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STRATEJIK YESIiL PAZARLAMA BAGLAMINDA YESIiL FiYATLANDIRMA
LITERATURUNUN iINCELENMESI

Kalender Ozcan ATILGAN!?
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Yesil pazarlama stratejilerinin gliniimiiziin is stratejilerini etkilemesinden dolayi, isletmeler yesil baskilara
uymak ve karli pazar boliimleri olusturmak i¢in yesil pazarlama uygulamalarini benimsemeye baslamiglardir.
Bununla birlikte, yesil pazarlama ve yesil fiyatlandirma konularinin degerlendirilmesi i¢in kapsamli ¢alismalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkd isletmeler, yesil iirlinleri i¢in daha fazla 6deme yapmak isteyen tiiketicileri etkili
bir sekilde boliimlere ayirp hedefleyerek potansiyel kar1 en iist diizeye ¢ikarabilirler. Bu ¢alismanin amaci da
yesil fiyatlandirma konusundaki literatiiri gézden gegirmek ve yoneticilerin yesil triinler i¢in yiiksek fiyat
6demeye raz: tiiketiciler ile ilgili sorunlarini incelemektir.

Anahtar Sozciikler: Yesil Fiyatlandirma, Tiketici

INVESTIGATION OF THE GREEN PRICING LITERATURE IN THE
CONTEXT OF STRATEGIC GREEN MARKETING

ABSTRACT

As green marketing strategies influenced contemporary business strategies, companies started to adopt green
marketing practices to conform to green pressures and also to build profitable customer segments. However, it
is still needed to operationalize comprehensive studies that are necessary to evaluate green marketing and green
pricing issues. Because businesses can maximize the potential profits by efficient segmentation and targeting
of consumers whose willingness to pay more for their green products. The purpose of this paper is to review the
litertaure on green pricing, and examine how managers can deal with problems of consumers who are willing
to pay high prices for green products.

Keywords: Green Pricing, Consumer

Giris

Diinyada kit kaynaklarin kirlenmesi ve tiiketimi, {iriin veya hizmetin edinilmesinden,
faydanin iretilmesi amaciyla kullanilmasina ve olabilecek atiklarin elden ¢ikarilmasina
kadar tiiketim dongiisiiniin tiim asamalariyla ilgili olmasi, ¢evre sorunlart ile {iretim ve
tilketim faaliyetleri arasindaki iligkiye isaret etmektedir (Yagci, Sahin ve Atilgan, 2008).
Kiiresel ¢evre sorunlarinin tiim diinyay: etkiledigi ve toplumlarin artan duyarliligi,
isletme profesyonellerinin bu ¢evreci pazar egilimlerini rekabet unsuru olarak
gormelerine ve dolayisiyla kurumsal kararlarinda siirdiiriilebilirlik konusunu dikkate
almalarina neden olmustur.
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Odaginda tiiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek icin mal ve hizmetlerin
tiiketicilere sunulmasi olan pazarlama, o6zellikle cevresel siirdiiriilebilirlik konularinin
yogun bir sekilde ilgi gérmesi sonucunda farkli bir boyut kazanmis ve ¢evre konulariin
pazarlama uygulamalarina ne sekilde uyarlanabilecegi iizerine cesitli yaklasimlar
gelistirilmeye baglanmigtir. Yesil liretim, yesil fiyatlandirma, ¢evreci etiketleme ve geri
dontigiim gibi cesitli yesil pazarlama uygulamalar1 ile yesil pazarlama stratejileri,
pazarlamada yeni bir kavram olarak diinyada ivme kazanmaya devam etmektedir
(Sharma ve Kushwaha, 2019).

Tiiketicilerin yesil Uriinleri satin alma davranisi tizerine gergeklestirilen
calismalar, tiiketicilerin yesil triinlere yonelik olumlu tutuma sahip olduklarini ifade
etmelerine karsin, gercek satin alma durumunda bir tutarsizlik veya “bosluk” oldugunu
bildirmistir (Ornegin Hughner vd., 2007; Vermeir ve Verbeke, 2008). Tiiketicilerin yesil
iiriinlere kars1 olumlu tutumlar ile gergek satin alma davraniglari arasindaki bu tutarsizlik
veya bosluk, "yesil satin alma tutarsizlig1" veya "yesil tutum davranist agig1" olarak
adlandirilmakta ve bu tutarsizlifin gerekcesi olarak da {iriiniin fiyati, bulunabilirligi,
sosyal etkiler gibi bazi unsurlar gosterilebilmektedir (Joshi ve Rahman, 2015). Bu ¢alisma
da yesil pazarlama stratejisi ve 6zellikle yesil fiyatlandirma konusunda literatiire katki
saglamak amaciyla gergeklestirilmis olup, calismanin kapsaminda yesil pazarlama
faaliyetleri ile yesil fiyatlandirma ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Yesil Pazarlama Stratejisi

1990’1 yillarin basinda, tiiketici pazarinda “gevrecilik” ile ilgili konular giindeme
gelmeye baglamis (McDaniel ve Rylander, 1993) ve gerek kamuoyunun gerekse isletme
yoneticilerinin dikkatini ¢ekmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004).Volvo’nun 1993 yilinda
ilk yesil otomobilini pazara sunacak olmasi ve isletmelerin %92’sinin mevcut {iriinlerinde
degisiklikler yaparak yesil uygulamalara gegmeye baglamasi ile tiiketicilerin doga dostu
iiriinlere yonelik taleplerinin bagladiginin igaretleri olarak gosterilebilmektedir
(Vandermerwe ve Oliff, 1990).

Yesil pazarlama kavramu ile ilgili ilk tanim Amerikan Pazarlama Dernegi’nin ilk
calistayinda Henion ve Kinnear (1976) tarafindan, “pazarlama faaliyetlerinin kirlilik,
enerji tiikketimi ve enerji dis1 kaynaklarin tiiketilmesi konularindaki olumlu ve olumsuz
yonlerin incelenmesi” seklinde yapilmistir. Daha sonra yesil ve sirdiiriilebilir
pazarlamanin bir¢ok tanimi yapilmis olsa da en kapsamli tanimlardan birini Fuller (1999,
s. 4) “Uriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmas1 ve dagitilmasi icin miisteri
ihtiyaclarinin kargilanmasi, organizasyonel hedeflere ulasilmasi ve ekosistemlerle
uyumlu bir siirecin olmasi olarak belirtilen ii¢ dl¢iitii karsilayacak planlama, uygulama ve
kontrol siirecidir” seklinde belirtmistir. Pride ve Ferrell (2008) yesil pazarlamanin
amagclarinin asagidaki gibi olmasi gerektigini diisiinmektedir:

e Israftan kurtulmak yerine israf etmeden iiriin iiretimine odaklanmasi yoluyla israfi
ortadan kaldirmak;

e (evresel taahhiitle tutarli olmak i¢in {irlin kavramini yeniden tasarlamak;

o Tiiketicinin ¢evreci tirlinler i¢in 6dedigi bedele kars1 yliksek deger saglayan, gercek
maliyeti gosteren bir fiyatlandirma

e Pazarda ¢evre bilincinden kaynaklanan operasyonel durumlart goéz Oniinde
bulundurarak kar elde etmek
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Stratejik anlamda yesil pazarlama, 6zellikle kurumsal ¢evre stratejisine odaklanan,
uzun vadeli, iist diizey yonetim faaliyet ve politikalarini ifade eden, proaktif cevresel
stratejileri paydaslariyla birlikte takip eden stratejik bir yesil pazarlama karar1 olarak ifade
edilebilmektedir (Papadas vd., 2017, s. 238). Menon ve Menon (1997), sosyal performans
hedeflerini ve pazarlamayi biitiinlestirerek ve gevresel nedenlerle iligkilendirerek, “cevre-
girisimci pazarlama” (enviropreneurial marketing) kavramini gelistirmistir. Bu kavram,
stratejik ¢evre dostu girisimler, yenilik¢i bakis agisi, sosyal sorumluluk ve pazarlama
faaliyetlerini mevcut ve gelecekteki paydaglarin beklentileri ile uyumlu hale getirme
cabasini agiklamaktadir. Diger yandan Banerjee (2002), ¢evreci degerlerin isletmelerin
kurumsal stratejisine entegre edilmesinin, satiglarin ve karliliin iist diizeye ¢ikmasiyla
sonuglanacagini gostermektedir.

Stratejik baglamda, isletmeler iiretim siireclerindeki degisikliklerle yesil {iriin
tasarim tekniklerini kullanmay1 secerek, mevcut iiriinler i¢in yeni gevre dostu iirlinler
(6rnegin biyodoniigiimlii, geri doniistiiriilebilir) olusturmaktadir (Zeren ve Nakiboglu,
2009). Yesil tirtinler, enerji kaynaklarint koruma ve atik azaltma yoluyla dogal cevreyi
korumay1 ve fayda saglamay1 amaglayan iiriinler ile ilgili karar ve eylemleri igermektedir
(Eneizan vd., 2015). Cevreci tiiketim konusuna yonelik ilgi artiyor gibi goriinse de
gevreci Uriinlere yonelik ilgi ile bu {irlinlerin gergek satin alinmalart arasinda oldukga
biiyiik bir fark oldugu ve yesil iriinlerin basarisizlikla sonuglandigi da bilinmektedir
(Wong, vd., 1996; Crane, 2000). Yesil lirlinlerin basarisizliga ugramasinin nedenlerinin
basginda, bu liriinlerin tiretiminin diisiik maliyetlerle ger¢eklesmis olmasina ragmen, nis
bir pazara hitap etmesinden kaynakli fiyatlandirma stratejisi olarak primli fiyatlandirma
uygulanmasi gelmektedir (Peattie ve Crane, 2005).

Yesil Fiyat

Tiiketici tarafindan feda edilen bedelin ve/veya kalitenin bir gostergesi olarak algilanmasi
nedeniyle fiyat, satin alma karar siirecinde farkli roller oynamaktadir (Grewal vd., 1998).
Pazarlamada fiyat ¢ok yonlii ve karmasik bir kavram olup, prestijli Griinlerin ve kit
(ender) iiriinlerin satin alma siirecinde olumlu bir rolii olabilmektedir (Erickson ve
Johansson, 1985; Tellis ve Gaeth, 1990; Zeithaml, 1988; Aalto-Setéld ve Raijas, 2003).
Bir {iriiniin fiyati, tiiketicilerin se¢im siirecindeki bir 6zellik olabildigi gibi, nihai se¢imde
bir kisit olarak da degerlendirilebilmektedir (Rao, 1984, s. S41).

Cevre konularini dikkate alarak yatirimlarimi siirdiiren isletmelerin en onemli
sorunlarindan biri de yesil {irlinlere nasil fiyat verilecegidir. Cilinkii ¢cevre dostu iirlinler,
Ar-Ge boliimlerinin, iiretim sirasindaki enerji kullaniminin azaltilmasi ve kaynak
kullaniminin etkinligi iizerine yaptiklari yogun g¢aligmalardan dolayr ek maliyetlerle
iiretilmektedirler (Ar, 2011, s. 127). Aslinda yesil iriinlerin yesil olmayan {iriinlere
kiyasla daha yiiksek fiyatli olmalari, ekonomik zorunluluktan ¢ok isletmenin
fiyatlandirma stratejisiyle de ilgili olabilmektedir. isletmeler gevreye duyarl tiiketicilerin
secimlerini kolaylagtirmak ve isletme icin ek marj1 saglayacak sekilde bir “kazan-kazan”
¢Oziimii olarak ¢evreci iiriinleri sunulabilmektedir (Peattie, 1999).

Pazarlama yazininda primli fiyathh seklinde ifade edilen ve ortalama fiyat
diizeyinin iizerinde/ekstra fiyath iiriinlerin yiiksek fiyata sahip olmalarinin gerekgesi,
yiiksek iiretim (veya hizmet) maliyetlerini karsilamasi olarak gdsterilmektedir (Singh ve
Pandey, 2015). Genellikle yesil {iriinler yesil olmayan iiriinlere kiyasla daha pahali olma
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egilimi gdstermeleri nedeniyle (Mahenc, 2007), kisa vadede tiiketicilerin yesil iiriinlere
yonelik deger algilar1 daha diisiik olabilmektedir (Cronin vd., 2011; Olson, 2013). Ayrica
tiiketicilerin bir tiriiniin fiyatin1 alternatif iirinlerle karsilastirarak {irtin ile ilgili adalet
degerlendirmeleri yapmakta (Xia vd., 2004), bu nedenle de cogu tiiketici yesil {iriinlerin
fiyatlarmnin  adil olmadigim1  diigiinebilmektedir. Cevresel konularin  6neminin
vurgulanmasi, tiiketicilerin ¢evresel davraniglarii giidiiledigi bilinmektedir (Bei ve
Simpson, 1995). Bu baglamda, Amyx vd. (1994) cevresel konular ile ilgili yiiksek
diizeyde bilgi sahibi olan bireylerin yesil iriinler i¢cin daha fazla d6demeye istekli
olduklarin1 bulmustur.

Yesil satin alma, ¢evre dostu iirlinlerin satin alinmasi olup, yesil satin alma niyeti
ve davranigi ile 6l¢giilmektedir. Yesil satin alma niyeti ise, tiiketicilerin yesil {irlin satin
alma istekliligini ifade etmektedir (Joshi ve Rahman, 2015: 129). Tiketiciler, ¢evreci
olduklarini bildikleri mal veya hizmetlere daha fazla 6deme yapmak isteyebilmektedirler
(Cai ve Aguilar, 2013; Singh ve Pandey, 2015). Laroche vd. (2001) gevre dostu iiriinlere
daha fazla odeyen tiiketicilerin demografik, psikolojik ve davranigsal profillerini
inceleyen aragtirmalarina gore, bu tiiketicilerin daha ¢ok kadin, evli ve en az tek gocuklu
olduklar1 bulunmustur. Diger yandan, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ¢evre dostu
tirtinlerle ilgili davraniglarini agiklamada, bilgi, degerler ve tutumlar kadar Gnem
tasimadigi da bilinmektedir (Brooker, 1976; Banerjee ve McKeage, 1994; Laroche vd.,
2001). Dolayisiyla, degerler, inanglar / bilgiler, ihtiyaclar ve motivasyonlar, tutumlar ve
demografik bilgiler, ¢cevre dostu iriinler satin alma kararlarinda tiiketici tercihlerini
etkilemektedir (Bui, 2005). Ornegin, Monroe (1990), fiyat hassasiyeti yiiksek
tiiketicilerin iiriin ve hizmetler i¢in fiyat primi 6demeye istekli olmadigini iddia etmistir.
Yesil tirtinlerin satin alim miktar1 ve sikligi, tiiketicilerin bu iriinlerin fiyatlarina karsi
hassasiyetini etkileyecektir (Krishnamurthi ve Raj, 1991).

Tiiketiciler, yesil tiriinleri satin almaya karar verdiklerinde, ekolojik performansin
iyilestirilmesinin {iretim maliyetlerini arttirdigt ekonomik gereklilikten dolay: yesil
triinler i¢in primli fiyat 6denmesi, ekolojik performansin iyi oldugu fakat daha diisiik bir
diizeyde gergek veya algilanan teknik performansin kabul edilmesi (Ornegin, geleneksel
deterjanlarin kimyasal parlaticilarindan yoksun olan yesil deterjanlarin beyazlaticilik
Ozelliklerinin diisiik olmas1), yesil perakendecilere ulagabilmek amaciyla ek caba
harcanmasi gibi durumlari da gézardi etmemeleri gerekmektedir (Peattie, 1999, s. 140).

Gecgmiste gergeklestirilen ¢aligmalar, tiiketicilerin yesil tirlinler i¢in prim bir fiyat
O6demeye istekli olduklarini, ancak 6demek istedikleri tutarin, {irlin kategorisine gore de
farklilik gosterdigini belirtmektedir (Hamzaoui-Essoussi ve Linton, 2010; Drozdenko,
Jensen ve Coelho, 2011). (")rnegin, Gil, Garcia ve Sanchez (2000), tiikketicilerin farkli
iilkeler i¢in% 8 ile% 25 arasinda degisen oranlarda fazladan 6demeye istekli olduklarini,
Loureiro, McCluskey ve Mittelhammer (2002), tiiketicilerin ekolojik sertifikaya sahip
elmalar i¢in% 5 fazla 6demeye istekli olduklarini, Saphores vd. (2007), yesil elektronik
iriinler i¢in tiiketicilerin ortalama% 1 fazla 6demeye istekli olduklarini, Drozdenko,
Jensen ve Coelho (2011), tiiketicilerin yesil miizik ¢alar i¢cin% 9,5 fazla 6demeye razi
oldugunu belirtmislerdir. Yesil lirlinlerin satiginin diisiik olmasinin sebebi, etkili olmayan
yesil fiyatlandirma stratejisine baglanmistir (Singh ve Pandey, 2015; Tripathi ve Pandey,
2018). Cevre dostu iiriinlerin fiyat olusumunda etkili unsurlar su basliklar altinda
incelenebilir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014; Ar, 2011, s. 129-130):
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1. Uriin maliyeti: Cevrenin korunmasi amaciyla yapilan yatirimlar igin
cok fazla harcama yapmak gerekmektedir. Uretim yontemlerinin degistirilmesi, atik
yonetimine gidilmesi, ¢evreci iiretimde her agamada 1srarci bir tutum sergilemek {irtiniin
olusum maliyetinin artmasina neden olacaktir. Ambalajlama, iirtin maliyetinin 6nemli bir
kismini olusturmakta olup, birim basina ambalajlama maliyetinin diisiiriilmesiyle yesil
mallarin maliyeti diisiiriilebilecektir.

2. Cevreci yan {irlinlerin tedarik edilmesi: Cevreci tam {irlin olusumunda
kullanilan iriinlerin iilkelerarasinda farkli tedarikg¢ilerden saglanmasi iirlinlere ek bir
maliyet getirecektir.

3. Tasima: tamamlanmis ya da tamamlanma asamasina {riiniin
getirilebilmesi i¢in kullanilan ara¢ ve yontemler nakil masraflar1 gibi olgular, enerji
fiyatlarinin yiiksek olusu, atiklarin minimizasyonu gibi durumlarda da {irlin masraflari
yiiksek olacaktir.

4, Finansman bulma: o&zellikle gelismis iilkelerde cevreci stratejileri
kullanarak iiretim yapan isletmeler ¢ok daha kolay finansman bulabilirler. Ciinkii ¢evreci
stratejileri uygulayan isletmelere, uygulamayan isletmelere kiyasla daha fazla oranda
kredi verilmektedir.

5. Organizasyonel degisim: Isletmelerin ¢evreci uygulamalara daha fazla
yer verebilmeleri amaciyla organizasyon yapilarinda degisiklikler yapmasidir. Cevreci
teknolojilerin kullanilmasi, atik maliyetlerinin azaltilmasi gibi yeni uygulamalara yer
verildiginde, organizasyon yapisinda gerceklesen bu degisimin maliyeti yiiksek olacak ve
tiretilen tirtiniin fiyat1 da bu degisimden etkilenecektir.

6. Tiketici kitlesi: Diinyanin siirdiiriilebilir olmayan gelisimini
engellemek isteyen tiiketici sayisi glinden giline artmaktadir. Bu baglamda g¢evreci
isletmelerin yiiksek fiyatli iiriinlerine sadece bu amagla daha ¢ok 6deme yapmak isteyen
tiiketici sayis1 da giderek arttig1 goriilmektedir.

Cevreci ve ¢evreci olmayan iirlinlerin fiyatlarinin ayni diizeyde oldugu durumda,
¢evreci Uriiniin gevreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet avantaji olabilirken, gevreci
triinlerin fiyatlarmin daha yiiksek oldugu durumlarda ise, farklilagtirilmis yesil Giriiniin
promosyonuna 6nem verilmesi yoluyla bu iriinlere daha fazla para 6demeye gonillii
olabilecek tiiketiciler hedeflenmis olacaktir (Tayfun ve Oglii, 2015, s. 100).Bu baglamda
ozellikle isletmeler, tiiketicilerin enerji tasarrufu veya su tasarrufu saglayan ¢evreci
iirtinler icin primli fiyat 6demeye istekliliklerini, bu tiiketicilerin uzun vadede enerji ve
su faturalarindan gercekten tasarruf edeceklerine yonelik vurgulari tutundurma
caligmalarinda yapmasiyla arttirilabilecektir (Ginsberg ve Bloom, 2004, s. 79).

Yesil irtinlerin tiiketim seceneklerinin fayda maksimizasyonu ile tutarli oldugu
bilinmekte, yesil lirlin fiyatlar1 arttik¢a yesil satin alim azalmaktadir (Abaidoo, 2010).
Bazi isletmeler, tiiketiciye, 6rnegin tarim ilaglar1 veya hormonun asgari diizeye indirilerek
ek faydalar1 dogrudan sunulan yiiksek fiyatli organik gidalar gibi iiriinler dogrudan bir
fayda saglarlarken, finansal hizmetler ve telekomiinikasyon gibi baz1 sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeler ise, yesil islemlerinde tiiketiciye dogrudan bir fayda saglamaksizin
kendilerini yesil olarak konumlandirabilmektedirler (Mina Okada ve Mais, 2010, s. 223).

Sonug¢
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Kiiresel kirliligin sonucu olarak ortaya ¢ikan ¢evresel kaygilar, her ne kadar tiiketicilerin
yesil {riinleri tercih etmelerinde giidiileyici bir unsur gibi goriinse de, yesil iiriinlerin
yiiksek fiyata sahip olmasi, bu iirtinlerin satin alinmasinda 6nemli bir engel olmaya
devam etmektedir. Literatiirde tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik olumlu tutuma sahip
olmalarma karsin, bu tutumlarmin gercek satin alma davranigina doniistiiriilmesinde
pazarlama  yoneticilerine  gorevler  diismektedir.  Ozellikle yesil iiriinlerin
fiyatlandirilmasinda kullanilacak etkili stratejik ve taktiksel yaklasimlar, bu iiriinlerin
pazarlama basarisini arttirmasini saglayacaktir.

Tiiketiciler, iriinlerin fiyat farkliliklarini makul ve hakli gérdiikleri zaman ve bu
farkliligin gerekgesinin {rlinlerin nasil fiyatlandirildigi hakkinda tiiketicilere bilgi
verilmesi yoluyla kabul edebilmektedirler (Atilgan, Ince ve Yilmaz, 2017). Bu anlamda
yesil {riinlerin maliyet unsurlarinin tiiketicilerle fiyat seffafligini saglayacak sekilde
paylasilmasiyla tiiketicilerin yesil iirlinler icin daha fazla 6deme yapma isteklilikleri
arttirtlmis olacaktir. Tiiketiciler acisindan, kisa vadede deger algis1 diigiik fakat uzun
vadede ciddi ekonomik fayda saglama o6zelligine sahip yesil iiriinlerin uzun vadede
saglayacagi faydalarin pazarlama yoneticileri tarafindan pazarlama programlarinda yer
vermesi ve tiiketicilere kar-zarar analizleri sunularak bilgilendirilme yapilmasi, yesil
tirlinlerin satin alinmalarini tesvik edecektir.

Giliniimiiziin ¢evre sorunlarini ¢6zmede yenilik¢i ve siirdiiriilebilir bir arag olarak,
liriin tasariminda yenilik¢i yesil {riin gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi Onerilebilir. Bu dogrultuda, iiriin kalitesi ve performansiyla ¢elisen
etkilere sahip oldugu diisiiniilen ¢evreci iiriin tasarim &zelliklerinin (malzeme, giivenlik
gibi) hem tiiketicilerin kabul edebilecegi fiyat diizeyinde hem de cevreci standartlari
karsilayabilecek 6zelliklerde olacak sekilde iiretim ve pazarlama siireglerine aktarilmast
gerekmektedir.
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