Tüketicilerin neden yeşil ürün satın 

aldığını farkında olarak yenilik yaratılması önemlidir. Bu, işletmenin güçlendirilmesidir ve 

ürün tercihinin ana sebebidir. Firmaların politikaları, tüm politikalarla tutarlı olmalıdır ve 

tüketici ürünün dostluğuna inanmalıdır. Firmalar fiyatlandırmayı doğru ve uygun yapmalıdır. 

Tüketici ürünün işlevini doğru bir şekilde yerine getirmesine inanmalıdır ve çevre için ürün 

kalitesinden ödün verilmemelidir. Hedef kitle ve ürün özellikleri paralel olmalıdır. Çevre dostu 

ürünler yüksek kaliteli bileşiminden dolayı daha maliyetlidir ve tüketiciye ürünün buna 

değdiğini hissettirilmelidir (Singal ve Singla, 2013: 72). Böylelikle tüketiciler yeşil ürünleri 

satın almaya başlayabilecektir. Bu bağlamda, Tablo 4’te tüketicilerin yeşil ürün satın alma 

davranışına etki eden faktörler sıralanmaktadır. 

Tablo 4. Tüketicilerin Yeşil Ürün Satın Alma Davranışına Etki Eden Faktörler 

Yıl Araştırmacı/lar Yöntem Sonuç 

2002 Rokicka Polonya’nın kırsal kesimde yaşayan 

yetişkin kadın ve erkek bireylerle anket 

çalışması yapılmıştır. 

Sosyal çevrenin, yaşadığı toplumun, 

eğitim düzeyinin yeşil ürün satın alma 

davranışını etkilediği görülmüştür. 

2002 Chan ve Lau Los Angeles ve Şanghay’da Çinli ve 

Amerikalı tüketicilerin satın alma 

davranışı incelenmektedir. 

Kültürün yeşil ürün satın alma 

davranışında etkisi olduğu 

görülmektedir. 

2008 Han vd. Yeni Zelanda’da 2000 haneye yapılan 

posta anketiyle satın alma 

davranışlarına etki eden faktörler 

belirlenmiştir.  

Çevre bilincine sahip, eğitim düzeyi 

yüksek 18-45 yaş bireylerin yeşil ürün 

satın alma eğilimi görülmüştür. 

Bununla birlikte tüketicinin fiyat ve 
ihtiyaç tatminini de göz önünde 

bulundurulduğu tespit edilmiştir. 

2008 Çabuk vd. Adana ilinde en büyük alışveriş 

merkezinde 600 kişi ile yapılan 

tüketicilerin yeşil ürün satın alma 

davranışlarının sosyo-demografik 

değişkenler açışından incelenmiştir. 

Cinsiyet, yaş, gelir medeni durum ve 

eğitim düzeyinin yeşil ürün satın alma 

davranışını etkilediği görülmüştür.  

2016 Yıldız 

Barut 

Yeşil ürün, yeşil fiyat ve çevre kaygının 

ve bilincinin satın alma davranışı 500 

tüketiciyle yapılan anketle test 

edilmiştir.  

Çevre bilincinin, çevre kaygısının, 

yeşil ürün ve fiyatın satın alma 

davranışına etkisi olduğu 

görülmüştür. 

2017 Korkmaz vd. Çanakkale Onsekiz Mart ve Balıkesir 

Üniversitesi Çevre Mühendisliği 264 

lisans öğrencisine yeşil satın alma 

Kişilerarası etkilenme, sosyal etki ve 

eğitim düzeyinin satın alma 
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davranışları ve kişilerarası etkileşim, 

sosyal etki arasında ilişkinin 

belirlenmesi amacıyla anket 

uygulanmıştır.  

davranışına etkisi olduğu 

görülmüştür.  

2021 

 

Alshali vd. Tüketicilerin yeşil ürün satın alma 

davranışını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesi için Umman’da 78 

tüketiciye uygulanan anket çalışmasıdır. 

Yeşil marka bilgisinin ve yeşil ürün 

farkındalığının satın alma davranışını 

etkilediği görülmüştür. 

2022 Karaman Yeşil pazarlama bilgi düzeyi ve yaşam 

tatmininin kuşaklar temelinde yeşil ürün 
satın alma davranışına 

etkisini belirlemek amacıyla Antalya 

ilinde X, Y, Z kuşağında yer alan 579 

katılımcı ile gerçekleştirilmiştir.   

X ve Y kuşağı açısından yaşam 

tatmininin yeşil ürün satın alma 
davranışına etkisi olduğu 

belirlenmişken, Z kuşağı açısından 

yaşam tatminin yeşil ürün satın alma 

davranışına etkisi olmadığı 

belirlenmiştir. 

2023 Kapusuz vd. 1992-20222 yılları arasında makaleler 

taranarak geleneksel pazarlamanın yeşil 

pazarlamaya dönüşüm süreci ve tüketici 

davranışlarına etkisini incelenmiştir. 

Yeşil satın alma davranışının 

memnuniyet, farkındalık, ürünün 

amaca hizmeti ve marka değerinden 

etkilendiği sonucuna ulaşılmıştır. 

Kaynak: Tablo ilgili literatür derlenerek yazar tarafından oluşturulmuştur. 

3. Türkiye’de Yeşil Pazarlama Uygulamalarına Örnek Firmalar 

3.1. Anadolu Efes örneği 

Çevreye ve doğaya değer katmak isteyen Anadolu Efes, ambalajlarında çevreye dost 

malzemeler kullanmayı öncelemektedir. Yeşil şişe olarak adlandırdıkları ürünlerini %50 geri 

dönüştürülmüş camdan, ambalajları ise tamamen geri dönüştürülmüş malzemelerden 

kullanmakta ve tüm malt bira tesislerinde sıfır artık bilinciyle çalışmaktadır. Anadolu Efes genç 

girişimci Duygu Yılmaz ile servis sunum malzemelerinde plastik yerine %20 zeytin 

çekirdeğinden üretilmiş buz kovaları üzerinde çalışmakta ve daha fazla tüketiciye ulaşabilmesi 

adına tasarımlarını yenilemektedir. Yeşil Ofis ve Tabiatımız Özel projeleri gibi çok sayıda 

projeye imza atmışlardır (Erişim adresi: https://anadoluefes.com.tr/, Erişim tarihi: 29.01.2024).  

Tüm faaliyetlerde net sıfır karbon salımına ulaşmak, çevreye zararlı etkileri azaltarak sıfır atık 

firma olmak ve plastik atıkla mücadele 2030 hedefleri arasındadır (Erişim adresi: 

https://www.anadoluefes.com/, Erişim tarihi:03.02.2024). 

3.2. Arçelik örneği 

Dünyaya saygılı, dünyada saygın vizyonları kapsamında çevreciliği iş stratejilerine entegre 

eden Arçelik iklim değişikliğiyle mücadele, su yönetimi, plastik kirliliği ve atık yönetimi 

doğrultusunda yatırımlar yapmakta ve sürdürülebilirliği sağlayabilmek adına gelişmiş 

teknolojileri üretim ve ürünlerinde kullanmaktadır. Son 10 yılda Türkiye operasyon üretiminde 

su tüketimini %48 oranında azaltarak yarıya indirmişlerdir. 2020 yılı hedeflerine ulaşarak 

Türkiye’deki atıklarının %98’ini geri dönüştürecek faaliyetler yapmışlardır.  

2019 yılında Sıfır Atık Özel Sektör ödülüne layık görülen Arçelik, küresel çapta üretim 

tesislerinde “Geri Dönüştürülmüş İçerik Projesi”ni başlatmıştır (Erişim adresi: 

https://www.arcelikglobal.com/tr/, Erişim tarihi: 02.02.2024). Bu hedefler doğrultusunda 

Arçelik tüm üretim tesislerinde ürün başına enerji tüketimini %45 azaltmak, tüm tesislerinde 

%100 yeşil elektrik satın alımı, yenilebilir enerjiye ve enerji verimliliğine minimum 50 milyon 

dolar yatırım yapılması, tüm işletmelerde su geri dönüşüm oranının %70’e çıkarılması, atık geri 

dönüşüm oranının %99’a yükseltilmesi ve geri dönüştürülen plastik oranının %40’a 

yükseltilmesini 2030 yılına kadar hedeflemiştir (Arçelik 2022 Faaliyet Raporu). 
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3.3. Garanti Bankası örneği 

İklim değişikliğiyle mücadele etmek ve şirketlerin daha aktif rol almasını sağlamayı amaçlayan 

Birleşmiş Milletler İklim Değişikliği ve Birleşmiş Milletler Çevre Programı tarafından 

geliştirilen 403 ülkenin üye olduğu C4C inisiyatifine üye olan ilk Türk Bankası Garanti 

Bankası’dır. Karbon emisyonlarını 2025’e kadar %29, 2035’te %71 azaltma hedefi koymuştur. 

Küresel ısınmayı sınırlandırmak için bilime dayalı yöntemlere göre hedef koyan ilk bankadır. 

Çevreci ürün olan Bonus Card’ı kazandırdığı ek puanların bir kısmını doğa koruma 

çalışmalarına bağışlamaktadır. Şubelerde elektrik tüketimine bağlı tasarruf çalışmaları 

yapılmaktadır. Kâğıt kullanımını azaltmak için kağıtsız bankacılık sistemini kullanan ilk 

bankadır (Erişim adresi: https://surdurulebilirlik.garantibbva.com.tr/, Erişim tarihi: 

29.01.2024). Sürdürülebilirlik raporunu ilk olarak 2010 yılında, sürdürülebilirlik politikasını da 

2014 yılında yayınlamıştır.  Çevresel sosyal kredi politikaları, sürdürülebilir finans işlemleri ve 

Mavi Nefes Projesi başta olmak üzere Garanti BBVA uygulamaları ile sürdürülebilirliğe katkı 

sağlamaktadır. Bu bağlamda deniz kirliliğinin önlenmesi ve azaltılması ve sürdürülebilir 

kalkınma için 200 milyar Euro finansman sağlanması, 2025 yılı hedefleri arasındadır. Küçük 

çapta tarımsal faaliyetlerde bulunan başta kadınlar olmak üzere göçebe çobanlar, balıkçılar ve 

tarımla uğraşan ailelerin kaynaklara, toprağa, bilgiye, finansal hizmetlere adil erişim sağlayarak 

gelirlerini iki katına çıkarması, sürdürülebilir gıda üretimi ve güçlü tarım uygulamalarının 

hayata geçirilmesi, toprak, su ve hava kirliliğinden kaynaklı hastalıkları ve ölümlerin sayısını 

azaltmak, geri dönüşümü arttırarak su kalitesinin yükseltilmesi, yenilebilir enerji payının 

arttırılması ve katık atık üretiminin azaltılması 2030 hedefleri arasındadır (Garanti Bankası 

2022 Entegre Faaliyet Raporu: 82). 

3.4. Hayat Kimya örneği 

Ambalaj ve ham madde seçiminde sürdürülebilirliğe önem veren Hayat Kimya firması çevre 

etkilerini azaltmak amacıyla sistemler geliştirmektedir. “Hayata İyi Bakarız Ekolojik 

Okuryazarlık Projesi” ile 2023 Sürdürülebilir İş Ödülleri kapsamında ödül alan firmalardan 

birisidir. Türkiye’nin %50 yer altı su kullanımı tasarrufuyla en az su kullanan temizlik kâğıdı 

üreticisidir (Erişim adresi: https://www.hayat.com, Erişim tarihi: 02.02.2024).  

Hayat Kimya firması yönetim, gezegen, insan ve toplum olmak üzere 4 kategoride 

değerlendirdikleri sürdürülebilirlik öncelikleri doğrultusunda 2022 yılında 80 bin dolar çevresel 

yatırım ve 954 saat çevre eğitimi yapmıştır. 2021 yılında Mersin üretim tesisinin çatısına 450 

MWh elektrik üretim kapasitesine kurulan GES projesiyle 889 Mwh’lik güneş enerjisinden 

faydalanarak 1,5 milyon tasarruf etmiştir. Döngüsel ekonomi modelini kullanarak faaliyetlerini 

sıfır atık anlayışı doğrultusunda yönetmekte ve tüketicileri atık yönetimi konusunda iletişim 

araçlarıyla bilgilendirmeye çalışmaktadır (Hayat Kimya 2022 Faaliyet Raporu: 30). 

4. Sonuç ve Öneriler 

Sanayileşmenin etkisiyle gelişen toplumlarda çeşitli çevresel ve küresel sorunlar meydana 

gelmiş, nüfusun artmasıyla birlikte gerçekleşen hızlı kaynak azalımı dünyayı büyük bir iklim 

krizine sürüklemiş ve insan geleceği tehlikeye girmiştir. Tüketici endişesi, sivil toplum 

kuruluşlarının çalışmaları, hükümetlerin yaptığı yasal düzenlemeler çevreye zarar veren, 

kaynak tüketimine yol açan faaliyetlere karşı sorumluluk ve zorunluluk oluşturmuştur. Bunun 

sonucunda uzun vadede kirliliği azaltmaya fayda sağlayan çevreye dost faaliyetleri içeren yeşil 

pazarlama kavramı ortaya çıkmıştır.  
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Yeşil pazarlama doğru planlarla sürdürülebilirliğe ve sosyal faydaya olumlu etkisi olan artan 

öneme sahip strateji olarak karşımıza çıkmaktadır. Yeşil pazarlama ilk olarak 1975 yılında 

Amerika Pazarlama Birliği (AMA) tarafından tanımlansa da gelişimini 2000’li yıllardan sonra 

göstermiştir. Son 10 yılda yeşil pazarlama konusunda araştırma geliştirme faaliyetleri artmış ve 

sürdürülebilirlik, etik, çevre, ekoloji kelimelerinin ilgi çektiği sonucuna ulaşılmıştır.  

Çevresel, kurumsal sürdürülebilirliğin yeşil pazarlama karmasında yapılan iyileştirme ve 

geliştirme faaliyetleriyle gerçekleştirilebileceği ve literatür incelendiğinde tüketicinin yeşil 

ürün satın alma davranışlarının yaş, eğitim düzeyi, kültür, çevre bilinci, sosyal çevre ve 

kişilerarası etkileşime bağlı olarak değişiklik gösterdiği sonucuna ulaşılmıştır. Toplumun çevre 

bilincinin artırılması ve farkındalık oluşturmaya en alt düzeydeki eğitim birimlerinden 

başlanması, işletmelerin yeşil ürün faydasının geliştirilmesi, aldatıcı, yanıltıcı olmayan çevre 

dostu ürün ve tutundurma faaliyetleriyle tüketiciye ulaşması, ürün etiket, ambalajlarında ürünün 

yeşil katkısıyla ilgili daha ayrıntılı bilgilere yer verilmesi, çevreye yapılan yatırımların devlet 

tarafından desteklenmesi ve geri dönüşüm faaliyetlerinin evrenselleştirilmesi önerilmektedir. 
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