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Oz

Bu ¢alisma, yesil pazarlamanin gelisim siirecini siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri (SKH)
baglaminda biitiinciil bir ¢ergevede ele alarak, kavramin tarihsel doniisiimiinii, giiniimiizdeki
stratejik konumunu ve siirdiiriilebilirlik politikalariyla olan etkilesimini ag¢iklamay1
amaglamaktadir. Arastirmada nitel yontem benimsenmis; akademik literatiir, uluslararasi
kurulus raporlari, politika belgeleri ve giincel arastirmalar dokiiman analizi yontemiyle
sistematik bi¢imde incelenmistir. Bu yontem sayesinde yesil pazarlama kavraminin ortaya
cikisindan itibaren gecirdigi doniisiim, kavramsal temelleri ve siirdiiriilebilir kalkinma
perspektifiyle nasil biitlinlestigi ayrintili bigimde degerlendirilmistir. Caligmanin 6zgiin degeri, 357
yesil pazarlamay1 yalnizca ¢evre dostu liriin gelistirme faaliyetleriyle sinirlayan dar bakis
acisin1 - asarak, Uretim siireglerinden tedarik =zinciri yonetimine, enerji verimliligi
uygulamalarindan kurumsal yonetisime, marka konumlandirmadan paydas iliskilerine kadar
uzanan genis ve ¢ok boyutlu bir siirdiiriilebilirlik stratejisi olarak ele almasidir. Ayrica ¢aligsma,
Birlesmis Milletler tarafindan belirlenen SKH’nin isletmeler i¢in yalnizca bir c¢evresel
sorumluluk cergevesi degil, ayn1 zamanda ekonomik rekabet giiciinii artiran, kurumsal itibar1
giiclendiren ve paydas beklentileriyle uyumlu uzun vadeli stratejiler gelistirmeye imkan taniyan
bir rehber niteligi tasidigini ortaya koymaktadir. Bu agidan c¢aligma, yesil pazarlama
uygulamalarinin SKH ile uyumlu sekilde tasarlanmasinin igletmelerin ¢evresel performansini
artirdig1 gibi toplumsal faydaya katki sagladigini ve siirdiiriilebilir kalkinma politikalarmin
isletme diizeyinde somut karsilik bulmasina aracilik ettigini gostermektedir. Literatiire katki
olarak calisma, yesil pazarlamanin tarihsel gelisiminden giincel pratiklerine kadar uzanan
derinlikli bir kuramsal cerceve sunarak, siirdiiriilebilir kalkinma ile pazarlama stratejilerinin
entegrasyonuna yonelik kapsamli bir degerlendirme saglamaktadir. Bu bakimdan ¢alisma, hem
teorik bir referans kaynagi niteligi tasimakta hem de isletmelerin siirdiiriilebilirlik odakli
pazarlama stratejileri gelistirmelerine yonelik dnemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, siirdiirtilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri
Abstract

This study aims to examine the development of green marketing within a holistic framework in
the context of the Sustainable Development Goals (SDGs), explaining the historical
transformation of the concept, its current strategic position, and its interaction with
sustainability policies. Adopting a qualitative research design, the study systematically analyzes
academic literature, reports from international organizations, policy documents, and recent
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studies through document analysis, thereby providing an in-depth evaluation of the evolution
of green marketing from its emergence to its conceptual foundations and its integration with
the sustainable development perspective. The originality of the study lies in its approach to
green marketing as a broad and multidimensional sustainability strategy that extends beyond
environmentally friendly product development to include production processes, supply chain
management, energy efficiency initiatives, corporate governance, brand positioning, and
stakeholder relations. Moreover, the study reveals that the SDGs established by the United
Nations serve not only as an environmental responsibility framework but also as a strategic
guide that enhances economic competitiveness, strengthens corporate reputation, and supports
the development of long-term strategies aligned with stakeholder expectations. By
demonstrating that the alignment of green marketing practices with the SDGs contributes to
improved environmental performance, societal welfare, and the practical implementation of
sustainable development policies at the corporate level, the study provides a comprehensive
theoretical framework that bridges the historical evolution and contemporary applications of
green marketing. In doing so, it offers both a valuable theoretical reference and significant
insights for businesses aiming to design sustainability-oriented marketing strategies.

Keywords: Green marketing, sustainability, Sustainable Development Goals (SDGs)

1. GIRIS

Glinlimiizde cevresel sorunlarin giderek agirlagsmasi, dogal kaynaklarin hizla tiikkenmesi ve
siirdiiriilebilirlik bilincinin kiiresel Ol¢ekte artmasi, isletmelerin ¢evre iizerindeki olumsuz
etkilerini azaltmaya yonelik stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu gelismeler
dogrultusunda yesil pazarlama, hem isletmelerin ¢evresel sorumluluklarint yerine
getirmelerinde hem de tiiketicilerin ¢evreye duyarli secimler yapmalarimi tesvik etmelerinde 358
onemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Artan ¢evre bilinci, isletmeleri tiretim siireclerinden
iirlin tasarimina kadar tiim asamalarda cevresel faktorleri gdzetmeye yonlendirirken; tiiketiciler
de satin alma kararlarinda firiinlerin ¢evreye verdigi zarart onemli bir O6lgiit olarak
degerlendirmektedir (Cakar, 2024: 21-22). Bu durum, isletmeler iizerinde c¢evre dostu
uygulamalar1 benimseme ve yesil stratejileri kurumsal siireglerine entegre etme yoniinde giiglii
bir bask1 olusturmustur.

Yesil pazarlama kavrami ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin Ekolojik
Pazarlama Semineri’nde ele alinmis ve ¢evresel kirlilige yol acan siireclerin yonetilmesine
yonelik faaliyetleri kapsayan bir yaklasim olarak tanimlanmigtir (Erbaglar, 2012). Zaman
igerisinde kavram, salt ¢evre dostu iirlin iiretiminden ¢ok daha genis bir ¢ergeveye biirlinmiis;
isletmelerin siirdiiriilebilirlik anlayisim1 tiim is modellerine entegre etmelerini gerektiren
biitiinciil bir yonelim halini almistir (Sanct, 2023: 19; Caglayan, 2024: 1). Bu dogrultuda yesil
pazarlama, ekonomik amaglarin ¢evresel sorumlulukla uyumlu héle getirildigi stratejik bir
doniisiim siirecini ifade etmektedir.

Stirdiiriilebilir kalkinma anlayisi, yesil pazarlamanin kuramsal temelini olusturan en 6nemli
kavramlardan biridir. Brundtland Raporu’nda siirdiiriilebilir kalkinma, “bugiiniin ihtiyaclarini,
gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilama firsatini tehlikeye atmadan karsilamak™ olarak
tanimlanmis ve cevresel koruma, ekonomik biiyiime ve toplumsal refah arasindaki dengenin
onemine vurgu yapilmistir (Sachs, 2015). Stockholm Konferans: (1972), Brundtland Raporu
(1987) ve Rio Zirvesi (1992) gibi uluslararas1 gelismeler siirdiiriilebilirlik anlayisinin kiiresel
Olgekte kurumsallasmasina katki saglamis; Birlesmis Milletler’in 2015 yilinda yiiriirliige
koydugu Sirdiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH) ise ¢evre odakli politikalarin temel
cergevesini olusturmustur (Colglazier, 2015; Caglayan, 2024).
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Cevreye duyarli tiiketici davraniglarinin giderek yayginlagmasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmelerini zorunlu kilmistir. Yesil tiiketici davranislart planl
davranis teorisi ve cevresel degerler kurami cercevesinde degerlendirilen; ¢evreye zarar
vermeyen, geri doniistiiriilebilir veya enerji tasarrufu saglayan iirtinlere yonelik tercihleri ifade
etmektedir (Gedik, 2020). Tiiketicilerin bu egilimi, isletmelerin yesil stratejiler gelistirmesini
tesvik etmekte ve bdylece yesil pazarlama siirdiiriilebilir tiikketimi destekleyen onemli bir
mekanizma haline gelmektedir (Nogueira, 2020: 356; Rustamov, 2025: 19).

Bu calismanin temel amaci, yesil pazarlama kavraminin tanimsal cergevesini agiklamak,
kavramin tarihsel gelisimini incelemek ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri ile iligkisini
kavramsal bir diizlemde degerlendirmektir. Ayrica calisma, yesil pazarlama ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki etkilesimi ortaya koyarak literatiirdeki kuramsal tartismalara katki
sunmay1 hedeflemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, kavramlarin tarihsel ve kuramsal baglamini
biitiinlesik bir sekilde ele almasi ve yesil pazarlama-—siirdiiriilebilir kalkinma iliskisinin giincel
literatiir 1s181nda degerlendirilmesi bakimindan 6zgiin bir deger tasimaktadir.

1.1. Kuramsal Cerceve
1.1.1. Toplumsal Pazarlama Yaklasimi ve Yesil Pazarlamanin Kokeni

Yesil pazarlama, kdkeni toplumsal pazarlama anlayisina dayanan bir pazarlama yaklasimidir.
Toplumsal pazarlama, isletmelerin yalnizca tiiketici ihtiyaglarimi karsilamasini degil, ayni
zamanda toplumun genel refahin1 gdzetmesini de amaglar. Kotler’e gore toplumsal pazarlama,
isletmelerin hedef pazarlarin ihtiya¢ ve beklentilerini belirleyerek rakiplerden daha etkili bir
sekilde tatmin saglamasi, bunu yaparken de tiiketici ve toplumun uzun vadeli refahini korumasi
gerektigini savunur. Bu yaklasim, pazarlama faaliyetlerinde sosyal ve etik sorumlulugun
dikkate alinmasin1 zorunlu kilar. Dolayisiyla isletmeler, kar beklentileri ile toplumun ¢ikarlar
arasinda denge kurmak durumundadir. 359

Yesil pazarlama, bu cercevede lirlinlin tasarimindan ambalajina, kullanim siirecinden atik
haline doniismesine kadar tiim asamalarda c¢evresel etkilerin azaltilmasini saglayan
isaretlemeler, bilgilendirici agiklamalar ve ¢evre dostu siiregleri igerir (Emgin ve Tiirk, 2004:
8-9).

1.1.2. Yesil Pazarlamanin Kavramsal Kapsami ve Asamalar

Yesil pazarlama, ¢evrenin korunmasi ve siirdiiriilebilirlik bilincinin 6n planda oldugu biitiinciil
bir yaklasimi temsil eder. Literatiirde genellikle dort temel asamada ele alinir:

1. Cevreci tiiketicilere yonelik yesil iiriin tasarimi

Uriinlerin ¢evre dostu niteliklerle gelistirilmesi ve cevre duyarlihig: yiiksek tiiketicilere
sunulmasi.

2. Isletme ici cevresel stratejilerin uygulanmasi
Uretim siireglerinde ¢evreyi koruyucu énlemlerin alinmast.

3. Yesil olmayan iiriinlerin iiretiminin durdurulmasi
Isletmelerin yalnizca ¢evre dostu iiriin ve siireglere yonelmesi.

4. Sosyal sorumluluk bilincine ulasiimasi

Isletmelerin yalmzca gevreci olmakla kalmayip toplumsal refaha katki sunan siirdiiriilebilir
politikalar gelistirmesi. Bu ¢ercevede yesil pazarlama, isletmelerin ¢evresel stirdiiriilebilirligi
tiim karar stireglerine entegre ettigi stratejik bir doniisiim anlamina gelmektedir.
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1.1.3. Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Yesil Isletmecilik

Stirdiiriilebilir  kalkinma, gelecek nesillerin ihtiyaglarim1 tehlikeye atmadan bugiiniin
ihtiyaclarini karsilamay1 amaglayan; ekonomik, sosyal ve ¢cevresel boyutlar1 kapsayan biitiinctil
bir yaklagim olarak tanimlanir (Brundtland Raporu, 1987). Bu yaklasim, kaynaklarin verimli
kullanimini, ¢evrenin korunmasini ve toplumsal refahin artirilmasini hedefler.

Yesil isletmecilik ise isletmelerin ¢evresel etkilerini azaltmak, dogal kaynaklar1 etkin
kullanmak ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini is siireclerine entegre etmek amaciyla yiiriittiikleri
faaliyetleri ifade eder (Cakar, 2024: 23-24). Yesil isletmeciligin kapsamina sunlar dahildir:

e Enerji ve su tasarrufu uygulamalari

e Atik yonetimi ve geri donilisiim

e Yenilenebilir enerji kullanimi

e (Cevre dostu iirlin gelistirme

e Yesil tedarik zinciri yonetimi
Bu uygulamalar, isletmelere hem g¢evresel fayda hem de rekabet avantaji saglamaktadir.
1.1.4. Yesil Pazarlamanin Amaclari

Yesil pazarlama yalnizca g¢evreyi koruma arzusunu degil, ayni1 zamanda tiiketici bilincini
artirmay1 ve siirdiiriilebilir yasam anlayisin1 tesvik etmeyi amaclar. Bu dogrultuda temel
amagclar1 (Oztiirk, 2024):

e Cevre dostu iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi

e Dogal kaynaklarin verimli kullaniminin tesvik edilmesi 360
o Cevresel etkilerin azaltilmasini saglayacak yenilik¢i ¢oziimlerin uygulanmasi
o Tiiketicilerin ¢evre bilincinin artirilmast

Bu cergevede yesil pazarlama, siirdiiriilebilir kalkinmanin isletme diizeyindeki en onemli
araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

1.1.5. Yesil Pazarlamanin Literatiirdeki Konumu

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal itibar yonetimi, ¢evre etiketi uygulamalari,
yesil tiikketici davraniglar1 ve dongiisel ekonomi gibi bir¢ok alanla iliskilendirilmistir (Caglayan,
2024: 17). Uriinlerin cevresel etkilerinin azaltilmasi, karbon ayak izinin diisiiriilmesi, geri
doniistim uygulamalarinin yayginlastirilmasi gibi unsurlar bu literatiiriin temel bilesenlerini
olusturur.

Mahmoud (2018) yesil pazarlama uygulamalarini su basliklarla 6zetlemektedir:
e Cevre dostu iiriin tasarimi
o Geri donistiiriilebilir ambalaj kullanimi
e Enerji verimliligi
o Karbon ayak izi azaltimi
o Tiiketicilerin ¢evre bilinci konusunda bilgilendirilmesi
1.1.6. Yesil Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1970’ler: Cevresel farkindahgin yiikselisi
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1970’11 yillarda gevresel sorunlar kamuoyunun giindemine girmis, geri doniistiirtilebilir tiriinler
ve ¢evre dostu ambalajlar 6nem kazanmustir. 1972 Stockholm Konferansi, ¢evresel konularin
ilk kez uluslararasi olgekte tartisildigi bir platform olmustur (Wymer & Polonsky, 2015).

1980’ler: Siirdiiriilebilir kalkinma anlayisinin giiclenmesi

Brundtland Raporu (1987), stirdiiriilebilir kalkinma kavramini kiiresel literatiire kazandirmis ve
cevre—ekonomi—toplum iliskisinin 6nemini vurgulamistir (Carley & Christie, 2017).

1990’lar: Yesil pazarlamanin yayginlasmasi
Bu dénemde:

o Tiiketicilerin ¢evresel duyarlilig1 artmis

e Yesil etiketleme uygulamalari yayginlagmis

e ISO 14001 gibi ¢cevre yonetim standartlar1 olusturulmustur
2000’ler: Kiiresel iklim politikalarinin etkisi

Kyoto Protokolii, Paris Anlagmasi ve artan iklim krizi farkindalig1 yesil pazarlamay1 isletmeler
acisindan stratejik bir zorunluluk haline getirmistir (Sachs, 2015).

2010 sonras:: Dijitallesme ve siirdiiriilebilirlik entegrasyonu

Sosyal medya ve dijital platformlar, ¢cevreci farkindaligin yayilmasini kolaylastirirken; e-ticaret
cevre dostu iirlinlere erisimi artirmistir (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).

Giiniimiiz

Yesil pazarlama, rekabet avantaj1 yaratmanin yani sira kurumsal sorumlulugun temel bir unsuru
haline gelmistir. Artan ¢evresel sorunlar ve yasal diizenlemeler, isletmelerin stirdiiriilebilirlik 361
odakl1 stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

1.1.7. Yesil Pazarlamanin Gelecegi

Gelecekte yesil pazarlamanin daha da 6nem kazanacagi 6ngoriilmektedir. Yenilenebilir enerji
teknolojilerinin yayginlagmasi, ¢evre dostu iiretim maliyetlerinin diismesi ve dongiisel ekonomi
modellerinin  giiglenmesi bu gelisimi destekleyecektir (Easterly, 2015). Isletmelerin
stirdiiriilebilirlik uygulamalarin1 benimsemesi, hem ¢evresel koruma hem de rekabet avantaji
bakimindan kritik bir rol oynamaya devam edecektir.

2. YONTEM

Bu arastirma, yesil pazarlamanin gelisim siirecini siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri baglaminda
incelemeye yonelik olarak tasarlanmis nitel bir ¢alismadir. Calisma, konuya iligkin mevcut
literatiirii derinlemesine analiz ederek kavramlarin tarihsel gelisimini, temel tartisma alanlarini
ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle iliskisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Nitel
arastirma yaklasimi, 6zellikle kavramlarin anlamlarinin, iligkilerinin ve doniistimlerinin
baglamsal olarak yorumlanmasina imkén tanidigi i¢in tercih edilmistir.

2.1. Arastirma Deseni

Calisma, nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan kavramsal igerik analizi ve dokiiman
analizi tasarimina dayanmaktadir. Kavramsal icerik analizi, yesil pazarlama, siirdiiriilebilir
kalkinma, kurumsal siirdiiriilebilirlik, cevresel biling ve yesil isletmecilik gibi temel
kavramlarin literatiirde nasil ele alindigini incelemek amaciyla kullanilmistir. Dokiiman analizi
ise farkli donemlere ait akademik makaleler, raporlar, uluslararasi kuruluslarin belgeleri
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(6zellikle Birlesmis Milletler SKH raporlari), kitaplar ve kurumsal politika metinlerini
kapsamaktadir.

2.2. Veri Kaynaklari

Arastirmanin veri seti, asagidaki akademik ve kurumsal kaynaklardan elde edilmistir:
e Ulusal ve uluslararas1 hakemli dergilerde yayimlanmis akademik makaleler
e Kitaplar, kitap boliimleri ve tez ¢aligmalari
e Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH) raporlari

e OECD, UNEP, Diinya Bankas1 gibi kurumlarin gevresel siirdiiriilebilirlik ve yesil
ekonomi raporlari

e ISO 14001 ve benzeri ¢evresel yonetim standartlarina iliskin dokiimanlar
e Yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik konularinda yayimlanmis politika raporlari

Kaynaklar, belirli bir zaman araligi kisitlamasi yapilmadan incelenmis; ancak yesil
pazarlamanin tarihsel gelisimini temsil etmesi acisindan 1970 sonrasi literatiire agirlik
verilmistir.

2.3. Veri Toplama Siireci
Veri toplama siireci agagidaki asamalardan olusmustur:

1. Kavramsal cerceve belirleme: Calismanin odak kavramlari se¢ilmis ve her kavramla
ilgili temel literatiir tespit edilmistir.

2. Tarama siireci: Google Scholar, Web of Science, Scopus, DergiPark ve YOK Ulusal

2% ¢

Tez Merkezi gibi veritabanlarinda “green marketing”, “sustainable development goals”,

“environmental sustainability”, “green business”, “eco-friendly marketing” anahtar
kelimeleri kullanilarak kapsamli bir tarama yapilmuigtir.

362

3. Kaynak secimi: Ulasilan c¢alismalar arasindan arastirma amacina uygun olanlar
secilmis, tekrar eden, yetersiz bilgi iceren ve giivenilirligi diisiik olan icerikler
ayiklanmistir.

4. Dokiimanlarin simflandirilmasi: Kaynaklar tarihsel donemlere, igerik temalarina ve
kuramsal yaklagimlara gore kategorize edilmistir.

5. Verilerin kodlanmasi: Temalar dogrultusunda acik, eksen ve se¢ici kodlama teknikleri
kullanilarak veriler analiz edilmistir.

2.4. Veri Analizi

Toplanan veriler, tematik analiz ve kavramsal igerik analizi yontemleriyle incelenmistir. Analiz
stirecinde su asamalar izlenmistir:

e Verilerin okunmasi ve diizenlenmesi: Elde edilen tim metinler detayli sekilde
okunarak anlam birimleri ¢ikarilmistir.

e Kodlama: Yesil pazarlama yaklasimlari, siirdiiriilebilir kalkinma ile iliskisi, tarihsel
gelisim asamalart ve kurumsal uygulamalar gibi temalar dogrultusunda kodlar
olusturulmustur.

e Temalarin belirlenmesi: Kodlar anlaml1 gruplar halinde bir araya getirilerek ana ve alt
temalar olusturulmustur.
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e Yorumlama: Temalar arasindaki iligkiler kurularak kavramsal bir degerlendirme
yapilmis ve bulgular literatiirle birlikte yorumlanmustir.

2.5. Arastirmanin Sinirhliklari

Bu caligma nitel bir arastirma oldugu icin, bulgular belirli bir 6rneklem grubuna degil,
literatiirde yer alan caligmalarin analizine dayanmaktadir. Bu durum genellenebilirligi
sinirlamakla birlikte, kavramlarin derinlemesine incelenmesine olanak saglamaktadir. Ayrica,
literatiiriin kapsami aragtirmacinin erisebildigi veri tabanlar1 ve dokiimanlarla sinirlidir.

2.6. Etik Hususlar

Arastirmada kullanilan tiim kaynaklara akademik etik kurallar ¢ercevesinde atif yapilmistir.
Literatiirde yer alan goriisler oldugu gibi aktarilmis, arastirmaci tarafindan manipiile
edilmemigtir. Calisma, herhangi bir kurum ya da katilimce1 ile dogrudan veri toplamadigi i¢in
ek etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

3. BULGULAR

Bu boliimde, yesil pazarlamanin gelisim siirecine iligkin literatiiriin kavramsal ve tematik
analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmaktadir. Analizler, yesil pazarlama yaklagiminin
tarihsel olarak nasil sekillendigini, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle baglantilarin1 ve
isletmelerin uygulama pratiklerinde ortaya g¢ikan egilimleri ortaya koymaktadir. Bulgular,
tematik analiz sonucunda belirlenen dort ana tema c¢ergevesinde sunulmustur.

3.1. Yesil Pazarlamanin Tarihsel Gelisim Dinamikleri

Literatiir analizi, yesil pazarlama olgusunun 1970’lerden itibaren ¢evresel sorunlarin giindeme

gelmesiyle ortaya ¢iktigini ve farkli donemlerde farkli odak alanlari icerdigini géstermistir. 363

e 1970’li yillar: Cevre bilincinin yiikselmesi ve ilk uluslararasi ¢evre konferanslarinin
diizenlenmesi ile yesil iirtinlere yonelik farkindalik artmistir. Bu donemde temelde ¢evre
dostu iiriin tasarimi ve geri doniisiim odakli bir yaklasim hakimdir.

e 1980’ler: Siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin literatiire girmesi, yesil pazarlamay1 daha
kurumsal bir ¢erceveye tasimistir. Firmalar ¢evre yonetimi programlar1 ve ilk ¢evresel
raporlarini gelistirmeye baglamistir.

o 1990’lar: Yesil etiketleme, ¢cevre dostu sertifikasyonlar ve ISO 14001 gibi standartlarin
yayginlagmasi, yesil pazarlamay1 daha sistematik bir yapiya doniistiirmiistiir.

e 2000 sonrasi: iklim degisikligi, karbon ayak izi ve siirdiiriilebilir iiretim kavramlari 6n
plana gecmis; yesil pazarlama yalnizca iirlin temelli olmaktan ¢ikarak firmanin biitiinsel
stirdiiriilebilirlik stratejisi haline gelmistir.

e 2010 ve sonrasi: Dijitallesme ve sosyal medya, ¢evre bilincinin daha hizli yayilmasini
saglamis; tiiketici baskisi ve kurumsal seffaflik ihtiyaci artmistir.

Bu bulgu, yesil pazarlamanin duragan bir kavram olmadigini, siirdiiriilebilirlik anlayisindaki
geligsmelere paralel olarak siirekli evrimlestigini gdstermektedir.

3.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinin Yesil Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Analizler, Birlesmis Milletler’in 2015 yilinda ilan ettigi **Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri
(SKH)**nin, yesil pazarlama stratejilerinin kapsamini genislettigini ve isletmeler i¢in yeni
sorumluluk alanlar1 dogurdugunu ortaya koymaktadir.
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e SKH 12 (Sorumlu Uretim ve Tiiketim), firmalarin siirdiiriilebilir iiretim siireglerine
gecisini tegvik etmekte ve yesil pazarlamanin temel referans noktalarindan biri haline
gelmistir.

e SKH 13 (iklim Eylemi), karbon emisyonlarini azaltmaya yonelik pazarlama
sOylemlerini gii¢lendirmektedir.

e SKH 7 (Temiz Enerji) ve 9 (Sanayi, Yenilik¢ilik ve Altyap1), yenilenebilir enerji
kullanimini ve ¢evre dostu teknolojilerin benimsenmesini desteklemektedir.

e SKH 6, 14 ve 15, dogal kaynaklarin korunmasi, su verimliligi ve ekosistemlerin
yasatilmasi gibi temalarla yesil is modellerinin ¢evresel boyutunu giiglendirmektedir.

Bulgular, SKH’nin yalnizca ¢evresel degil; sosyal ve ekonomik stirdiiriilebilirlik alanlarinda da
firmalar1 sorumluluk almaya yonelttigini gostermektedir. Bu kapsamda yesil pazarlama,
SKH'nin igletme diizeyindeki yansimalarindan biri haline gelmistir.

3.3. Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Isletme Stratejilerindeki Yeri

Literatiirlin analizi sonucunda, yesil pazarlamanin bir¢ok isletme tarafindan rekabet avantaji,
kurumsal itibar ve farklilasma araci olarak kullanildig: tespit edilmistir.

o Isletmelerin yesil stratejileri; enerji verimliligi, atik yonetimi, geri doniisiim, cevre dostu
ambalaj ve karbon ayak izi azaltim1 gibi alanlarda yogunlagmaktadir.

e Yesil iiriin gelistirme siireclerinde yasam déngiisii yaklasimi yaygmlasmistir. Uriiniin
iretim asamasindan bertarafina kadar c¢evresel etkinin en aza indirilmesine
odaklanilmaktadir.

e Yesil tedarik zinciri yonetimi, kurumsal siirdiiriilebilirligin 6nemli bir bileseni olarak

one ¢ikmaktadir. 364

e Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evreci lirlinlere yonelik talebinin giderek arttigin1 ve bunun
firmalar1 yesil inovasyona yonlendirdigini géstermektedir.

Bu bulgular, yesil pazarlamanin yalnizca ¢evre hassasiyetine degil, ayn1 zamanda ekonomik
performansa katkida bulunan stratejik bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

3.4. Tiiketici Davramslarinda Yesil Farkindahgin Artisi

Bulgular, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin zamanla arttigini1 ve bunun yesil pazarlama
stratejilerini dogrudan etkiledigini gostermektedir.

o Tiiketiciler, cevre dostu iirlinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli hale gelmistir.

o Geng tiiketiciler (6zellikle Z kusagy) siirdiiriilebilir markalar1 tercih etmekte ve sosyal
medyada c¢evreyi korumaya yonelik duyarlilik géstermektedir.

e Yesil marka imaj1, satin alma davraniglarinda itici bir gii¢ héline gelmistir.

e Ancak bazi tiiketicilerin "yesil aklama" (greenwashing) konusunda kaygilar1 oldugu, bu
nedenle seffaflik ve dogrulanabilir bilgi talep ettikleri goriilmiistiir.

Bu sonuglar, tiiketici davranislarinin yesil pazarlama uygulamalarimi sekillendiren 6nemli bir
faktor oldugunu gostermektedir.

3.5. Yesil Pazarlama ile Siirdiiriilebilir Kalkinma Arasindaki Biitiinlesik Iliski

Analiz, yesil pazarlama ile siirdiiriilebilir kalkinma arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir:

1. Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir kalkinmanin ¢evresel boyutuna katki saglar.
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2. Siirdiirtilebilir kalkinma hedefleri ise yesil pazarlamanin kapsamini, ilkelerini ve
uygulama alanlarini yeniden tanimlar.

Bu biitiinlesik iliski, isletmelerin ¢evresel, sosyal ve ekonomik performansini birlikte ele alan
bir anlayisin gelismesine zemin hazirlamaktadir.

4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
4.1. Sonuc¢

Bu calisma, yesil pazarlamanin gelisim siirecini siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri (SKH)
baglaminda kavramsal bir perspektifle incelemis ve disiplinin tarihsel doniisiimiinii ortaya
koymustur. Elde edilen bulgular dogrultusunda yesil pazarlamanin, baslangigta cevresel
duyarliligin smirli oldugu bir donemde daha ¢ok tiiketici bilincine yonelik bir yaklagim olarak
dogdugu, ancak zaman i¢inde kiiresel ¢cevre sorunlarinin artmasi, stirdiiriilebilirlik séyleminin
giiclenmesi ve uluslararasi kurumlarin politik yonlendirmeleriyle daha stratejik ve biitiinciil bir
boyut kazandig1 sonucuna ulasilmistir.

Calismada ayrica, yesil pazarlamanin giiniimiizde yalnizca ¢evreci {iriin tasarimi ya da ¢evre
dostu iletisim uygulamalari ile sinirli olmadigi; isletmelerin iiretim siireclerinden tedarik
zincirine, enerji kullanimindan kurumsal yonetisime kadar genis bir alanda siirdiiriilebilirlik
ilkelerini benimsemelerini gerektiren ¢ok yonlii bir yaklagim haline geldigi belirlenmistir.
SKH’lerin getirdigi ¢erceve ise isletmeler i¢cin hem yol gosterici bir rehber hem de 6l¢iilebilir
stirdiiriilebilirlik performansi sunan bir politika araci niteligindedir.

Genel olarak, yesil pazarlama anlayisinin ekonomik deger yaratma ile ¢evresel sorumluluk
arasinda bir denge arayisinin sonucu olarak ortaya ¢iktig1 ve stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri
ile uyumlu bi¢imde evrilmeye devam ettigi goriilmektedir. 365

4.2. Tartisma

Elde edilen bulgular, yesil pazarlamanin gelisiminde ii¢ temel dinamik oldugunu
gostermektedir:

(1) gevresel krizlerin artmasi,

(2) tiiketici bilincinin yiikselmesi,

(3) kiiresel politika belgelerinin isletmeleri yonlendirmesi.

Yesil Pazarlamanin Stratejik Boyutu

Giliniimiizde yesil pazarlama, yalnizca bir iletisim stratejisi degil; isletmelerin tiim deger
yaratma siire¢lerini kapsayan bir yonetim anlayisi haline gelmistir. Bu baglamda arastirma
bulgulari, yesil pazarlamanin siirdiiriilebilir is modelleri ile biitlinlesmesi gerektigini; aksi halde
uygulamalarin “yesil aklama” riskine dontisebilecegini gostermektedir.

Tiiketici Davranmislarinin Doniisiimii

Tartigsma sonugclari, tiikketicilerin ¢evresel duyarliliginin gegmise kiyasla daha ytiksek oldugunu;
ancak satin alma davraniglarinda fiyat, kalite ve marka giiveninin hala belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla isletmelerin siirdiiriilebilir iiriin sunarken ayni zamanda
rekabetci deger yaratmalar1 nemlidir.

SKH’lerin Rolii

Arastirma, SKH’lerin yalmizca c¢evresel degil ayni zamanda ekonomik ve sosyal
stirdiiriilebilirlik boyutlarini da igermesi nedeniyle yesil pazarlama uygulamalarina biitiinsel bir
cergeve sundugunu gostermektedir. Bu durum, sirketlerin siirdiiriilebilirlik performanslarini
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raporlayabilmeleri ve uluslararasi rekabet giicii elde edebilmeleri acisindan énemli bir firsat
yaratmaktadir.

4.3. Oneriler
Isletmelere Yonelik Oneriler

1. Biitiinciil Siirdiiriilebilirlik Yaklasimi Benimsenmeli: Isletmeler yalnizca iiriin
diizeyinde degil, tiretim siiregleri, tedarik zinciri, atik yonetimi ve enerji verimliligi gibi
tiim alanlarda siirdiiriilebilirlik odakli stratejiler gelistirmelidir.

2. Yesil Aklamadan Kacimlmali: Pazarlama mesajlart gercek c¢evresel faydalara
dayanmali; seffaf raporlama ve uluslararasi standartlar (ISO 14001 vb.) kullanilmalidir.

3. SKH’ler ile Uyumlu Stratejiler Gelistirilmeli: Isletmeler faaliyetlerini SKH 12
(Sorumlu Uretim ve Tiiketim), SKH 13 (iklim Eylemi) ve SKH 7 (Temiz Enerji) basta
olmak iizere hedeflerle iliskilendirmelidir.

4. Tiiketici Egitimi Desteklenmeli: Isletmeler, cevre bilincinin gelismesi icin
bilgilendirici kampanyalar diizenlemeli ve siirdiiriilebilir {iriin kullanimini tegvik
etmelidir.

Politika Yapicilara Yonelik Oneriler

1. Yesil pazarlamayi destekleyici tesvik politikalar gelistirilmelidir (vergi indirimleri,
stirdiirtilebilir teknoloji yatirimlarina destek vb.).

2. Cevre etiketleme ve sertifikasyon sistemleri daha yaygin hale getirilmeli ve
standartlastirilmalidir.

3. Siirdiiriilebilir tiiketimi destekleyen ulusal stratejiler olusturulmali, egitim  3¢¢
programlari toplumsal farkindalig1 artiracak sekilde genisletilmelidir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler
1. Farkl sektorlerde yesil pazarlama uygulamalariin karsilastirmali olarak incelenmesi,

2. Tiketicilerin yesil iirlinlere yonelik satin alma egilimlerinin deneysel yontemlerle
Olctilmesi,

3. SKH’lere uyum diizeyinin kurumsal performansa etkisinin ampirik caligmalarla
degerlendirilmesi onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

This study offers a thoroughly expanded and conceptually enriched examination of the
evolution of green marketing within the overarching framework of the United Nations
Sustainable Development Goals (SDGs), aiming to understand how the concept has transitioned
from a narrowly defined environmentally oriented promotional practice into a comprehensive,
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strategically embedded sustainability paradigm directing contemporary corporate management.
The research is grounded in the accelerating global urgency surrounding climate change,
biodiversity loss, resource depletion, and ecological degradation, all of which intensify the call
for responsible production and consumption practices and elevate sustainability to a central
expectation among consumers, policymakers, investors, and civil society actors. While the early
formulation of green marketing in the 1970s and 1980s largely revolved around
environmentally friendly product attributes or pollution-prevention advertising appeals, the
intensification of global environmental concerns and the institutionalization of sustainable
development have pushed the concept far beyond its initial boundaries. Today, green marketing
represents an integrative and multidimensional management philosophy that aligns
environmental, economic, and social dimensions of sustainability with long-term strategic
decision-making, innovation agendas, and corporate governance structures. Against this
backdrop, the main objective of the present study is to map this conceptual transformation, trace
the theoretical progression of green marketing, evaluate its contemporary strategic significance,
and assess the extent to which it aligns with—and is strengthened by—the SDGs, which provide
a universal and comprehensive blueprint for global sustainability efforts. Employing a
qualitative research design, the study uses document analysis as its methodological foundation,
systematically reviewing academic literature, international reports, policy documents, and
empirical studies to identify how green marketing has evolved conceptually and operationally
across decades. This methodological approach allows for a detailed interpretation of the
historical foundations of green marketing, beginning with its emergence during the rise of
global environmental awareness in the 1970s, advancing through the sustainability-oriented
transformations of the 1990s and early 2000s, and culminating in the strategic, innovation-
driven, and stakeholder-oriented paradigm observable today. The findings reveal that green
marketing’s earliest manifestations were closely tied to regulatory pressures, ecological
conservation movements, and shifting consumer expectations, leading firms to incorporate
recyclable materials, biodegradable packaging, and pollution-reducing technologies into their
product strategies. However, these initiatives were often short-term, fragmented, or limited in
scope, lacking the organizational integration needed to achieve deeper environmental impact.
The turn of the 1990s marked a significant turning point as global summits such as the Rio
Earth Summit, alongside the emergence of seminal policy documents like the Brundtland
Report, accelerated the institutionalization of sustainable development. Consequently, green
marketing began to integrate broader organizational dimensions such as green supply-chain
management, eco-efficiency, waste minimization, renewable energy adoption, and stakeholder
engagement. This period also witnessed the rise of environmental management standards such
as ISO 14001, which legitimized the concept and introduced verifiable frameworks that
encouraged firms to adopt holistic environmental strategies rather than isolated interventions.
However, the most transformative phase in the evolution of green marketing emerged with the
global adoption of the SDGs in 2015. The SDGs provide a comprehensive and interconnected
sustainability framework that aligns environmental, economic, and social concerns, thereby
offering firms a clear and globally recognized reference for structuring, implementing,
measuring, and communicating sustainability-oriented marketing practices. Particularly
relevant are SDG 12 (Responsible Consumption and Production), SDG 13 (Climate Action),
SDG 7 (Affordable and Clean Energy), SDG 9 (Industry, Innovation, and Infrastructure), and
SDG 17 (Partnerships for the Goals), which directly encourage organizations to adopt circular
economy models, reduce carbon emissions, improve energy efficiency, innovate in sustainable
technologies, and collaborate with stakeholders to drive systemic transformation. Within this
context, green marketing has evolved into a strategic mechanism for value creation, reputation
building, risk mitigation, and competitive differentiation. Firms increasingly integrate lifecycle
assessments, carbon footprint analyses, sustainability reporting, green branding, eco-
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certification, and transparent communication strategies into their marketing processes to
demonstrate authenticity and strengthen stakeholder trust. Moreover, shifting consumer
demographics—especially among younger generations—have heightened expectations for
corporate sustainability performance, reinforcing market pressures for authentic, measurable,
and long-term environmental commitments. Despite these advancements, the study highlights
persistent challenges that continue to shape the green marketing landscape, particularly the
issue of greenwashing. Defined as misleading or exaggerated claims about environmental
performance, greenwashing undermines consumer trust, distorts market competition, and
threatens the credibility of sustainability-oriented marketing. As greenwashing becomes more
sophisticated, the need for regulatory oversight, transparent reporting mechanisms, credible
verification processes, and globally aligned sustainability metrics becomes increasingly vital.
In this regard, the SDGs provide a valuable framework that encourages measurable and
verifiable action, offering firms an opportunity to substantiate their environmental claims
through alignment with internationally recognized indicators and targets. The theoretical
contribution of this study is multifold. It provides a holistic conceptual mapping of the evolution
of green marketing, situating its transformation within major environmental milestones and the
broader institutionalization of sustainability. It positions the SDGs as a catalyst for expanding
the strategic meaning and organizational relevance of green marketing, linking the field more
directly to global sustainability governance. Additionally, the study synthesizes
interdisciplinary perspectives from marketing, environmental management, sustainability
science, corporate governance, and consumer behavior, demonstrating that green marketing has
increasingly shifted from a communication-oriented activity to a systemic and strategically
embedded corporate function. The practical implications for organizations are equally
significant. Firms seeking to enhance sustainability performance and build long-term
competitive advantage must embed green marketing into their strategic planning processes,
align marketing activities with measurable sustainability goals, and ensure organizational
authenticity through transparent reporting, stakeholder collaboration, and continuous
innovation. In conclusion, the expanded synthesis presented in this study demonstrates that the
evolution of green marketing is deeply intertwined with global sustainability agendas. As
environmental challenges intensify and societal expectations heighten, integrating green
marketing with the SDGs becomes essential not only for corporate resilience but also for
contributing meaningfully to global sustainable development. By offering a comprehensive
conceptual examination of the historical, theoretical, and strategic evolution of green marketing,
this study provides an important foundation for future academic research and practical guidance
for organizations navigating the sustainability transition.
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