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Ozet
Amag: Bu kavramsal ¢alisma, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki tartismali konular1 agiga ¢ikarmay: ve elestirel bir
perspektif sunmay1 amaglamaktadir. Ayrica, pazarlama arastirmalarinin konuyla ilgili sorumluluguna iligkin bir tartisma
yuriitmek hedeflenmektedir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki elestirel ¢calismalarda daginik bir sekilde yer
alan tartismali konular belirlenerek makro bakis acisiyla ve biitlinciil bir yaklagimla incelenmistir.
Bulgular: ilk olarak konuyla ilgili calismalarda baskin olan mikro perspektifin 6tesinde makro ve elestirel perspektifin
gerekliligi vurgulanmaktadir. Ayrica siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki elestirel ¢alismalarda vurgulanan tartismali
konular1 g6z 6niinde bulundurmanin énemli oldugu sonucuna varilmistiz Buna ek olarak pazarlama arastirmacilarinin
konuyla ilgili sorumlulugunu gézden gegirmesine yonelik bir degerlendirme yapilmistir.
Ozgiinliik: Siirdiirilebilirlik ve pazarlamanin kesisim noktasinda yer alan aktdrlerin artan ¢abalarina karsin siirdiiriilebilir
yasam kosullar1 yaratma konusunda bu ¢abalara denk gelecek bir ilerleme kaydedilememektedir. Bu celiskinin ortaya
cikmasinda, stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki aragtirmalarin roliiniin sorgulanmasi 6nemlidir. Bu sorguya yonelik
elestirel bir tutum benimseyen calismalar olsa da biitiinciil bir bakis agisina sahip ¢alisma sayisi sinirlidiz. Bu ¢alisma bu
bosluga odaklanmaktadir.
Sosyal Etkiler: Calismanin bu konularda tlireten arastirmacilara ve dolayh olarak da siirdiiriilebilir uygulamalara katki
yapmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, pazarlama, makro, elestirel, sorumluluk
Abstract

Purpose: This conceptual study aims to evaluate controversial issues in the field of sustainability and marketing from a

critical perspective. It is also intended to lead a discussion on the responsibility of marketing research on the topic.
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Design/Methodology/Approach: An analysis of the controversial issues that are scattered in critical studies on
sustainability and marketing has been conducted from a holistic perspective and macro approach.

Findings: Firstly, the necessity of a macro and critical perspective beyond the micro perspective dominant in the studies on
the issue is emphasized. It is also concluded that it is important to consider controversial issues that are scattered in critical
studies in the field of sustainability and marketing. In addition, an assessment is presented for marketing researchers to
review their responsibilities in the field.

Originality: Despite the increasing efforts of actors at the intersection of sustainability and marketing, there is no
corresponding progress in creating sustainable living conditions. It is important to interrogate the role of research on
sustainability and marketing in the emergence of this inconsistency. Although there are studies that approach this issue
from a critical standpoint, the number of studies with a holistic perspective is limited. The current study focuses on this gap.
Social Implications: It is expected that the study will contribute to the researchers engaged in these issues and indirectly
to sustainable practices.

Keywords: Sustainability, marketing, macro, critical, responsibility

GIiRIiS

Tiiketmek, yasamsal faaliyetlerin devami icin vazgecilmez bir eylem olma niteligi tasirken tiikettigimiz
kaynaklarin siirekliligi de ayni 6l¢lide hayati bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir taraftan bitirdiklerimizi,
diger taraftan korumakla sorumlu goériindigiimiz celigkilerle orilii bir tliketici rolii deneyimliyoruz.
Tiiketicinin bu celiskileri bir kenara birakildiginda, asir1 tiiketimin hem insan refahina hem de dogal ¢evreye
zarar verdigi bilinmektedir (Assadourian, 2010). Yasam kalitesine yonelik tehditlere ek olarak iklim degisikligi,
kaynak kithgi, yoksulluk ve kirlilik gibi sorunlar da mevcuttur (Thomas, 2018). Ayrica, kaynaklarin hizla
tiikendigini ve stirdiiriilebilirlik acisindan gelecek nesilleri zorlu bir miicadelenin bekledigini eklemek de
miimkiindiir. Viswanathan ve ark. (2014: 8) bu durumu ¢arpici bir sekilde 6zetlemektedir: “Her ne kadar 21.
ylizyilda pek ¢ok zorluk séz konusu olsa da cevre sorunu ¢éziilmezse baska higbir seyin 6nemi kalmayabilir”.
Siirdirilebilir tiikketim toplulugundaki aktoérlerin yogun c¢abalarina karsin dinyanin ¢evre sorunlar1 ve
kaynaklara erisim agisindan daha iyiye gitmedigi belirtilmektedir (Maniates, 2014). Dolayisiyla bu sorunlar
cercevesinde pazarlamanin roli de tartisilmaktadir. Pazarlamayla ilgili faaliyetler ile dogal ¢evrenin gelecegi
arasindaki giiclii iliski nedeniyle, siirdiiriilebilirlik pazarlamacilar icin 6nemli bir endise kaynagi olmaktadir
(Crittenden vd., 2011). Bir diger ifadeyle, ¢evre sorunlarinin ¢6ziimii, kaynaklarin stirdiiriilebilir kilinmasiyla
ve bu da dogasi geregi tiiketimle iliskilidir. Dolayisiyla, bu sorunlarin ¢éziimiinde pazarlamanin rolii hem

arastirmacilarin hem de uygulayicilarin glindemindeki en 6nemli konu basliklarindan birisini olusturmaktadir.

Pazarlamada siirdirilebilirlik, farkl disiplinler tarafindan ¢ok farkli baglamlarda incelenmis olsa da (bkz.

Chabowski vd., 2011; Jung ve Kim, 2023; Kumar vd., 2013; Lunde, 2018; McDonagh ve Prothero, 2014), bu
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arastirmalardaki tartismali konulari elestirel bir sekilde degerlendiren ¢alisma sayisi sinirhidir. Bu dogrultuda,
mikro, bireysel ve yonetimsel bir yaklasim yerine daha makro ve biitiinctl bir yaklasimi 6neren ¢alismalar olsa
da (Laczniak ve Shultz, 2021; Thomas, 2018; van Dam ve Apeldoorn, 1996), siirdiiriilebilirlik konusuna ve bu
konudaki arastirmalara elestirel bir tutumla yaklasan sinirl sayida ¢alisma mevcuttur (Davies vd., 2020; Geels
vd., 2015; Varey, 2010). Makro ve elestirel yaklasimla konuyu inceleyen galismalar, stirdiiriilebilirlik ve
pazarlama iliskisini ¢dziimleme noktasinda sinirhilik yaratan bazi konulara vurgu yapmislardir. Ancak bu
konularin bir arada ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanmamistir. Sonug¢ olarak ilgili ¢alismalar incelenerek,
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alaninda tespit edilebilen tartismali konular arasinda; baglam ve kosullar,
bireylere yiiklenen sorumluluk, sorumlular, yonetimsel ve toplumsal odak, tutum ve davranis arasindaki
bosluk, yesil g6z boyama baslhklar: vardir. Diger taraftan Lim (2016), pazarlama ve siirdiriilebilirlikle ilgili
sorunlarin hem karmasik hem de baglantili oldugunu, bu nedenle ¢éziim i¢in kavramlar arasindaki iliskileri
aciga cikaran biitlincil bir bakis a¢isina ihtiya¢ oldugunu belirtmektedir. Daha sonra detayli bir sekilde
tartisilacagy lizere, pazarlama alanindaki siirdiriilebilirlik calismalar1 ¢ogunlukla tiiketici roliiyle bireylerin
davranisina odaklanmakta, bu calismalara kiyasla daha az olsa da isletmelerin stirdiiriilebilirlikle ilgili cabalar1
ve bunlarin sonuclarini incelemektedir. Dolayisiyla hiikiimetler, uluslararasi diizenleyici kuruluslar ve kar
amaci giitmeyen kurumlar gibi diger paydaslara odaklanan, bu paydaslarin etkilesimlerini ve siirdtirilebilirlik

lizerindeki etkilerini bir arada biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendiren ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda mevcut kavramsal calisma, stirdiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki tartismali konulari
biitlinciil ve elestirel bir perspektifle degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alisma, iki farkli ¢cikis noktasindan
hareketle sekillenmistir. Bunlardan ilki siirdiiriilebilirligin, isletmelerden politika yapicilara kadar pek ¢ok
aktor tarafindan yogun bir sekilde lizerinde durulan bir kavram olmasina karsin ¢eliskili bir sekilde gevresel
sorunlarin kotiiye gitmeye devam ettigi goriisiidiir (Maniates, 2014; Torelli, 2021). Dolayisiyla ilk olarak
lizerinde durulan arastirma sorusu, siirdiiriilebilirlik ve pazarlamayla ilgili calismalarin arzu edilen etkiyi
yaratamamasinda konuya yaklasimin rolii olup olmadigidir. Ikinci ¢ikis noktasi ise pazarlama
arastirmacilarinin sorumluluk alarak pazarlamanin toplum ve gevre lizerindeki etkilerini tartismaya yonelik
cagrilardir (Bartels, 1983; Mick, 2007; Nenonen, 2022). Bu noktadan hareketle ¢alismada pazarlama
arastirmalarinin ve dolayisiyla arastirmacilarin bir rolii olup olmadig1 da tartisiimaktadir. iki ¢ikis noktasi bir
arada ele alindiginda, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki bilgi birikimini elestirel bir bicimde
sorgulamak ve tartismali konular1 agiga ¢ikarmak 6nemli gériinmektedir. Ayrica kavramin kendisine ve ele
alinis bicimine yonelik elestirel yaklasimlar hem arastirma hem de uygulayicilar tarafindan siirdiiriilebilir
pazarlamayla ilgili sorunlarin daha dogru tespit edilebilmesi, daha etkin siireglerin ve ¢éziimlerin liretilmesi

acisindan 6nemlidir.
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Siirdirilebilirlik ve pazarlamanin kesistigi alanlardaki tartismali konulari elestirel bir sekilde degerlendirmeyi
amaglayan bu ¢alismanin birka¢ acidan katki sunmasi hedeflenmektedir. ik olarak, bu alanda gerceklestirilen
calismalara hakim olan mikro ve yonetsel bakis a¢isinin sinirliliklarini ortaya koyarak alternatif yaklasimlarin
sagladig1 bakis ac¢isina yapilacak vurgu, bu alanda yapilacak gelecek ¢alismalar icin elestirel bir zemin
olusmasina katki saglayabilir. Bu elestirel tartisma zemininin gli¢lendirilmesi, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama
arasindaki iliskinin daha biitiinciil bir sekilde anlagilmasina ve siirdiiriilebilir pratiklerin benimsenmesiyle ilgili
dinamiklerin daha dogru bir sekilde okunmasina yardimci olabilir. Ikinci olarak, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama
iligkisi tizerine ¢alisan arastirmacilarin sorumluluklari ve tistlendikleri rolle ilgili tartismanin derinlesmesine
katkida bulunulmasi hedeflenmektedir. Bu konu, ilgili alanda son dénemde ¢ok sayida arastirma yapilmasina
karsin stirdiirtilebilirlik konusunda gergek anlamda kaydedilen ilerlemenin sorgulanmasi ve bu sorguda
pazarlama akademisyenlerinin roliinii anlamak ag¢isindan Onemlidir Sonu¢ olarak bu ¢alismanin,
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama iliskisini elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmesi ve sorumluluklarini
tartismasi ac¢isindan 6zellikle arastirmacilara, dolayli olarak siirdiiriilebilir uygulamalara katki saglamasi

beklenmektedir.
Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama

Siirdirilebilirlik ve pazarlamayla ilgili tartismalar son donemde siddetlense de koklii bir gegmise sahiptir. Fisk
(1973), tiiketimin yarattigl ¢cevresel sorunlardan hareketle sorumlu tiiketim kavramini gelistirmis ve bu
cercevede pazarlama yéneticilerine yénelik pratik c¢ikarimlarda bulunmustur. ilerleyen dénemde ise
kaynaklarin kisith oldugu ve cevresel sorunlarin artis gosterdigi varsayimiyla pazarlama yoneticilerinin
stirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde siireclerini gézden gecirmesi cagrisi yenilenmistir (Kotler, 2011). Ozetle,

stirdiirilebilirlik ve pazarlama alanindaki yansimalar1 uzun siiredir tartismalara konu olmaktadir.

Pazarlama alaninda stirdiirtilebilirlikle ilgili calismalarin artis gdstermesinde birka¢ faktoriin etkisi oldugu
belirtilmektedir. Bunlar; dogal ¢evrenin ugradig1 zararin kanitlarla desteklenmesi, hiikiimetlerin ¢evreyi ve
toplumu korumaya yonelik diizenlemeleri glindemine almas1 ve son olarak ¢evreyle ilgili endisenin artisina
paralel olarak isletmelerin de harekete gegmesi olarak siralanmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2021). Ayrica
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama pratiklerini benimsemeye yonelik egilimlerinin artisi da pek ¢ok faktorle
iliskilendirilmektedir. Diizenlemeler ve dogal kaynaklarin sinirhiliginin yani sira sosyal sorumlulugun
kazandirdigi olumlu imaj, toplumun ve medyanin baskisi ile bireylerin degisen tutum ve degerleri bu faktorler
arasinda siralanmaktadir (Jones vd., 2008). Sonug olarak, stirdiiriilebilirlik uzun siireden beri ve pek ¢ok

gerekceyle hem pazarlama arastirmalarinin hem de uygulamalarinin glindemindedir.
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Siirdurilebilirlikle ilgili tartismalarin bir ayagini tanimlar olusturmaktadir. Farkli disiplinler ve baglamlarda
aragtirmalara konu oldugu i¢in ¢esitli tanimlari olan siirdiirtilebilirligin yaygin kabul gérmiis tanimlarindan biri
Oslo Sempozyumunda (1994) yapilmistir: “Siirdiirtilebilirlik, gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmamak
icin yasam dénglisti boyunca dogal kaynaklarin, toksik maddelerin kullanimini ve atik ve kirletici emisyonlarini
en aza indirirken, temel ihtiyaglara cevap veren ve daha iyi bir yasam kalitesi getiren mal ve hizmetlerin
kullanilmasidir”. Dolayisiyla siirdiiriilebilirligin esas olarak dogal kaynaklarin kullanimi ve yasam kalitesiyle
iligkilendirildigi anlasilmaktadir. Buna ek olarak iliskili oldugu ve uygulanabilecegi alanlar gozetilerek
stirdiiriilebilirlik genellikle, cevresel, sosyal ve ekonomik olmak tizere ii¢ boyutta ele alinmaktadir (Torelli,
2021). Siirdirilebilirlikle ilgili agiklamalardan hareketle stirdiiriilebilir pazarlamayla iligkili tanimlar da
gelistirilmistir. Belz (2006: 139) siirdiiriilebilir pazarlamay1 “miisteriler, sosyal ¢evre ve dogal cevre ile
stirdiirtilebilir iliskiler kurmak ve stirdiirmek” seklinde tanimlamaktadir. Siirdiirtilebilir pazarlamanin nihai

olarak siirdiirtlebilir kalkinmay1 ve stirdiiriilebilir ekonomiyi hedefledigi ileri stiriilmektedir (Hunt, 2011).

Siirdirilebilir pazarlama tarihsel gelisimi agisindan, ilk iki evresi sirasiyla ekolojik ve g¢evreci olan yesil
pazarlamanin son evresi olarak nitelendirilmektedir (Peattie, 2001). Ayrica daha farklh siniflandirmalar ve
bunlardan hareketle olusturulan bazi ¢ikarimlar da mevcuttur. Gordon ve ark. (2011), stirdiirtilebilir pazarlama
icin yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel pazarlamay: kapsayacak ti¢ boyutlu bir ¢cerceve 6nerirken,
yazarlara gore yesil pazarlamada kilit aktor isletmeler, sosyal pazarlamada vatandaslarla tGgiincii sektor
kurumlar1 ve elestirel pazarlamada ise pazarlar, sistemler, kurumlar ve hiikiimettir. Ayrica yazarlar bu
aktorlerin davranislarini da 6zetlemis ve yesil pazarlama kapsaminda ¢evreye duyarl pazarlama cabalarini,
sosyal pazarlama kapsaminda ekolojik yasam tarzlar1 ve talebini, elestirel pazarlama kapsaminda ise esas

olarak pazar sistemlerinin degisimini vurgulamislardir (Gordon vd., 2011).

Siirdirilebilirlikle ilgili tartismalarin bir diger ayagini ise akademik c¢alismalar i{izerinden yiriitmek
miimkiindiir. Farkl disiplinlerin ilgisini ¢eken ve uzun siiredir arastirmalara konu olan siirdiiriilebilirlik ve
pazarlama iligkisini, gerceklestirilen ¢ok sayida literatiir taramasi arastirmasi araciligiyla gozlemlemek
miimkiindiir (bkz. Chabowski vd., 2011; Jung ve Kim, 2023; Kumar vd., 2013; Lunde, 2018; McDonagh ve
Prothero, 2014). 2010 yilindan bu yana kaydadeger bir hizla artis gosteren siirdiiriilebilirlik ve pazarlama
calismalar, stirdiiriilebilirlik performansindan {rin siirdiriilebilirligine, liiks moda iiriinleri tiiketiminden
stirdiiriilebilirlik motivasyonlari ve engellerine kadar pek ¢ok baslikta yiritilmistir (Jung ve Kim, 2023).
Dolayisiyla, siirdiiriilebilirligin pazarlamayla ilgili akademik arastirmalarda genis bir tartisma zemini

buldugunu savunmak miimkiindiir.
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Onceki tartigmalar 1s1ginda tamimlamalar, siniflandirmalar ve ampirik arastirmalar agisindan
stirdirtlebilirligin genis bir kapsama sahip oldugu belirtilebilir. Stirdiiriilebilirligin genis ve karmasik yapisi,
beraberinde bir parcalanmay1 getirmekte ve bu durumun, biitlincil bir sistem yaklasimi gelistirmenin 6niinde
engel olusturdugu ifade edilmektedir (Thomas, 2018). Bu c¢alismanin vurgusu da yazarin goriisleriyle
ortiismektedir. Biitlinciil bakis agisinin 6niindeki engel, siirdiirtilebilirlikle ilgili pazarlama arastirmalarinda
bazi tartismali yaklasimlarin ve konularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu yaklasimlar1 ve konulari
ortaya koyabilmek i¢in elestirel bir tutuma ihtiya¢ vardir. Strdiriilebilirlikle ilgili pazarlama ¢alismalarini

elestirel olarak degerlendiren ¢alismalar olsa da baskin anlayisa kiyasla daha az dikkat cekmektedir.
Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlamayla ilgili Konulara Elestirel Yaklagmanin Gerekliligi

Pazarlama disiplini, 6zellikle alan disindakiler tarafindan elestirellikten uzak, asir1 mikro odaga sahip ve
kurumsal ideolojilerin etkisi altinda goériilmektedir (Dholokia, 2012). Ancak daha 6nce de ifade edildigi gibi
stirdirtlebilirlik dogas1 geregi biitiincil ve elestirel bir bakis agisini1 gerektirmektedir. Davies ve ark. (2020),
pazarlama disiplininin stirdiirtilebilir gelecege katkilarim1 tartistiklar1 ¢alismada, pazarlamanin
stirdirtlebilirlik konusunda benimsedigi yaklasiminin par¢alanmis oldugunu ve bu nedenle de tutarl bir
sekilde ilerlemenin miimkiin olmadigini ifade etmektedir. Yazarlar ayn1 zamanda siirdiirtlebilirlikle ilgili
bireylerin ¢evre yanlisi tutumlarina odaklanan ¢alismalarin anlamh bir katki saglamadigini, buna ragmen
alandaki yerlesik varsayimlari sorgulamak yerine yeni degiskenler tanimlama ve denemeye dayali bu
yaklasimin terk edilmedigini dile getirmektedir (Davies vd., 2020). Bu tiirden sinirh girisimin ise 6zellikle

makropazarlama yaklasimi kapsaminda gelistirildigi goriillmektedir.

Makropazarlama kapsaminda, siirdiiriilebilirlik sorununa yaklasimlarindaki farkliik agisindan iki temel
diisiince okulu oldugunu ifade eden Mittelstaedt ve ark. (2014), gelisimsel okulun pazarlama sistemini
stirdiiriilebilirlik sorunu i¢in bir ¢6zlim olarak goriirken; elestirel okulun pazarlamayi bu sorunun bir pargasi
olarak gordiigiini dile getirmekte ve her iki yaklasimin da siirdiriilebilir gelecek icin farkli bir yaklasim
benimsedigini belirtmektedir. Bu iki temel yaklasim, konuyla ilgili tartismalarda da kendisini géstermektedir.
Bir tarafta tartismalarin odak noktasinda pazarlama kapsaminda siirdiiriilebilir pratiklerin benimsenmesinin
ve pazarlama sistemindeki baz1 dlizenlemelerin ve yeniliklerin siirdiiriilebilirlikle iliskisi yer alirken, diger
tarafta pazarlama sisteminin temel ilkeleri ve kabullerine yonelik elestirel yaklasim odak noktasini
olusturmaktadir. Son doénemde ise bu tartismalarin yiriitildigii Makropazarlama dergisinin, odagini
gelisimsel okuldan elestirel okula dogru ¢evirmesine yonelik bir ¢agr1 bulunmakta (Prothero ve McDonagh,
2021) ve bu yaklasimin, baskin yonetimsel anlayisi yeniden sekillendirmek icin gerekli oldugu savunulmaktadir

(Gordon vd., 2011).
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Siuirdurilebilirlikle ilgili elestirel bakis agisi, slrdiiriilebilir pratiklerin basariya ulasabilmesi i¢in gerekli
kosullar1 tartismaya a¢gmasi nedeniyle de kritiktir. Kilbourne (2010), isletmeler ve tiiketiciler de dahil olmak
lizere sistem icerisindeki aktorler tarafindan benimsenen “Batili ve neoliberal diistince ve davranis kaliplarinin”
stirdiirtilebilirligin basarisi i¢in soru isareti olusturdugunu dile getirmektedir. Diger taraftan inanglar, kurumlar,
aliskanliklar araciligiyla olusan, insanlarin diinyay1 yorumlarken kullandiklar: sosyal lens olarak nitelendirilen
ve Batili endiistriyellesmis toplumlarin bakis agisini ifade eden baskin sosyal paradigma (Milbrath, 1984)
icerisinde var olan arastirmacilarin da siirdiiriilebilirlikle ilgili yaklasimlarinda bu paradigmanin etkisi altinda

kalarak konuyu dar bir pencereden degerlendirdikleri savunulmaktadir (Davies vd., 2020).

Bu gortisten hareketle, siirdiiriilebilirlik ve pazarlamayla ilgili arastirmalarin dogasinda yerlesik bir sekilde
bulunan temel varsayimlarin sorgulanmasina, baglamin mikro 6l¢ekli bir yaklasimin 6tesine tasinarak makro
zeminde insa edilmesine ihtiya¢ oldugu belirtilebilir. Clinkii Laczniak ve Shultz (2021) tarafindan da
vurgulandig gibi, diinyanin daha iyi bir yer haline gelebilmesinde pazarlamanin roliinii anlamak, zorunlu bir
sekilde toplumsal boyutu analiz etmeyi, yani bir diger deyisle makro bakis a¢isini1 gerektirmektedir Buna
benzer bir goriis, yesil pazarlamanin makro sorunlar i¢in mikro ¢éziimlere odaklandigi ancak stirdiirtlebilir
pazarlamanin bir makropazarlama kavrami oldugu seklinde de dile getirilmistir (van Dam ve Apeldoorn, 1996).
Siirdirilebilir pazarlamayla ilgili arastirmalar1 mikro, mezo ve makro perspektifler seklinde siniflandiran
Thomas (2018), tiikketicinin merkezinde yer aldig1 mikro diizeyin en ¢ok dikkat ¢eken diizey oldugunu, orgiitleri
ve yapisini merkezine alan yaklasimin mezo diizeyi ifade ettigini ve son olarak da ekonomik, sosyal ve ¢evresel
stirecleri benimseyen sistem yaklasiminin da makro diizeyi yansittigini ve 6zetle siirdiiriilebilirlik konusunu

makro diizeyde ¢6zlimlemeye ihtiya¢ oldugunu ifade etmektedir.

Suirdirilebilirlik ve pazarlamayla ilgili arastirmalarin énemli bir kismi tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim
pratiklerini benimsemesiyle ilgilidir. Yesil pazarlama baglaminda tartismali konular1 degerlendiren Peattie ve
Crane (2005), daha stirdiirtlebilir ekonomi i¢in farklilastirilmis iirtinlere degil alternatif tiretim ve tiiketim
formlarinin olusturuldugu yeni pazar tiirlerine ihtiya¢ duyuldugunu dile getirmektedir. Benzer sekilde
stirdiiriilebilirlik ve pazarlamayla ilgili arastirmalarin 6nemli bir kisminin isletmeyi odaga aldig1 ve konuyu
biiyiik oranda yonetimsel ve mikro bir yaklasimla ele aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasim igin
strdirilebilirlik, pazarlama odakliligin bir uzantisidir ve siirdiiriilebilirlik araciligiyla isletmenin rekabet
avantaji saglamasinin yollar1 arastirilmaktadir (Crittenden vd., 2011). Bu bakis ag¢isina gore siirdiiriilebilirlik
temel bir ama¢ olmaktan ziyade isletmenin esas amaglarina ulasabilmesinde bir ara¢ olarak degerlendirilmistir.
Bu bakis a¢isinin daha siddetli bir sekilde elestirildigi de gériilmektedir. Konuya daha ideolojik bir perspektifen

yaklasan Gross ve Laamanen (2021) ise ana akim pazarlama anlayisinin, uygulayicilar i¢in ilkeler ve araglar
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saglamanin Otesinde pazarlama meslegini mesrulastirma ugrasi icerisinde oldugunu, bu alandaki egitimcilerin

de ana akim pazarlama yonetimiyle is birligi yaptigini belirtmektedir.
Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama Alanindaki Tartismali Konular

Tim bu agiklamalarin ortak noktasinda stirdiirtilebilirlik ve pazarlamayla ilgili calismalarin, yonetimsel bakis
acisinin 6tesinde makro bir perspektifle ve elestirel olarak degerlendirilmesine yonelik vurgu yer almaktadir.
Bu dogrultuda, daha énce de ifade edildigi gibi siirdiirtilebilirlik ve pazarlama alanindaki iliskiyi elestirel bir
sekilde ¢ozlimlemeye ¢alisan ve analiz eden bazi ¢alismalara rastlanmaktadir. Bu ¢alismalarda gerceklestirilen
degerlendirmeler sonucunda siirdiirtilebilirlik ve pazarlama iliskisini daha dogru bir sekilde ¢oziimlemek i¢in
vurgu yapilan bazi tartismali konular dikkat cekmektedir. Ancak s6z konusu ¢alismalarda, bu tartismali konular
ayr1 ayri ele alinmis ve bir biitiin olarak degerlendirilmemistir. Buradan hareketle, mevcut c¢alisma
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanini elestirel bir yaklasimla analiz eden bu ¢alismalardaki konular bir biitiin
olarak sunmak amaciyla planlanmistir. Sonug olarak stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alaninda tespit edilebilen
tartismali konular arasinda; baglam ve kosullar, bireylere yiiklenen sorumluluk, sorumlular, yénetimsel ve
toplumsal odak, tutum ve davranis arasindaki bosluk, yesil géz boyama bashklar yer almaktadir. ilerleyen
basliklarda bu konulari tartismali ve stirdiiriilebilirlikle ilgili pazarlama arastirmalari i¢in kritik kilan unsurlar

ele alinacaktir.
Baglam ve Kosullar

Siirdirilebilirlikle ilgili tartismalarin zemini, daha 6nce de agiklandigi lizere Bati sanayi toplumlarinin baskin
sosyal paradigmasi lizerinde sekillenmektedir (Kilbourne ve Carlson, 2008). Bu bakis a¢is1 mikro, yonetsel ve
dar kapsami nedeniyle siirdiirtilebilirlikle ilgili tartismalar i¢in pek cok anlamda kisit yaratmaktadir. Ornegin,
Birlesik Krallik'in siirdiiriilebilir tiiketim ve tiretimle ilgili stratejilerinin incelendigi bir calismada bireyci, pazar
temelli ve neoliberal bir yaklasimin benimsendigi ve bu yaklasimin, problemin ancak kii¢lik bir pargasi i¢in
¢oziim iiretebilecegi sonucuna ulasilmistir (Seyfang, 2004). Bat1 sanayi toplumunu temsil eden Birlesik Krallik
icin dahi strdiriilebilirlikle ilgili stratejilerde gézlemlenen bu durumun tgiincii diinya iilkeleri gibi baska
baglamlarda nasil karsiik buldugu dikkatle incelenmelidir Bu duruma dikkat ¢eken Dolan (2002)
stirdiiriilebilir tliketimin tarihsel, sosyal ve Kkiiltiirel iliskileri ve siiregleri dikkate alinarak ¢éziimlenmesi

gerektigini ileri siirmektedir.

Bu kapsamda stirdiiriilebilir pazarlamayla ilgili tartismalarin odaginda yer almasi gereken bir konu cografik ve
ekonomik kosullardir. Genel itibariyle stirdiiriilebilirlikle ilgili tartismalarin Batili, egitimli, sanayilesmis, zengin

ve demokratik (WEIRD) bakis acisiyla domine edildigi ve daha kapsayic bir bakis a¢isina ihtiya¢ duyuldugu
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ifade edilmektedir (Little vd., 2023). Ozellikle non-WEIRD olarak bilinen iilkeler icin siirdiirtilebilirlik
tartismalarinin farkli bir boyut kazanmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Wooliscroft ve Ko, 2023). Bu noktada,
cevreye zarar veren tliketim davranislarinin bir tercih olmanin 6tesinde zorunluluk olarak ortaya c¢iktigi
kosullarin oldukg¢a yaygin oldugunu goz ardi etmemek gerekir. Bu durumu érneklerle de resmeden Varadarajan
(2014), ozellikle az gelismis tilkelerde alt yap1 ve yatirim yetersizliklerinin neden oldugu sorunlarin, bireyleri

stirdiiriilebilir olmayan ve ¢evreye zarar veren tiiketim davranislarina ittigini vurgulamaktadir.

Siirdirilebilir olmayan davraniglart benimseme zorunlulugu ekonomi ve egitim gibi kosullarla da iligkili
olabilir. Siirdtiriilebilirlik ve ekonomik kisitlar arasindaki iliskinin, 6zellikle piramidin altinda yer alan gelir
seviyesi diistk tiiketiciler icin kendi icerisinde g¢eliskiler barindirdig: ve sorunlu goriildigi ifade edilmektedir
(Sharma ve Jaiswal, 2018). Sinirh harcanabilir gelirin tiiketici tarafindan nereye aktarildigi da bu sorun i¢in
belirleyici bir role sahiptir. Ornegin, kamu mal ve hizmetlerindeki kalite sorunu, tiiketicileri harcanabilir
gelirlerini ytliksek fiyatl 6zel mal ve hizmetlere yonlendirmeye mecbur birakmaktadir (Varadarajan, 2014).
Ayrica egitim seviyesi diistik olan tiiketicilerin pazarlama taktiklerine karsi daha savunmasiz olduguna yonelik
bulgulardan hareketle (Jaiswal ve Gupta, 2015), egitimin de stirdiiriilebilir tiiketim davranislariyla ilgili

baglamin dnemli bir parcasi olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilebilir.

Siirdirilebilirlik ve pazarlama iliskisini ¢evreleyen bu kosullarin daha iyi anlasilabilmesi adina NON-WEIRD
baglama vurgu yapilarak gerceklestirilen ¢calismalar mevcuttur. Pedersen ve ark. (2023) Cin ve Almanya’daki
tiiketicilerin organik gidalara kars: tutumunu karsilastirirken, Hasan ve ark. (2023) Pakistan’daki tiiketicilerin
stirdiiriilebilir tiiketim tercihleriyle ilgili bir calisma gergeklestirmistir. Kunchamboo ve ark. (2023) ise
Malezya’da gida geri kazanim aginda yer alan aktorler arasindaki iliskileri incelemistir. Sonu¢ olarak hem
baskin sosyal paradigmanin disinda kalan cografyalar ve ekonomilerde arastirmalar gerceklestirmek hem de
bu kosullarin olusturdugu baglamda konuyu makro bakis acisiyla analiz etmek, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama

iliskisinin daha net bir sekilde anlasilmasina katki saglayabilir.
Bireylere Yiiklenen Sorumluluk

Mikro ve yonetsel bakis acisinin beraberinde getirdigi tartismali konulardan biri siirdiirtilebilirlikle ilgili
sorumlulugun bireylere yliklenmesidir. Siirdiiriilebilirlik ve pazarlamayla ilgili tartismalar, yogun bir sekilde
tliketici roliiyle bireylerin siirdiirtilebilir tiiketim davranislar1 benimsemesine odaklanmaktadir. Pazarlama ve
davranis bilimleri alanindaki arastirmalarin incelenerek tiiketici davranislarini daha siirdiiriilebilir kilmanin
yollarinin derlendigi bir calismada (White vd., 2019) bireyleri tesvik edecek pek ¢ok psiko-sosyal mekanizma

ve bu konularda gergeklestirilen ¢ok sayida arastirma oldugu gorilmektedir.
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Suirdurilebilirlik konusundaki arastirmalarda tiiketici roliiyle bireysel sorumluluga asir1 vurgu yapildigi ve
tliketiciyi sorumlu kilan mekanizmalarla ilgili temel sorularin ihmal edildigini belirten Evans ve ark. (2017), bu
slirecin genel itibariyle stratejik aktorler ve kuruluslar tarafindan insa edildigini savunmaktadir. Buna ek olarak,
stirdirilebilir tiiketim iletisimiyle ilgili literatiirtin de agirlikli olarak bireysel tiiketiciye odaklandig1 ancak
bunun yerine tiiketici-vatandas bakis agisiyla bireylerin siirdiiriilebilirlik konusundaki katkilarinin da
arastirllmasi gerektigi ifade edilmektedir (Fischer vd., 2021). Aslinda, genel itibariyle tiiketiciler, bencilce
motive olmus bireysel tiiketiciler olarak gorilmekte ve sirduriilebilir bir toplum icin rolleri gz ardi
edilmektedir (Simmonds, 2018). Dolayisiyla, stirdiiriilebilirlik kapsaminda bireylere tiiketici rolleriyle sinirh

bir rol bicildigi anlasilmaktadir.

Siirdirilebilirlik konusunda tiiketicilere yiiklenen sorumlulugu, tiiketicilerin giinah kecisi ilan edilmesi
seklinde nitelendiren (Akenji, 2014), hem ekonomik biliylimenin hem de ¢eliskili bir sekilde sistemi
stirdirilebilirlige yonlendirmenin yiikiiniin tiiketiciye birakildigini, ancak bu sistemdeki en belirleyici aktoriin
tliketiciler olmadigini ve sistemle ilgili daha yapisal degisikliklere ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir. Bu goriise
paralel bir sekilde, stirdiriilebilirlik baglaminda sorumlu bir yasam tarzi ve tiiketici deneyiminin de bireysel
faktorlere ek olarak politik ve pazarlamayla baglantili unsurlarla iliskili oldugu belirtilmektedir (Lubowiecki-

Vikuk vd., 2021).

Siurdurilebilirlik baglaminda, yesil eylemlerin agirlikli bir sekilde birey odakli olmasinin altinda yatan
nedenlerden birinin, daha radikal yapisal degisikliklerin basarisizliiyla iliskili olabilecegi ileri siiriilmektedir
(Karlsson, 2012). Ancak bu durum, siirdiiriilebilirlik konusunda yalnizca tiiketici roliiyle tanimlanan bireyci bir
bakis acisinin gerekcesi olarak degerlendirilmemelidir. Siirdiriilebilirlik baglaminda tiiketimin, icinde
bulundugu toplum ve kiiltiirle olan gii¢lii iliskisi nedeniyle bireylere olan vurgunun azaltilmasi ve bu siirecte
etkili olabilecek sosyal aktérlerin ¢ok daha genis bir ¢cercevede ele alinmasi bir gerekliliktir (Schaefer ve Crane,

2005).

Ozetle, siirdiiriilebilir tiiketim ve bireylerin siirdiiriilebilir davranislara tesvik edilmesi konular1 pazarlama ve
stirdiiriilebilirlik kesisimindeki 6nemli basliklardan biri olsa da bireyleri yalnizca tiiketici roliiyle ele alan ve
sorumlulugu biiylik oranda bireylere yiikleyen bakis agisinin konuyla ilgili ¢6ziimlemeler i¢in yarattigi kisit
dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin stirdiirilebilirlik konusunda {istlenebilecegi alternatif sorumluluklar ve
saglayacag katkilar yaninda diger aktorlerle iliskisi lizerinden daha genis bir tartisma zemininin gelistirilmesi

faydal olabilir.

Sorumlular
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Suirdurilebilirlikle ilgili tartismalar hem iliretim hem de tiiketimle iliskilidir (Connolly ve Prothero, 2003).
Dolayisiyla, bu tartismalarin dogasi yalmizca tiiketim eylemini gergeklestiren tiiketicileri degil, lretim
eyleminde rolii olan tiim aktérleri hesaba katmay1 gerektirmektedir. Ayrica liretim ve tiiketimle ilgili siireclerde

etkisi bulunan diger aktorler de siirdiiriilebilirligin dogal bir pargasi olarak degerlendirilmelidir.

Siirdirilebilir tiiketim ve tretimle ilgili tartismalara reformist ve devrimci iki yaklasimin temel olusturdugunu
belirten ve alternatif olarak yeniden yapilandirma yaklasimini 6neren Geels ve ark. (2015) bu yaklasimlari su
sekilde karakterize etmektedir: a) Reformist yaklasima gore firmalar ¢evreye duyarl yenilik arayisindadir ve
tliketiciler de ¢evreye duyarli tiriin ve hizmetleri satin alir, b) Devrimci goriise gore kapitalizm, materyalizm ve
tiikketimcilik degerleri yerine tutumluluk, yetinme ve topluluk odakli degerler tesvik edilir, c¢) Yeniden-
yapilandirma ise barinma, tarimsal gida, 1sinma ve aydinlatma gibi alanlarda sosyo-teknik sistemlere ve sosyal
uygulamalara gecisi savunur. Yazarlara goére bu gegis, piyasalar, kurumlar, kiiltiir ve yasam pratiklerinde degisim
gerektirir ancak varsayilan bitiinliigiin yikimini gerektirmez (Geels vd., 2015). Makro perspektifin
argiimanlariyla benzerlik gosteren yeniden yapilandirmaci goriisten hareketle, siirdirilebilirlik icin

sorumlulugun genis bir alana yayildigini savunmak miimkiindyir.

Daha once de ifade edildigi gibi strdiiriilebilirlikle ilgili sorumlulugun 6nemli bir tarafin1 tiiketiciler
olusturmaktadir. Geels ve ark. (2015) tarafindan yapilan ayrimdan hareketle reformist yaklasimda tiiketicilerin
cevreye duyarll lriin ve hizmetleri satin alarak siirdiriilebilirlige katki saglayacagi varsayilmaktadir.
Tiiketicilerin stirdiirtilebilirlige iliskin tutumlarini farkh bir bakis ac¢isiyla degerlendiren goriisler de mevcuttur.
Pereria Heath ve Chatzidakis'e (2012) gore tiiketiciler, asir1 tiiketim kaynakli ¢evre sorunlari nedeniyle
sorumlulugu kabullenmeyerek su¢u pazarlamaya atmakta ve eylemlerinin ¢evre iizerinde 6nemli bir etki
yaratmadigini diisiinmektedir. Ancak hem uygulayicilarin hem de arastirmacilarin odaginda yer alan en énemli

aktorlerden birinin tiiketiciler oldugunu kabul etmek yanlis olmayacaktir.

Siirdurilebilirlikle ilgili sorumlu taraflardan biri de isletmelerdir. Artan tiiketime paralel bir sekilde ¢evreye
iliskin endise de artis gosterirken yonetimsel perspektiften degerlendirildiginde pazarlamacilarin, tiikketimin
olasi tiim etkilerini uzun vadeli bakis agisiyla géz 6niinde bulundurmasi gerektigi ifade edilmektedir (Sheth vd.,
2011). Bu durum, isletmelerin kaynaklara ve tiiketicilere yonelik sorumlu davranislar benimsemesi gerektigine
yonelik diisiinceyle tutarhilik gostermektedir. Buna karsin, Peattie ve Crane (2005), isletmelerin genellikle

tliketicilerin isteklerini yerine getiren bir “hizmetkar” olduklari fikrinin arkasina sigindigini ve siirdiirilebilirlik

konusunda daha fazla sorumluluk almaktan kag¢indiklarini dile getirmektedir.

Bu noktadaki sorumlulugun isletmeler disindaki aktorler tarafindan paylasilmasi gerektigine yonelik goriisler

de mevcuttur. Sheth ve Parvatiyar (2021) mikro ve makro bakis a¢isini bir arada ele almanin gerekliligine vurgu
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yaparak siirdiiriilebilir pazarlamada basar1 i¢in isletmelerin onleyici uygulamalar: ile hiikiimetlerin aktif
miidahalesine ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir. Benzer sekilde Huang ve Rust (2011) da siirdurtilebilirlik
acisindan tliketiciler, isletmeler ve hiikiimetin birbiriyle iliskili oldugunu ve bu aktérler tarafindan sekillenen
kararlarin siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisini ortaya koymuslardir. Ornegin, Varadarajan (2014)
hiikiimetlerin hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in stirdiiriilebilir tiiketimle ilgili elverisli piyasa kosullarinin
saglanmasinda rol alabilecegini ifade etmektedir. Bunlara ek olarak, siirdiiriilebilirlik tartismalarinda gii¢ ve
sosyal degisimi anlamak i¢in aktivistlerin ve akademisyenlerin konuya daha yogun bir ilgi gostermesi gerektigi

de belirtilmektedir (Maniates, 2014).

Siirdurilebilirlik konusunda sorumlulugu mikro aktérlerden ziyade sistemin kendisinde bulan gortisler de
mevcuttur. Bu noktadaki en siddetli sdylemlerden biri, “daha fazla tiiketmenin yol actigr sorunlari ¢6zmek
amaciyla zenginlik yaratmak icin daha fazla tiiketmenin apagik bir sekilde anlamsiz oldugunu” dile getiren Varey
(2010) tarafindan gergeklestirilmektedir. Ayrica yazar ekonomik verimlilik ve biiyiimenin hayatin amaci
olmadigini bunun yerine daha uzun vadeli toplumsal ve c¢evresel hedeflere yatirnm yapilmasi gerektigini
savunmaktadir (Varey, 2010). Dolayisiyla yazar bu noktada stirdiiriilebilirlikle ilgili amaglara ulasmak icin

mevcut varsayimlarin ve degerlerin sorgulanmasina yonelik bir vurgu yapmaktadir.

Ozetle, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alaninda yiiriitillecek arastirmalarda sorumlulugun genis bir alana
yayildigini, bunlarin iligkisel bir sekilde stirdiiriilebilirlikle ilgili siiregler i¢in belirleyici oldugunu géz 6niinde
bulundurmak gereklidir. Bu durum, odaklar: geregi yalnizca belli aktorler tizerine yogunlasan ¢abalar i¢in dahi

makro perspektifin korunmasi gerektigine yonelik bir isaret olarak degerlendirilebilir.

Yonetimsel Odak - Toplumsal Odak

Pazarlama disiplini icin yonetimsel odak ile ilgili tartismalar yeni sayi1lmaz. Miisteriyi merkeze alan yonetimsel
odakli bu disiplin, ayn1 zamanda bu yaklasimi nedeniyle derin ve ¢6ziilememis sorularin da hedefinde yer
almaktadir (Hackley, 2009). Ancak siirdiiriilebilir pazarlama alaninda gergeklestirilen ¢alismalarda yonetimsel

odagin rolii ayrica tartisiimaktadir.

Pazarlama baglaminda yonetimsel odak ozetle, tiiketici tatmini aracihigiyla gelir elde etmeyi merkeze
almaktadir (Kang ve James, 2007). Bu bakis a¢isinda ilgi tiiketicilerle gerceklestirilen degisim islemine
odaklanmakta ve bu nedenle de kurumsal aglari, sosyal baglamlar1 ve degisim iliskisinin toplum tizerindeki
etkisini biiyiik 6l¢iide goz ardi etmektedir (Klein ve Laczniak, 2021). Toplumsal odak ise yonetimsel odaktan

sagladig1 bakis a¢is1 ve pazarlama pratiklerine yaklasimi baglaminda farklilagsmaktadir. Bunu bir 6rnek
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tizerinden aciklayan Kang ve James (2007), yonetimsel odagin esas olarak bir iiriinii satabilmek icin ne
yapilmasi gerektigi sorusuna odaklandigini, toplumsal odagin ise “Uriin satilmali m1?" sorusundan hareketle bu

Urlini satmanin etkileri tizerine odaklandigini ifade etmektedir.

Pazarlama ve yonetimsel odak ile iliskisi baglaminda siirdiriilebilirligin, isletmeler icin bir uygulama alani
olarak degerlendirildigi ve bu durumun pazar-odakh siirdiiriilebilirlik olarak kavramsallastirildigi
gorilmektedir (Hult, 2011). Stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirmalarin biiyiik oranda yonetimsel
odaga sahip oldugu ve kurumsal sosyal sorumluluk, yesil pazarin bdliimlendirilmesi ve rekabet avantaji icin
yesil pazarlama gibi konulara odaklandig tespit edilmistir (Kemper ve Ballantine, 2019). Oysa bu odaga sahip
bakis agisy, isletme amaglarinin merkeze konmasina ek olarak stirdiiriilebilirlik konusuyla ilgili tartismalarin
kisir kalmasi riskini de beraberinde getirmektedir. Peattie ve Beltz (2010), siirdiirtilebilir tiiketimin iliskisel
pazarlama, modern pazarlama ve etik pazarlamadan farkl bir sekilde, dar ve pazar odakli bir yaklasim yerine
daha genis bir perspektiften pazari, toplumu ve gezegeni dikkate alan bir yapiya odaklanmasi gerektigini

savunmaktadir.

Yonetimsel odagin hakimiyetini ve baskin sosyal paradigmanin etkisini pazarlama ¢alismalarinda gézlemleyen
Kilbourne ve Beckmann (1998), daha makro bir perspektif benimsenmedigi silirece pazarlamanin problemin
kaynag1 yerine semptomlariyla ugrasmaya devam edecegini belirtmistir. Prothero ve ark. (2010) da yonetimsel
odaga sahip yesil pazarlama alternatiflerinin ¢evre sorunlarinin ¢6ziimi i¢in yeterli olmadig1 gortsiini dile
getirmektedir. Ayrica makro bakis agisiyla yonetimsel odagi sentezleyen ve yoneticilerin makro boyutta sosyal
sorumluluklar1 oldugundan hareketle kararlarinin bu ¢ercevede ele alinmasi gerektigini savunan goriisler

gecmiste de tartisilmistir (Zif, 1980).

Bu tartismalar 1s18inda, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirma sonuglarinin, 6ziinde
stirdiiriilebilir yasam kosullar1 icin bir anlam ifade edip etmedigi konusu Kkritik bir 6neme sahip gériinmektedir.
Bir diger ifadeyle siirdiiriilebilirlik konusu, isletmenin amag¢larin1 ve yonetimsel odagi 6nceleyen bakis
acisindan ziyade toplumu ve kaynaklarin korunmasini merkeze alan makro bir bakis acisina ihtiyag

duymaktadir.
Tutum-Niyet-Davranis Boslugu

Siirdurilebilir titketimle ilgili bir diger tartismali konu ise arastirmalarin ¢ogunlukla tutuma odaklanmasindan
kaynaklanmaktadir. Satin alma niyetinin, gercek satislari ne kadar tahminledigine yonelik bu tartisma (Morwitz

vd., 2007) ne yeni ne de yalnizca stirdiiriilebilir tiiketime aittir. Pek ¢ok alanda tutum ya da niyet ile gercek
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davranis arasindaki bu bosluk bir problem niteligi tasimaktadir (Davies vd. 2020). Dolayisiyla konu

strdirilebilirlik ve pazarlama alaninda da karsilik bulmaktadir.

Pek ¢ok tiiketicinin siirdiiriilebilir tirtinlerle ilgili olumlu tutumlari olmasina karsin bu siirecin genel itibariyle
satin almayla sonu¢lanmadigi belirtilmektedir (Park ve Lin, 2020). Tutum ve davrams arasindaki bu
uyumsuzlugun, siirdiilebilir tiiketim baglaminda mevcut olduguna iliskin goriisler de mevcuttur (Kemper ve
Ballantine, 2019; Peattie, 2001). Bosluk olarak ifade edilen bu uyumsuzluk, Elhaffar ve ark. (2020: 3) tarafindan
su sekilde tanimlanmaktadir: “Bireyin ¢evre sorunlariyla ilgili artan endigesine iliskin séyledikleri ile bu

sorunlarin sonuglarini azaltmak igin eylem, davranigs ve katki anlaminda yaptiklari arasindaki tutarsizliktir.”

Siirdirilebilirlik baglaminda tutum ve davranis arasinda bosluga neden olabilecek faktorlere iliskin pazarlama
arastirmasi sirketlerinin bulgulari tizerinden ¢ikarim yapmak miimkiindiir. Deloitte tarafindan gergeklestirilen
bir arastirmaya gore, Birlesik Krallik vatandasi yetiskinlerin siirdiiriilebilir pratikler benimsememesinin
altinda yatan nedenler arasinda ilk sirada stirdiiriilebilir yasam tarzinin ¢ok pahali olmasi gelirken, ardindan
ilgi duyulmamasi, yeterince bilgiye sahip olmama, bir fark yaratacagina inanmama ve zor ya da karmasik olmasi

gibi nedenler siralanmaktadir (Deloitte, 2022).

Diger taraftan tutum ve davranis arasindaki bosluga isaret ederek bu boslugu doldurmaya yonelik
stirdirtlebilir tiiketim ¢alismalar1 da mevcuttur. Yamoah ve Acquaye (2019), sadakat kartlarindaki verilerden
hareketle Birlesik Krallik tiiketicileri i¢in stirdiiriilebilir gida tliketimi i¢in gercek veriler lizerinden analizler
gerceklestirmislerdir. Frank ve Brock (2018) organik gidalar icin niyet ve davranis arasindaki boslugun
nedenlerine odaklanmis, deneysel tasarim yardimiyla sahadan veri toplayarak bu durumu ¢oéziimlemeye
odaklanmistir. Park ve Lin (2020) de dontistiiriilmiis moda trtinleri i¢in satin alma niyeti ile gercek satin alma

deneyimi arasindaki farkliliga odaklanmistir.

Ozetle, tutum, niyet ve davrams arasindaki boslugun ve tutarsizliklarin siirdiiriilebilirlik ve pazarlama
alanindaki calismalar i¢in kritik bir 6nem tasidiginin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Davranis degisikligi
yaratmanin ve siirdiirmenin, tutum degisikliginden daha 6nemli oldugu (Peattie ve Peattie, 2009) goriisiinden
hareketle hem teori hem de uygulama agisindan bu boslugun istesinden gelmeye yarayacak arastirma

tasarimlarina ihtiya¢ oldugu agiktir.
Yesil G6z Boyama

Dogrudan siirdiiriilebilirlik ve pazarlama arastirmalarindaki tartismali konulardan biri olmasa da inandiricilik,
bu alandaki ¢alismalar i¢in dolayl bir sekilde baglantili gériinmektedir. Bu nedenle stirdiirtilebilirlikle ilgili bir

diger baslik, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin inandiricihigiyla iliskilidir. Paydaslardan
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gelen baskinin siirdiirtilebilirlige olan ilgiyi artirmasi, bu nedenle isletmelerin ekonomik basarilarinin 6tesinde
topluma ve c¢evreye katkilarinin da tartisilmasit (Wilson, 2013) siirdiiriilebilirlik iletisiminin nasil

gerceklestirilecegi konusunu giindeme getirmistir.

Isletmeler icin siirdiirtilebilir pratikleri benimsemenin yeterli olmayacagi ayni zamanda bunun ilgili paydaslara
dogru ve etkin bir sekilde iletmenin de kritik bir 6neme sahip oldugu belirtilmektedir (Torelli, 2021). Ancak
bununla birlikte tartisilmasi gereken konu, isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili eylemlerinin ne derece dogru
oldugunu ve bunun iletisimini yaniltic1 bir sekilde gerceklesip gerceklestirmediklerini tartismaktir. Yesil goz

boyama (greenwashing) baslhiginda ele alinan bu konu son dénemde yogun bir ilgi gérmektedir.

Yesil g6z boyama isletmelerin ¢evresel ve sosyal performanslar1 hakkinda olumsuz bilgileri gizleyerek secici ve
yaniltici bir iletisim benimsemesi ve bu sayede olumlu bir imaj yaratmaya yénelik ¢cabalari olarak ifade edilebilir
(Lyon ve Maxwell, 2011). Yesil g6z boyamanin aslinda tiiketicilerin algisiyla iliskili oldugu, bu konuya siipheyle
yaklasan tiiketicilerin algilarinin tutum ve davranislarini olumsuz etkileyebilecegi dile getirilmektedir (de Vries
vd., 2015). Tiiketicilerin géz boyama pratiklerine yonelik tepkileri bir kenara birakildiginda ise isletmelerin

gercek anlamda stirdiirtlebilir olmak yerine bunu ima ettigi pek ¢ok 6rnek s6z konusudur.

Yesil goz boyama pratiklerine isletmeler tarafindan siklikla basvuruldugu gorilmektedir. Olumlu imaj yaratmak
amaciyla isletmelerin iletisim siire¢lerinde siklikla faydalandig yesil iddialarin 6nemli bir kisminin g6z boyama
niteliginde oldugu ortaya konmustur (Nemes vd. 2022; Tateishi, 2018). Bu nedenle isletmelerin
stirdiiriilebilirlikle ilgili iddialarinin her durumda inandirici olmadigi géz 6niinde bulundurulmahdir. Ayrica bu
konuda isletmelerin tutumlarini geligkili kilan baska 6rnekler de s6z konusudur. Sheth ve Parvatiyar (2021),
cevreye en biiylik zarar1 veren kiiresel isletmelerin, siirdiiriilebilirlik calismalar1 gergeklestiren kurumlarla is
birligi icerisinde oldugunu belirtmektedir. Plastik tretiminin artisina katki yaptig1 belirlenen Coca Cola
markasinin, 2022 yilindaki Birlesmis Milletler iklim Zirvesi’nin ana sponsoru olmasi bu duruma bir érnek

olarak gosterilebilir (Engelbrecht, 2022).

Dolayisiyla, stirdiiriilebilirlik ve pazarlamayla iliskili arastirmalarin dncelik vermesi gereken konulardan bir
digeri de inandiricilikla iligkilidir. Bu noktada isletmelerin gz boyama pratiklerini benimsediklerine iliskin
gorislerden hareketle, tiiketicilerin bu konuda farkindalik kazanmasi, bilin¢lendirilmesi ve gili¢clendirilmesine
yonelik pazarlama arastirmalar1 6nem kazanmaktadir. Bu tlirden arastirmalar hem makro bir perspektiften
isletmelerin siirdiriilebilirlikle ilgili uygulamalarda ne kadar diiriist olduguna yénelik bir sorguyu barindirdigi
hem de tiiketicilerin stirdiiriilebilir isletmelere yonelik tutumlarini anlamaya yardimci olacak baglamla iliskili

oldugu i¢in kritik bir 6neme sahip olacaktir.
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Tartisma ve Sonug¢

Bu kavramsal ¢alismada, siirdiriilebilirlik ve pazarlama alaninda gerceklestirilen arastirmalardaki tartismal
konular biitiinciil ve elestirel bir sekilde degerlendirilmistir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi stirdiiriilebilir bir
diinya yaratma girisimlerindeki basari, konuyla ilgili gerceklestirilen arastirma sayisiyla paralellik
gostermemektedir. Calisma, ele aldigi konular ve bu konular1 ele alis bicimi araciligiyla arastirmalarin bu
celiskideki roliine odaklanmistir ve dolayisiyla arastirmacilarin da bu siire¢teki sorumluluguna yonelik bazi

cikarimlara imkan vermektedir.

Ilk olarak, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki elestirel calismalar temel alinarak belirlenen tartigmali
konular agirlikli olarak baglamin baskin unsurlar1 ve pazarlama disiplinindeki baskin anlayisla iligkili
goriinmektedir. Baskin sosyal paradigmanin (Kilbourne ve Carlson, 2008; Milbrath, 1984) ve pazarlama
disiplinine hakim olan mikro ve yonetsel bakis acisinin bir sonucu olarak (Kang ve James, 2007)
stirdirtlebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirmalar cografi ve ekonomik kosullarin olusturdugu baglami
gbzden kagirma ve yonetimsel odagi énceleme egilimi gostermektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlikle ilgili
sorumlulugu daha genis bir cercevede analiz etme ihtiyacini ortadan kaldirarak bireyi ve bireylerin tutumunu
arastirmalarin merkezine yerlestirmektedir. Ancak baskin anlayisin getirdigi bu egilimler, siirdiritilebilirlik
konusuna iliskin ¢dziimlemelerdeki celiskilerin, tartismalarin kisir kalmasinin ve arastirmalarin
stirdirilebilirlikle ilgili uygulamalarin gelisiminde beklenen etkiyi yaratmamasinin nedenlerinden biri olabilir.
Diger taraftan, van Dam ve Apeldoorn’un (1996), pazarlamanin hem sorunun hem de ¢6ziimiin bir pargasi
olabilecegini, bunun igin stirdiiriilebilir pazarlamaya hem isletme hem de toplum diizeyinde bir adanmislik
gerektigini vurgulayan goriisii goz ard1 edilmemelidir. Ozetle, tartismali konular1 ve mevcut celiskileri elestirel
bir bicimde analiz ederek ¢alismalarina dahil edecek pazarlama arastirmalari siirdiiriilebilirlik i¢in kritik bir

role sahip gériinmektedir.

ikinci olarak, stirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirmalardaki tartismali konular belli derecelerde,
arastirmacilara yonelik sorumluluk i¢in de ¢ikarim yapmaya imkan vermektedir McDonagh ve Prothero
(2014) artik “odadaki filin” konusulmasi gerektigini ve akademinin odak noktasinin tiiketici degeri yaratmak
yerine surdiriilebilirlik ve silirdiiriilebilir tiiketici degeri yaratmak olmasi gerektigini belirtmektedir.
Siirdirilebilirlikle ilgili sorumlulugun yalnmzca uygulayicilara yiiklenmemesi gerektigini savunanlar da bu
gorusii desteklemektedir. Pereria Heath ve Chatzidakis (2012), uygulayicilara yonelik ¢ikarimlarinda, tiiketimi
tesvik edecek nitelikte bilgi ilireten akademik ¢alismalarin daha fazla deger gordiigiinii belirtmektedir. Sonug
olarak, diger aktorlerin yani sira pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenlerin de tiretilen bilginin dogrudan ve

dolayl etkileri konusunda sorumluluk almalar1 gerekmektedir. Bu tartisma daha genis ve temel bir diizlemde
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de ytritilebilir. Hollensbe ve arkadaslar1 (2014), orgiitler i¢cin operasyon ve karlilik temelli odagin 6tesinde,
0ze ya da esas anlama yonelik bazi sorularin da var oldugunu ve bu sorularin amaglarla, kurucu felsefe ve
degerlerle, misyonla, baglamla ve kimlikle ilgili oldugunu belirtmektedir. Orgiit diizeyindeki bu sorgulama,
arastirmacilar i¢in de tartismaya agcilabilir. Soyle ki; kim oldugumuz, arastirmaci olarak toplumdaki roliimiiz,
iretmeye calistigimiz bilgilerin kimin isine yaradigi ve nasil sonuglar dogurdugu gergeklestirmeye calistigimiz
eylemin 0zlinii olusturmaktadir. Aslinda buna benzer sorulari, pazarlama disiplininin 6nde gelen

arastirmacilarindan Bartels, bundan 40 sene 6nce sormustur (1983: 35):

“Nihai soru sudur: Pazarlama nedir, ne olmalidir? Girisimcilerin mi yoksa toplumun mu bir stirecidir? Kar
icin mi, yoksa hizmet icin mi vardir? Mevcut uygulamasi ve gelecekteki gelisimi icin tamamen mikro
yénetimin kararliiina emanet edilebilir mi? Insanligin ihtiyaclarini karsilamak icin mi yoksa pazarlar

icin mi var?”

Bu kisimda dikkat ¢ekilmesi gereken bir diger konu dengeli bir yaklasima yonelik ¢agri olmahdir. Calismanin
icerisinde de siklikla vurgulandig1 gibi siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirmalarin makro ve
elestirel bir yaklasim benimsemesi gerektigine iliskin goriisler yeni sayilmaz. Alvesson (1994) tarafindan
bundan yaklasik otuz yil 6nce vurgulandigi gibi elestirel yaklasim, pazarlamanin yalnizca karliliga degil hem
toplum hem de ¢evre icin daha iyi olana yonelik firsatlara odaklanmasina yardimc olabilir. Mick (2007) de
mikropazarlama temelli dar yonetimsel bakis a¢isinin yerine makropazarlama temelli bir yaklasim
gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir. Ancak siirdirilebilirlik konusunda ilerleme kaydetmeye yardimci
olabilecek hicbir bakis acisinin goz ardi edilmemesi gerektigine dikkat cekmek yerinde olacaktir. Gordon ve ark.
(2011) tarafindan da vurgulandig1 gibi siirdiiriilebilir pazarlamayla ilgili alternatif ve elestirel yaklasimlar
birbirini ikame eden yaklasimlar yerine siirdiiriilebilirlikle ilgili amaglara giden yolda tamamlayic1 olarak
degerlendirilmelidir. Bu diisiinceden hareketle, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama arastirmalari i¢in mikro bakis

acisinin saglayacagi icg6riiniin, makro ve elestirel yaklasimla gligclendirilmesinin gerektigi savunulabilir.

Calisma stirdiiriilebilirlik konusuna odaklandigi i¢in sosyal etki ilizerinden bir degerlendirme yapmak da uygun
olabilir. ilk olarak ¢alismanin temel argiimanindan hareketle, makro ve elestirel yaklasimin siirdiiriilebilirlikle
ilgili paydaslar1 daha kapsamli ve net bir sekilde belirlemeye yardimci olmasi muhtemeldir. Ayrica bu yaklasim,
egitim, cevre, saglik ya da ticaret boyutlarinda stirdiiriilebilirlikle ilgili olusturulacak politikalarda ve
gerceklestirilecek eylemlerde daha kapsayia olunmasim saglayabili. Ornegin, Birlesmis Milletler
Siuirdurilebilir Kalkinma Amaglar: igin tlkemizde gergeklestirilen baslica aktiviteler i¢in kaynak saglayan
ortaklarin ve uygulama ortaklarinin gesitliligi bu kapsayicilik i¢in bir 6rnek olarak verilebilir (Birlesmis

Milletler Tiirkiye, 2023). Ancak bu noktada 6nemli olan, s6z konusu ¢alismalar i¢in ilgili kurum ve kuruluslarin
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denetim mekanizmasini ¢alistirmasi ve sonuglarin siirdiiriilebilirlige olan etkisinin takip edilmesidir. Makro
perspektiften paydaslarin etkisine yonelik bir 6rnek ise plastik posetlerin kullaniminin sinirlandirilmasi
amaciyla tilkemizde 2019 yilinda gergeklestirilen diizenlemedir (Yakut, 2021). Plastik posetlerin cevreye zarari
¢cok onceden bilinmesine ve tiiketicilerin ¢evreci alternatiflere tesvik edilmesine ragmen yasa koyucular
tarafindan gergeklestirilen s6z konusu diizenlemenin kullanimi énemli oranda azalttig: ileri siirtilmektedir
(Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2021). Son olarak, mikro 6l¢ekli ¢abalarin 6tesinde bireylerin farkindaliginin
gelistirilmesi ve davranis degisimi icin siirdiriilebilirlik, egitim politikalarinin odaginda da yer almalidir.
Konunun egitimin tiim seviyelerinde karsilik bulacak sekilde miifredatlarda yer almasi ve sonuclarin izlenmesi
oldukea énemlidir. Ozetle, diizenleyici ve denetleyici kuruluslar, ilgili bakanliklar, akademisyenler ve egitimciler
gibi tim sorumlularin mikro bakis agis1 ve yonetimsel odak yerine toplumsal fayday1 énceleyerek politika
gelistirme, uygulama ve denetleme asamalarinin her birinde bir arada esgidiimlii bir sekilde ¢alismasi

stirdiiriilebilirlikle ilgili amagclara ulasilmasi agisindan kritiktir.

Bu calismada siirdiirtilebilirlik ve pazarlama alanindaki arastirmalara elestirel bir yaklasim benimseyen
calismalar temel alinarak tartismali konular belirlenmistir. Dolayisiyla tartismali konularin sayisi ve niteligi
yapilacak farkli degerlendirmelerle gelistirilebilir. Ayrica elestirel nitelik tasiyacak sistematik literatiir
taramalar1 sonucunda, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama alanindaki ¢alismalardaki tartismali konulara iliskin
genel cerceve daha net bir sekilde olusturulabilir. Ancak konuyla ilgili bu basliklari tartismaya agmak ve temel
sorgulamalara yonlendirmek a¢isindan mevcut calismanin bu alanda iireten arastirmacilara katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.
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