KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi (KMUSEKAD) Gelis/Received: 27.01.2024
KMU Journal of Social and Economic Research Kabul/Accepted: 18.10.2024
Yil/Year: 2024, 26(47): 727-747

SURDURULEBILIR KALKINMA AMACLARINDA PAZARLAMANIN ROLU VE
SORUMLULUKLARI

Meziyet UYANIK?!

Oz

Stirdiiriilebilirlik ¢abalarinda pazarlama disiplinin rolii ve sorumluluklarina iliskin goriisler farkli perspektiflerde kutuplagmis
durumdadir. Birinci grupta pazarlama, siirdiiriilebilirligin 6niindeki bir engel (hastaligin nedeni) olarak konumlanmakta, ikinci
grupta ise siirdiiriilebilir bir gelecege erismede yegane bir arag (tedavinin pargasi) olarak kabul edilmektedir. Ugiincii grup, iki
kargit alanda kutuplagan goriiglerin 1limli bir birlesimi ortaya koymaktadir. Buna gore pazarlama ne dogrudan
stirdiiriilebilirligin karsitidir ne de siirdiiriilebilir bir gelecegi tek basina insa edebilecek yegane bir kurtaricidir. Calismada
stirdiiriilebilir kalkinma amaglarinda (bundan sonra SKA) pazarlama disiplininin potansiyel rolii ve sorumluluklarmna iliskin bir
cergeve olusturularak okuyuculara elestirel bir bakis acis1 kazandirilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda pazarlamada
yazinindaki siirdiiriilebilirlik odag tarihsel gelisim i¢inde ve baskin sosyal paradigma baglaminda incelenmistir. Siirdiirtilebilir
kalkinma giindeminin temelini olusturan ekonomik, sosyal ve g¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde kiiresel bir mutabakatla
disiplinler arasi ig birligine ve pazarlamada alaninda doniistiiriicii yaklagimlara olan ihtiya¢ vurgulanmistir.
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THE ROLE AND RESPONSIBILITIES OF MARKETING IN SUSTAINABLE
DEVELOPMENT GOALS

Abstract

The views on the role and responsibilities of the marketing discipline in sustainability efforts are polarized from different
perspectives. In the first group, marketing is positioned as an obstacle to sustainability (the cause of the disease), while in the
second group, it is accepted as the only tool (part of the treatment) for achieving a sustainable future. The third group presents
a moderate combination of polarized views in two opposing areas. Accordingly, marketing is neither directly opposed to
sustainability nor the only savior that can build a sustainable future. The study aims to provide readers with a critical perspective
by creating a framework regarding the potential role and responsibilities of the marketing discipline in sustainable development
goals (SDGs). In this context, the focus on sustainability in marketing literature is examined within historical development and
the dominant social paradigm. The need for interdisciplinary cooperation with a global consensus in solving economic, social,
and environmental problems that form the basis of the sustainable development agenda and transformative approaches in
marketing is emphasized.
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1. GIRiS

Siirdiiriilebilirlik kavrami 1960°larda insanlarin endiistriyel {iretim yontemlerinin insan saglig
ve cevre lizerindeki olumsuz etkilerini gérmeye baslamasiyla birlikte giindeme gelmeye baslamistir.
Kavramin kokeni 1987°de Birlesmis Milletler (BM) tarafindan yayinlanan ve Brundtland Raporu olarak
da bilinen Ortak Gelecegimiz (Our Common Future) raporuna dayanmaktadir (Lim, 2022a). Burada
sirdiiriilebilir kalkinma “bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilama
yeteneginden odiin vermeden karsilama” olarak tanimlanmaktadir (Brundtland, 1987:292).

Tiim insanlar i¢in daha yiiksek bir yasam kalitesi elde etmeye yonelik ¢ok boyutlu bir kavrami
ifade eden siirdiiriilebilir kalkinma, giinimiizde ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak iizere birbirine
bagli ve birbirini karsilikli olarak destekleyen ii¢ bilesen ile ele alinmaktadir (Kuhlman ve Farrington,
2010).

Guniimiizde siirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik en onemli kiiresel politik ¢aba, Birlesmis
Milletler 2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Giindemidir. “/nsanlar, gezegen ve refah icin bir eylem plani”
olarak tanimlanan SKA Eyliil 2015'tc BM Asamblesinde kabul edilmis ve bdylece onceki Binyil
Kalkinma Hedefleri'nin yerine gegmistir. 17 amag, 169 hedef ve ilerlemeyi izlemek i¢in olusturulmus
200’den fazla gostergeyi iceren SKA, artik sadece gelismekte olan iilkeleri degil evrensel olarak tiim
tilkeleri kapsayacak sekilde genisletilmis, boylece onceki kalkinma paradigmalarindan ayrilmistir
(FOCUS2030, 2019; van Zanten ve van Tulder, 2018). Daha iyi bir diinya i¢in stratejik bir yol haritasi
sunan SKA yoksulluk, aclik, saglik, egitim, esitsizlik ve ayrimcilikla miicadele, ¢evresel bozulma, barig
ve adalet, biyolojik cesitlilik gibi son derece iddial1 ve genis bir yelpazeyi kapsayan hedeflerden
olugmaktadir (Bolton, 2022; Jones, Comfort ve Hillier, 2018; Voola, Bandyopadhyay, Azmat, Ray ve
Nayak, 2022).

Aralarinda Tiirkiye’nin de yer aldigi BM’ye iiye 193 iilkenin tamamui tarafindan kabul edilen ve
bir dizi kiiresel zorlukla miicadele edilmesini gerektiren bu taahhiitlere yalnizca hiikiimetler ve yasal
diizenlemeler yoluyla erisilemeyecegi agiktir (Bolton, 2022). Nitekim, BM tarafindan stirdiiriilebilir
kalkinma yolculugunun hiikiimetler, parlamentolar, uluslararasi kurumlar, sivil toplum, is diinyasi, 6zel
sektor, bilimsel ve akademik camia olmak iizere tiim insanlar1 i¢erdigi vurgulanmis, {iye devletlere
yonelik yapilan c¢agrida SKA i¢in yalnizca ulusal stratejiler gelistirilmesi degil ayni zamanda bu
amaglara ulasmada mikro isletmelerden ¢ok uluslu sirketlere kadar 6zel sektoriiniin de roliiniin kabul
edilmesi gerektigi ifade edilmistir. Cesitli yazarlarca SKA’lara ulasmada 6zellikle kiiresel ekonomi
iizerinde 6nemli etkileri olan ¢ok uluslu sirketlerin roliine dikkat ¢ekilmistir (Ghauri, 2022; van Zanten
ve van Tulder, 2018). Bu sirketler hem uzun vadede rekabet¢i konumlarini ve hem de kiiresel imajlarini
iyilestirmelerine yardimei olacak SKA ile ilgili projeleri finanse ederek gelismekte olan iilkelere 6nemli
katkilar sunma potansiyeline sahiptir (Ghauri, 2022). Jaafar ve Nattikh (2021), Fortune Global 500
listesinde yer alan halka agik sirketlerin (399 sirket) %65’inin (260 sirket) siirdiirebilirlik raporlarinda
SKA’lara atifta bulundugunu ancak bunun yeterli olmadigimi belirtmistir.

Siirdiiriilebilir kalkinmanin genis kapsamli bu hedeflere ulasmasinda ekonomik ve sosyal
hayatin onemli bir bileseni olan isletmelere ve bdylece pazarlamaya 6nemli rol ve sorumluluklar
diismektedir. Her ne kadar pazarlama, cesitli kesimler tarafindan siirdiiriilemez (unsustainable)
nitelikteki tiiketimin sorumlusu olarak goriilerek suglansa da alan yazininda énemli sayida arastirmaci
tarafindan siirdiiriilebilir {iretim ve tiikketim felsefesi tizerine kurulu bir toplumun insasinda pazarlamanin
iistlenebilecegi misyonun Onemi vurgulanmaktadir. Peattie ve Collins (2009), bazilar1 tarafindan
pazarlamanin sirdiiriilebilirligin karsiti olarak degerlendirme nedenini tiikketimin bir seyi kullanmak,
kullanarak yok etmek anlaminin bir seyi “siirdiirmenin” tam tersini ifade etmesi ile agiklamakta ve
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pazarlama ve ekonomi gibi disiplinlerde farkli bir “tiiketim” perspektifine ihtiya¢ oldugunun altini
cizmektedir. Siirdiiriilebilirlik amaglarina ulagsmada isletmelerin rolii yadsinamayacak kadar 6nemlidir.
Ancak isletmelerin kurumsal altyapisinin dogasini karakterize eden mevcut ekonomik sistemin ve bir
toplumdaki kiiltiirel-biligsel kurumlari ifade eden toplumsal norm ve degerlerin sirketlerin ekonomik,
sosyal ve cevresel acidan sorumlu ya da sorumsuz davranma egilimini yonlendirebilecegi de
unutulmamalidir (van Zanten ve van Tulder, 2018).

Bu c¢alismada, pazarlama, siirdiiriilebilirlik ve tiiketim kavramlarina iliskin alan yazininda
devam eden tartigmalar incelenerek, pazarlamanin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindaki rolii ve
sorumluluklar agagidaki arastirma sorular1 kapsaminda elestirel bir gozle degerlendirilmis boylece alan
yazinindaki bilgi birikimine katki saglanmasi amaglanmistir.

+ Siirdiiriilebilirlik pazarlamasi1 (sustainability marketing) ve siirdiiriilebilir pazarlama
(sustainable marketing) terimleri es anlamli midir?

* Pazarlamanin SKA’ndaki rolii ve sorumluluklari nelerdir? Bu baglamda pazarlama
siirdiiriilebilirligin oniindeki bir engel midir yoksa siirdiiriilebilir bir gelecegin destekleyicisi midir?

* Pazarlama yazininda siirdiiriilebilirlik odagi yeni bir yaklagim midir?

Bu baglamda yapilan derinlemesine literatiir arastirmasi kapsaminda siirdiiriilebilirlik
pazarlamasi ve siirdiiriilebilir pazarlama terimleri es anlamli olmamakla birlikte literatiirde birbirinin
yerine kullanmldigi, hem Tiirkge hem de Ingilizce calismalarda siirdiiriilebilir pazarlama (sustainable
marketing) kullanimin daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir. Calismada, pazarlama disiplinin
SKA’ndaki potansiyel rolii ve sorumluluklari {izerine yapilan literatiir incelemesi, bu alandaki mevcut
tartismalara katkilar saglamaktadir. Pazarlamanin siirekli biiylimeye dayali mevcut ekonomik sistem
gdzetilmeksizin siirdiiriilebilir gelecegin 6niindeki bir engel olarak gériilmesi miimkiin degildir. ilave
olarak, iiretim ve tiiketim siireglerinde bir arayiiz gorevi lstlenen ve siirdiiriilebilir bir tiiketim bilinci
olusturmada 6nemli bir giice sahip olan pazarlama disiplini koklerini aldig1 baskin sosyal paradigmaya
bagh kaldigi siirece siirdiiriilebilirlige yonelik atilacak adimlar yetersiz kalacaktir.

2. PAZARLAMA VE SURDURULEBILIRLIK KAVRAMLARI

Pazarlamanin tanimi ve organizasyon igindeki rolii tarih boyunca onemli degisiklikler
gostermistir ve her donem farklr bir diisiince perspektifi hakim olmustur (Peattie, 2008; Sheth, Garrett
ve Gardner, 2019). Buna gore pazarlama farkli donemlerde ticari bir faaliyet, bir yonetim fonksiyonu
(departmani), bir is siireci, bir felsefe veya bir disiplin olarak ele alinmistir (Peattie, 2008).

Pazarlama anlayisinin evriminde farkli asamalarda, {iriinler, kurumlar, islevler, pazarlar,
tiketiciler, firmalarin yonetimi ve genel olarak toplum gibi farkli odaklar hakim olmustur (Varey, 2010;
Webster, 2005). Erken donem pazarlama anlayisi, seri sekilde tiretilen {iriinler igin talebi artirmaya ve
sekillendirmeye odaklanmaktadir. Boylelikle, pazarlama departmani isletmenin iletisim islevlerini
ylriiten, diger boliimler ile esit seviyede bir departman rolii Gistlenirken, modern pazarlama anlayisiyla
birlikte isletmenin temel bir fonksiyonu olarak goriilmeye baglanmistir. Giiniimiiziin miisteri odakl
organizasyon anlayisinda pazarlama boliimiiniin miisteriler ile organizasyon arasinda birlestirici bir role
sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Blythe, 2005:7-8). Bu durum, pazarlama yoOnetiminin
sorumluluklarin1 geleneksel satis yonetimi anlayigindan, iiriin planlama ve gelistirme, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim alanlarina dogru genislemistir. Nitekim, modern pazarlama anlayisina yonelik
yaygin olarak kabul gdren tanimlarin ¢ogu agik¢a pazarlamanin bir felsefe olarak organizasyon ¢apinda
benimsenmesi ve uygulanmasina atifta bulmaktadir (Harris ve Ogbonna, 1999:181).
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Hakim paradigmalarin donemsel degisimlerinin yani sira pazarlamanin uygulamada ve
akademik camiada farkli anlamlara sahip oldugu da iddia edilmektedir. Uygulamada pazarlama insanlari
daha fazla satin almaya tesvik eden bir birim olarak karsilik bulurken, akademik bakis acisinda
miisterilerin ihtiyaglarii karli sekilde karsilamaya odaklanan, boylece miisteri ihtiyaglari ve tatminini
tim islerin merkezine koyan bir anlayis olarak goriilerek (Lim, 2016); “tiketicilere, miisterilere,
kuruluglara, ortaklara ve genel olarak topluma deger saglamaya yonelik bir is felsefesi ve yonetim
stireci” olarak tanimlanmaktadir (Charter, Peattie, Ottman ve Polonsky, 2022:11). Bu tanim, bir
kurulusun tiim paydaslarina daha yiiksek siirdiiriilebilir deger saglamaya odaklanan siirdiiriilebilirlik
temelli pazarlama anlayisi ile uyumludur (Anwar ve El-Bassiouny, 2020).

Siirdiiriilebilirlik, ekonomik (refah), sosyal (insanlar) ve cevresel (gezegen) olmak iizere
birbirine bagh {i¢ genis kapsamli boyuta sahiptir (Belz ve Peattie, 2012; Lim, 2022a; Martin ve
Schouten, 2014). Ekonomik siirdiiriilebilirlik, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilir temelli deger
yaratmalari i¢in kisa ve uzun vadeli ekonomik hedeflere ulasilmasi, rekabet avantaji1 gelistirilmesi, deger
yaratmasi, finansal performansini artirmasin1 ve kérin adil bir sekilde dagitilmasimi gerektirir (Sun,
Garrett, Phau ve Zheng, 2020). Siirdiiriilemez nitelikteki mal ve hizmetlerin satisinda ekonomik deger
on plana ¢iktigindan ekonomik boyut, siirdiiriilebilirlikle ilgili sorunlarin kékenini isaret eder (Lim,
2022b). Sosyal siirdiiriilebilirlik, kaynaklarin ve faydalarin esit dagilimim ve yoksullugun azaltilmasini,
caligsanlarinin refahini ve sivil toplum kuruluslar ile is birligi yapilarak daha iyi bir toplum ve paydas
iligkisi ile genel olarak sosyal ve insani refahi artirmay ifade eder (Kemper ve Ballantine, 2019; Sun
vd., 2020). Bagska bir ifade ile sosyal boyut, tatmin edici ve tiretken bir hayat siirdiirmek i¢in insanlarin
yiyecek, giyecek, ila¢ gibi mamullere ve barinma, ulasim, saglik, egitim ve eglence gibi hizmetlere
erisiminde esit dagilimi saglayan toplumlarin siirdiiriilebilir refahini ifade eder (Martin ve Schouten,
2014). Cevresel siirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasina yonelik faaliyetleri kapsar (Kemper
ve Ballantine, 2019). Buna gore g¢evresel boyut, “fiziksel cevrede deger verilen seyleri ve nitelikleri
koruma” ile ilgilidir (Sutton, 2004:1-2).

Siirdiiriilebilir kalkinmanin tiirevi olarak karsimiza cikan siirdiiriilebilir pazarlama, pazarlama
teorisini ekolojik, sosyal ve ekonomik dengeyi saglayacak sekilde genisletmektedir (Nkamnebe, 2011)
ve sosyal ve gevresel kaygilar1 goniilliik esasi ile temel is operasyonlarina entegre eden kurumsal sosyal
sorumlulugu tamamlayict niteliktedir (Belz ve Peattie, 2012). Siirdiriilebilir pazarlama, c¢evre
pazarlamasi, yesil pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlarini da iginde barindirmaktadir (Trivedi,
Trivedi ve Goswami, 2018)

2.1.Pazarlama Alan Yaziminda “Siirdiiriilebilirlik” ve Siirdiiriilebilir” ifadelerinin
Kullanimi

Pazarlama alan yazininda “siirdiirtilebilirlik” (sustainability) ve “siirdiiriilebilir” (sustainable)
kelimeleri cogu zaman eg anlamli olarak kullanilmasina karsin Belz ve Peattie (2012: 28) bu iki kelime
arasindaki farkliliga vurgu yaparak aradaki niiansin 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Yazarlara gore
stirdiiriilebilir kelimesi bir sifat olarak dayanikli ve uzun dmiirlii anlamin1 tasimaktadir ve stirdiiriilebilir
kalkinma amaglarma bir atifta bulunmaksizin pazarlamanin misteriler ile uzun vadeli etkili iligkiler
kurma odagini yansitmaktadir. Siirdiiriilebilirlik pazarlamasi olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilen “sustainability
marketing” ise “miisteriler, sosyal ve dogal c¢evre ile siirdiiriilebilir iligkiler kurmak ve siirdiirmek”
olarak tanimlanmaktadir ve agik bir sekilde siirdiiriilebilir kalkinma giindemi ile ilgilidir. Tiirkce
caligmalarda ise sustainability-sustainable kelimeleri arasinda bir ayrim gozetmeksizin “siirdiiriilebilir
pazarlama” karsiliginin kullanildig1 gériilmektedir. Yiikselen (2020), “sustainability marketing” ifadesi
icin, pazarlamanmin siirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik gorev ve sorumluluklarim1 vurgulamak ve
hatirlatmak i¢in “siirdiiriilebilir temelli pazarlama” terimini kullanmistir. Alan yazininda ilgili
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kelimelerin kullanim sikligmi degerlendirmek iizere Web of Science, ULAKBIM ve Google Akademik
tizerinde tarih kisit1 belirtilmeksizin yapilan aramalarda Tablo 1’de raporlanan sonuglar elde edilmistir.
Bu sonuglara gore Tiirkge calismalarda “Siirdiiriilebilirlik Pazarlamasi” ifadesinin kullanimin nadir
oldugu, Ingilizce kullanimda ise Sustainability ve Sustainable ifadelerin bir¢ok calismada es anlamli
olarak kullamldig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Arama Sonug Sayfasinda Cikan Yayin Sayilari

Anahtar Kelimeler WoS ULAKBIM Google Akademik
Sustainability Marketing 439 892 7.940
Sustainable Marketing 343 2.275 17.000
Siirdiiriilebilir Pazarlama - 167 526
Siirdiiriilebilirlik Pazarlamasi - 2 11

2.2.Siirdiiriilebilir Bir Gelecekte Pazarlamanin Roli

Son elli y1l i¢inde ticaretin sosyal, ¢evresel ve ekonomik etkilerine yonelik artan endiselerle
birlikte pazarlama bir taraftan siirdiiriilemez diizeyde tiiketimi tegvik ettigi i¢in suglanmis ve bu yiizden
siirdiiriilebilir kalkinmanin karsiti olarak goriilmiis (Kilbourne, McDonagh ve Prothero, 1997; Pereira
Heath ve Chatzidakis, 2012); diger taraftan sosyal ve cevresel sorunlarin {istesinden gelebilecek bir
kurtarici olarak goriilerek siirdiiriilebilir tiiketimi miimkiin kilacak bir ara¢ olarak degerlendirilmistir
(Gordon, Carrigan ve Hastings, 2011; Kemper, Ballantine ve Hall, 2018; Peattie, 2001). Kuskusuz
pazarlama, insan yasam standardini iyilestirme, kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglama, toplumlari
giiclendirme ve genel olarak diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme giicline sahiptir. Ancak
pazarlamanin, bu giicii tiiketiciler, calisanlar, kuruluslar ve daha genel olarak sosyal ve fiziksel gevrenin
aleyhine kullanabilecek karanlik bir yoniinden de bahsetmek miimkiindiir (AMA, 2021). Bu kapsamda
pazarlama insanlar1 ihtiyag fazlas tiiketime tesvik etmek, planli eskitme yoluyla kisa yasam dongiisiine
sahip iriin ve hizmetler iireterek tiiketicileri siirekli satin almaya zorlayan tiiketim kiiltiiriiniin insa
edilmesi ve israfi besleyerek ¢evresel sorunlarina neden oldugu igin siklikla elestirilmektedir (Anwar ve
El-Bassiouny, 2020; Gordon vd., 2011; Pereira Heath ve Chatzidakis, 2012; Yam-Tang ve Chan, 1998).
Bu elestirilerin bir yonii de pazarlama yazininda asir1 tiikketimi ifade eden diirtiisel ve kompulsif tilketim
kavramlarimin ¢ogunlukla tiiketiciler iizerindeki psikolojik ve finansal agidan olumsuz etkilerine
odaklanilmasi, bu tarz tiiketim davraniglarinin g¢evreye olan etkisinin gormezden gelinmesi
olusturmaktadir (Pereira Heath ve Chatzidakis, 2012).

Pazarlama daha fazla satis yapmak, siirdiiriilebilirlik ise daha az tiiketmekle ilgili olarak
tanimlandiginda pazarlama ve siirdiiriilebilirligin birbirine zit olgular olarak kabul edilmesi oldukca
yaygin bir egilimdir (Jones vd., 2018; Lim, 2016). Bu acidan iki kavram arasindaki ilkesel farklilik
stirdiiriilebilirligin kaynaklarin minimum tiiketimi ve maksimum korunmasi anlayisinda pazarlamanin
bunun tam tersi sekilde maksimum tiiketim (ve tiretim) ve kaynaklarin minimum korunmasi yaklagimini
benimsemesi olarak acgiklanmaktadir (Kumar, Rahman ve Kazmi, 2013).

Bununla birlikte tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarina hizmet eden pazarlamanin daha genis
toplumsal ve yapisal kosullarin altinda gelistigini diisiinerek pazarlama ve siirdiiriillemez uygulamalar
arasinda dogrudan nedensel bir iliski ortaya koymak da giictiir (Gordon vd., 2011). Ilaveten,
pazarlamanin yaratict ve yenilik¢i dogasi iiretim ve tiiketimde daha iyi, daha akillica ve verimli yollar
bulunmasin destekler niteliktedir (Lim, 2016). Pazarlama, isletmenin inovasyon temelli stratejiler
gelistirmesinde 6nemli role sahiptir. Inovasyon, ¢evre ve toplum iizerindeki olasi olumsuz etkilerin
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azaltilmasinda kilit rol oynamaktadir. Bununla birlikte pazarlama alanindaki inovasyonlarin ¢evresel ve
toplumsal fayda elde etmedeki rolii ¢ogunlukla goz ardi edilmektedir. Ancak pazarlamanin, pazarlama
karmasinda (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) gelistirecegi yenilikler hem isletme performansi
tizerinde hem de fiziksel ve sosyal ¢evre lizerinde olumlu katkilar yaratabilir (D’ Attoma ve leva, 2022).
Bu konuda yeni dagitim kanallarmin gelistirilmesi, optimum rota tespiti i¢in yeni yazilimlarin
kullanilmasi, {irlin iceriginin degistirilmesi, paket boyutunun kiiciiltiilmesi, iiriinlerin yeniden
doldurulan ya da konsantre versiyonlarinin gelistirmesi, tutundurma alaninda yeni medya ve sadakat
programlarinin kullanimi yoluyla tiiketicilerin bilgisini ve farkindaligin1 artiracak yeni girisimlerin
olusturulmasi gibi pek ¢ok drnek verilebilir (Marcon, de Medeiros ve Ribeiro, 2017). Isletmelerin sahip
olduklar1 farkli pazarlama yetenekleri farkli inovasyon temelli siirdiiriilebilirlik stratejilerinin
gelistirilmesinde bir katalizér gorevi iistlenebilir. Inovasyona dayal siirdiiriilebilirlik stratejileri teknik
ya da teknik olmayan yenilikler olarak iki kategoride disiiniilebilir. Teknik yenilikler iiriin ve {iretim
siireci ile ilgili yeni teknolojileri ifade ederken, teknik olmayan yenilik stratejileri c¢evresel
siirdiiriilebilirligi tesvik edecek yeni programlarin hayata gecirilmesi veya yonetimsel alandaki
yenilikleri ya da tiiketici se¢imini ve davranisini etkileyerek siirdiiriilebilir {irlinler ve ig modelleri igin
pazar yaratilmasi gibi faaliyetleri ifade eder (Mariadoss, Tansuhaj ve Mouri, 2011).

Pazarlamanin ekonomik kalkinmayi tesvik etmede ve insan yasam standardini gelistirmedeki
rolii (Gordon vd., 2011) g6z oniinde bulunduruldugunda siirdiiriilebilirlik sorunlarina katki saglama
potansiyeli ortaya ¢ikmaktadir (Lim, 2016; Rettie, Burchell ve Riley, 2012). Ayrica, pazarlama, isletme
ile miisteriler arasindaki temasi saglayan, miisteri ihtiyaglarini ve onlara iletilecek degeri tanimlayan ve
deger yaratacak tiim deneyimler ve temas noktalarindan sorumlu oldugundan isletmenin
stirdiriilebilirlik vizyonuna erigsmesinde énemli bir rol istlenecektir. Pazarlama {iriin ve hizmetlerin
tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi gibi miisterilere deger saglamanin her yoniini etkiler.
Insanlarin diisiince, fikir ve davramislarmi etkileme, bakis agilarini degistirme yetenegine sahiptir
(Martin ve Schouten, 2014: 18; Varey, 2010: 119). Bu nedenle pazarlama bireysel, toplumsal ve ¢evresel
refah1 tegvik etmede 6nemli bir aktor olarak goriilmektedir (Mende ve Scott, 2021).

Bu bilgiler 15181nda, alan yazininda pazarlamanin siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyecegini
savunanlar oldugu gibi, izlenen pazarlama tekniklerinden bagimsiz olarak mevcut tiiketim ve iiretim
modellerinin siirdiiriilemez oldugunu savunanlar da oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilemez nitelikte kabul
edilen tiikketim ve iiretim modellerinin degistirilmesi i¢in Onerilen yaklasimlardan birisi de dilimize
pazarlamama ya da pazarlamadan arindirma olarak g¢evrilen demarketing yaklagimidir (Anwar ve El-
Bassiouny, 2020). Demarketing uygulamalarinda geleneksel pazarlama araglari talebi azaltmak
amaciyla kullanilir ve tipik olarak reklam, halkla iliskiler ve sponsorluklar gibi geleneksel pazarlama
cabalarini igerir (Sodhi, 2011). Tiiketim odakli yagsam tarzini tegvik eden pazarlama tekniklerinin bunu
tersine ¢evirerek, tiikketimi sinirlandirma ¢abasi gergekei goriinmese de sosyal pazarlamanin koklesmis
birtakim davraniglar1 ve aligkanliklart toplum yararma degistirmede basarili sonuglar elde ettigi
bilinmektedir. Bu konudaki en iyi 6rneklerden birisi sigara, alkol gibi sagliga zararh iiriinlere yonelik
tutum ve talebi etkilemekte kullanilan demarketing yaklasimlaridir (Peattie ve Peattie, 2009; Sodhi,
2011).

2.3. Siirdiiriilebilirlik Yolunda Pazarlama Giindemine Tarihsel Bir Bakis

Pazarlama alaninda c¢evreye yonelik sorunlar, 1970’lerde yasanan petrol soklarinin ardindan
artan cevresel kaygilarla birlikte tartisilmaya baglanmigtir. Cevresel sorunlara dikkat ¢ekme ¢abasi, bu
sorunlara hafifletici ¢6ziimler bulma arayisim1 vurgulayan ekolojik pazarlama kavramini giindeme
getirmistir (Kemper ve Ballantine, 2019; Peattie, 2008; Pereira Heath ve Chatzidakis, 2012). Hava
kirliligi, petrol ve diger enerji kaynaklarinin tiikenmesi, sentetik pestisitlerin ekolojik etkileri gibi belirli
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cevresel sorunlara dar bir sekilde odaklanan ekolojik pazarlamada agirlikli olarak bu sorunlara neden
olan endiistri ve girketlerin belirlenmesi ve buna iligkin 6nemlerin alinmasi tartigilmistir (Peattie, 2001).
Ozellikle cevreye dnemli etkileri olan petrol, otomobil ve kimya gibi sektdrlerdeki cevresel sorunlara
odaklanilmistir (Peattie 2001, 2008; Pereira Heath ve Chatzidakis 2012).

1980’1 yillarin sonunda satin alma ve tiiketim davraniginda ¢evreci bilinci vurgulayan yesil
pazarlama kavrami iizerinde durulmaya baglanmis ve “yesil tilketim” ve “yesil {iriinler” gibi konular ¢ok
sayida pazar arastirmasinin konusu olmustur. Yesil pazarlamaya yonelik artan bu ilgi birgok uluslararasi
firma tarafindan iiriin ve iiretim sistemlerinde degisiklige gitmek, reklam kampanyalarinda yesil
hassasiyetlere vurgu yapmak gibi ¢esitli girisimler ile karsilanmistir (Peattie ve Crane, 2005). Ancak
mevcut {irlin ve iiretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve gevresel etkilerini azaltmaya calisan, yerine
“daha az” zararli {iriin ve hizmetlerinin kullanim1 tesvik eden bu anlayis, temel nedenler yerine (asir
tilkketim) yalnizca semptomlara odaklanarak (¢evreye zararli Uriinlerin yesil tiriinler ile degistirilmesi)
gerek siirdiiriilebilirligin genis kapsamli ihtiyaglarin1 ele almakta yetersiz kaldig icin, gerekse asiri
tilkketimin yarattig1 ¢evresel sorunlara paradoksal bir ¢6ziim sundugu igin elestirilmistir (Kemper ve
Ballantine, 2019; Pereira Heath ve Chatzidakis, 2012; Varey, 2010). Buradaki paradoks asir1 ve
siirdiiriilemez tiiketimin yarattig1 ¢cevresel sorunlarla miicadele i¢in Ortiikk olarak daha fazla tiiketimin
Onerilmis olmasidir. Cevresel iyilestirmenin biiyiik l¢lide daha g¢evreci iiriinlerin satin alinmasiyla
gergeklesecegi diisiiniilmiis, boylece yesil pazarlama anlayisi tiiketim siirecinde satin alma bilesene
yaptig1 vurgu ile sinirli kalmistir (Peattie ve Crane, 2005).

Enerji tasarrufu, geri doniisiim ve yesil triinlere yonelik vurgu pazarlamada siirdiiriilebilirlik
odagin1 gelistirme ve siirdiiriilebilir tiiketim olgusunun yaratilmasi i¢in oldukc¢a nemli olmakla birlikte
bu faktorler sorunun temel nedenlerini irdelemede ve ¢oziim gelistirmekte yetersiz kalmaktadir (Crane,
2000; Kilbourne vd., 1997). Bu nedenle, biiyiik 6l¢iide geleneksel pazarlama modeline bagh kalarak,
cevresel acidan iyilestirilmis iirlinlerin tiiketimini tesvik etme cabasinda olan yesil pazarlamanin
tilketimde siirdiiriilebilirlik misyonu ihmal ettigi sGylenebilir. Cevreye yonelik duyarlilik, markalar ve
iirlinler arasinda se¢im yaparken sadece bir farklilasma kaynagi olarak goriilmiis, toplam tiiketim
seviyelerinde azalmay1 tesvik edecek cevresel ve sosyal kaygilarin bir iletisim stratejisi olarak
kullanilma potansiyeli goz ardi edilmistir (Peattie ve Collins, 2009). Ayrica, Varey (2011) daha eko-
verimli ve gilivenli iirlinlerin {iretilmesi i¢in yapilan biiyiik yatirimlara karsin yesil iirlinlerin yesil
olmayan {iriinlerin yerini alamamasi durumunda genel {iretim ve tiikketimi artiran yeni bir pazar talebine
yol agma riskinin de altin1 ¢izmektedir.

Yesil pazarlamanin odaginda yesil tiiketim/tiiketiciler yer almaktadir. Daha agik bir ifade ile,
bircok yesil pazarlama stratejisi misterilerin daha g¢evreci iriinleri daha yiiksek fiyatlardan almaya
istekli olduklart mantigina dayanmaktadir (Peattie, 2001). Ancak konuyu iligkin yayinlanan ¢esitli
raporlar yesil tiketimde diisik bir artis1 isaret ederek, tiiketicilerin gevreye yonelik duyduklari
endiselerin gercek satin alma davranigina doniismedigini, pek ¢ok iiriin kategorisinde yesil {iriinlerin
diistik bir pazar payi ile sinirli kaldigim ortaya koymustur (Peattie ve Crane, 2005; Wong, Turner, ve
Stoneman, 1996). Nitekim, 1990’11 yillarda yesil satin almalarda tutum-davranis farkliliklarini ortaya
koyan ¢esitli raporlar yaymlanmistir (Blake, 1999). Bu durumun temel nedeni yesil pazarlamanin
vaatlerine yonelik tiiketicilerin yasadig1 kafa karigikligi ve yesil tirlinlere yonelik 6rnegin iiriiniin teknik
performansinin diger tiriinlere gore daha yetersiz olarak algilanmasi gibi kuskucu yaklagimlarin getirdigi
giivenirlilik sorunlar gosterilmektedir (Crane, 2000; Mendleson ve Polonsky, 1995). Cevreye yonelik
endise duyan ve ¢evreci uriinleri daha yiiksek bir fiyat 6demeyi goze alarak tercih eden bir tiiketici
kesimi bulunmasina ragmen, bu gruplar toplum genelinde azinlikta kalmakta ve siirdiiriilemez tiiketim
aliskanliklar1 devam etmektedir (Sharma, 2021). Tiiketicilerin ¢evresel tehditler karsisinda yeterince

-733-



Uyanik, M. (2024). Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglarinda Pazarlamanin Rolii ve Sorumluluklar1. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastrmalar Dergisi, 26(47), 727-747.

bilingli olmamasi, ¢evreci iiriinlere olan zayif talep nedeniyle dlcek ekonomilerinin yaratilamamasi
bir¢ok kurulusu da bu pazardan uzaklastirmigtir (Lim, 2022a).

1990’11 yillardan itibaren ise yesil pazarlamadan farkli olarak ekonomi, toplum ve gevrenin
birbirine bagimliliklarin1 kabul ederek, bunlar arasindaki iliskiye daha biitlinciil bakis agisi ile
yaklagmay1 ifade eden; ¢evre ve sosyal sorunlara yonelik kiiresel kaygilara odaklanan, ekonomi, i
diinyasi, pazarlama, iiretim ve tiiketim alaninda makro bir yaklagimi ifade eden siirdiiriilebilirlik olgusu
pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Kilbourne vd., 1997; Peattie, 2008; Pereira Heath ve
Chatzidakis, 2012; Prothero, McDonagh ve Dobscha, 2010). Ekolojik ve yesil pazarlama kavramlarinin
kapsamimi genisleten siirdiiriilebilir pazarlama, pazarlamanin son elli yildir ilgi gosterdigi
stirdiiriilebilirlik giindeminin evriminden dogmustur (Kemper ve Ballantine, 2019). Siirdiiriilebilir
pazarlama “hem dogal hem de beseri sermayenin bastan sona korunacagi veya gelistirilecegi sekilde
miisterilere deger yaratma, iletme ve teslim etme siireci” olarak tanimlanmaktadir (Martin ve Schouten,
2014). Isletmelerin kurumsal hedeflerine ulasmak icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karl sekilde
karsilamaya odaklanirken ayn1 zamanda tiim faaliyetlerinde ekolojik ve sosyal etkileri g6z oniinde
bulundurarak pazarlama stratejilerini planlanmasi, koordine etmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesini
ifade etmektedir (Kirchgeorg ve Winn, 2006).

Buna gore siirdiiriilebilir pazarlama cevresel sorunlari ve ekolojik ilkeleri biitiinlestirerek
tilkketimi doniistiirmek ve azaltmakla ilgilidir (Varey, 2010). Hareket noktasi, genel olarak sosyal ve
cevresel sorunlarin anlasilmasi (makro diizey) ve isletme bazinda iiriin ve hizmetlerin sosyal ve ekolojik
etkisinin analizidir (mikro diizey) (Belz ve Peattie, 2012). Yesil pazarlamanin tiikketim siirecindeki satin
alma asamasina yonelik sinirli vurgusuna karsilik siirdiiriilebilir pazarlama {iriin kullanimi, paylasima,
bakimi, imha edilmesi ve geri alinmasi gibi satin alma disindaki davranislarini da kapsamaktadir (Peattie
ve Crane, 2005). Genel olarak miisteriler, sosyal ve dogal ¢evre ile uzun vadeli iliskiler kurmaya ve
siirdiirmeye odakl1 olan bu yaklasim, iliskisel, sosyal, yesil ve etik pazarlamanin bir birlesimi olarak
pazar, toplum ve diinya i¢in uzun vadeli bir odag ifade eder.

Belz ve Peattie’ye gore (2012) siirdiiriilebilir pazarlama "yeni" bir pazarlama yaklagimi degildir;
ana akim ekonomik ve teknik bakis agilarim iligkisel, sosyal ve etik, ¢evresel ve nesilleri arasi bir bakis
acist ile harmanlayan bir pazarlama evrimini ifade eden gelistirilmis bir pazarlama yaklagimidir. Sekil
1 siirdiiriilebilirlik temelli pazarlamaya yonelik evrimi gostermektedir.

Kapsam
Dar Genis
(pazar) (pazar/toplum/gezegen)

Hiskisel Iliskisel Siirdiiritlebilirlik

> Se

e pazarlama ————® pazarlamasi

Odak — s = — T

- Tican Modem paz Y Ekol‘o_uk pazarlama
islemler Etik pazarlama

—

Sekil 1. Pazarlamada Stirdiiriilebilirlik Odaginin Geligimi
Kaynak: (Belz ve Peattie, 2012: 108)
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Kotler ve Lee (2005) pazarlamada sosyal girisimleri alt1 kategori altinda incelemistir. Bu ayrima
dayali olarak Kumar vd. (2013) siirdiiriilebilirlik pazarlamasinin evrimini Sekil 2 ile gorsellestirmis ve
siirdiiriilebilirlik pazarlamasinin kokenlerini sosyal ve toplumsal pazarlamaya dayandirmistir.

Surdarilebilirlik
Pazarlamas

Sarduralebilir
Pazariama

Daba Yesil
Pazarlama

Yejil Pazariama

Ekolojik
Pazarlama

sy 4 [ / Sorumlu I3
Pu.u:‘hm P f Sosyal ve \ 2 Uy

T

Promosyonu Glainagn

Dayah

P 1 Haywrseverlik

Sekil 2. Sirdiiriilebilirlik Pazarlamasinin Evrimi
Kaynak: (Kumar vd., 2013: 603)

Bu acidan siirdiiriilebilir pazarlamanin, pazarlamanin temel ilkeleri ile ¢elismedigi, pazarlama
kavramini siirdiiriilebilir kalkinma ekseninde genislettigi ifade edilebilir. Bagka bir ifade ile pazarlama
felsefesinin ekolojik ve sosyal ¢ergevede yeniden degerlendirilmesidir (Van Dam ve Apeldoorn, 1996).
Ciinkii siirdiiriilebilirlik kavrami giiniimiiz modern diinyasinin merkezinde yer alan tiiketim algisim
tiimiiyle reddetmez. Nitekim tiiketim karsitlig: tiiketmek ile tiiketmemek arasinda bir tercih degildir.
Tiiketim insan yasamin ayrilmaz bir pargasidir (Belz ve Peattie, 2012). Sorun, siirdiiriillemez nitelikteki
asir1 tiiketim ve biyofiziksel tasima kapasitesidir (Varey, 2011). Giderek zenginlesen ve tliketen bir
diinyada tiiketimin ekosistem {lizerindeki uzun vadeli sonuglarina dikkat edilmemesi gelecek nesillerin
ve simdiki nesillerin bir béliimiiniin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasini tehlikeye atabilir (Nkamnebe,
2011). Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlama tiiketici davramiglarina iligkin farkli bakis agilar1 gerektirir.

Pazarlamada siirdiiriilebilirlik odagi, pazarlamanin hedef miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
rakiplerden iistiin sekilde karsilayarak isletmeye rekabet avantaji kazandirma hedefini siirdiiriilebilirlik
ilkeleri dogrultusunda gergeklestirmeyi hedefler (Martin ve Schouten, 2014). Diger bir ifadeyle
toplumun herhangi bir b6limii ya da gelecek nesillerin refahini tehlikeye atmadan insanlarin istek ve
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi olarak ifade edilebilir (Nkamnebe, 2011). Bu baglamda, pazarlamanin,
kaynaklar1 ve ekosistem i¢indeki kapasitelerini uyumlu bir sekilde kullanarak topluma daha yiiksek bir
yasam kalitesi sunmay1 hedeflemesi ve siirdiiriilebilirlik odagini kar odakli yaklasimlarin 6niine koymasi
gerekebilir (Varey, 2011). Ekonomik biiyiime vurgusu yerine siirdiiriilebilir kalkinma modelinde
pazarlama sistemi donistiirlicii potansiyelini kullanarak kollektif refah tiretebilir (Varey, 2010). Makro
ve iligkisel bir bakis agist ile sosyoekolojik sorunlart pazarlama siirecinin en basinda ele alarak
pazarlama karmasini buna uygun olarak yapilandirmasi, siirdiiriilebilir tiiketim ve tiretim i¢in kurumsal
degisim yaratilmasinda 6nemli rol oynar (Peattie ve Belz, 2010).
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Pazarlama alanindaki siirdiiriilebilirlige yonelik tarihsel siire¢ icinde gelisen bu farkh
yaklagimlar1 birbirinden bagimsiz ve dislayici paradigmalar olarak tamimlamak yerine, birbirini
tamamlayan yaklasimlar olarak ele almak daha dogru olacaktir. Gordon vd., (2011) siirdiiriilebilir
pazarlamanin {i¢ boyutunu birbirini tamamlayici1 6zellikteki yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve
elestirel pazarlama ile tanimlamaktadir. Buna gore pazarlamanin daha siirdiiriilebilir hale gelmesinin ilk
yolu yesil pazarlama anlayis1 ile miimkiindiir. Bununla birlikte yesil pazarlama anlayisinin bireysel
tiketici davramiglarim1 goz ardi ederek, siirdiiriilebilir kalkinmay1 tesvik etmede sorumlulugu ticari
diinyaya yiikleyen dar kapsamli bakis agisi, siirdiiriilebilir kalkinmada onu yetersiz birakmaktadir.
Neticede sirketler siirdiiriilebilirlige katki i¢in ne kadar yesil bir caba gosterirlerse gostersinler,
tiikketicilerin davranislar1 degismedikge stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 yetersiz kalacaktir. Ayrica tiiketicilerin
yesil tirlinlere yonelik siipheci yaklagimlar1 da pazarlamanin siirdiiriilebilirlik yolculugunda kisitlayici
bir giic olacaktir. Bununla birlikte yazarlara gore, toplum yararina insan davraniglarinda degisiklik
yaratmay1 amaglayan sosyal pazarlama ile yesil pazarlama stratejileri birlestirildiginde daha
siirdiiriilebilir bir pazarlama ¢6ziimii elde edilmis olacaktir (Gordon vd., 2011). Sosyal pazarlama, hizla
artan tiiketim anlayisinin bilingli ve siirdiiriilebilir tiikketime dogru yonlendirilmesine katki saglayacak
onemli bir potansiyele sahiptir (Peattie ve Peattie, 2009). ilk olarak Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan
kullanilan sosyal pazarlama kavrami "Sosyal bir fikir, amag veya davranist iletmek icin pazarlama ilke
ve tekniklerin kullanilmasi" olarak tanimlanmaktadir. Hedef kitlenin toplum yararina bir davranigin
goniillii olarak benimsemesi, degistirmesi ya da reddetmesi igin pazarlama araglarindan
yararlanilmasidir (Lee ve Kotler, 2020; Peattic ve Peattie, 2009). Tiiketicilerin siirdiiriilebilir
davranislarinda goniillii degisiklikler yaratma cabasi siirdiiriilebilir pazarlamaya 6nemli katkilar
saglayacaktir. Yazarlar, sosyal pazarlama ile yesil pazarlamanin birlesiminin, tiiketici diizeyinde ve bir
Olciide tiretime yonelik kurumsal diizeyde siirdiiriilebilirlik adina bir fark yaratabilecegini, ancak bunun
tam bir siirdiiriilebilirlik odagi igin yeterli olmayacagini belirtmektedirler. Sorunun bir pargasi olarak
goriilen pazarlamay1 daha siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in mevcut pazarlama teorisine ve pratigine
meydan okuyan, toplumu bir biitiin olarak elestirmeye ve degistirmeye yonelik sosyal bir teoriyi ifade
eden “elestirel pazarlama” boyutunun da dikkate alinmasi gerektigini ifade etmislerdir (Gordon vd.,
2011).

3. SURDURULEBILIRLIGIN BASKIN SOSYAL PARADIGMA KAPSAMINDA
DEGERLENDIRILMESI

Kilbourne (2004:194), baskin sosyal paradigmayi (BSP) “bir toplumda yaygin olarak
benimsenen diinya goriistinii olusturan normlar, inanglar, degerler, aliskanliklar ve benzerlerinin
toplami” olarak tanimlamaktadir. Bir toplumun BSP’si o toplumun diinya goriigiinii yansitmaktadir.
Bununla birlikte paradigmanin insanlarin ¢ogunlugu tarafindan benimsendigi igin “baskin” olmadigim
da vurgulamak gerekir. Paradigma, toplumdaki egemen ¢ikar gruplari tarafindan yaratilir ve bu egemen
c¢ikar gruplarmin giindemini destekleyen ekonomik, politik ve teknolojik boyutlardan olusur ve bdylece
toplumu etkiler (Kilbourne, 1998, 2010). Sanayilesmis iilkelerin cogunda BSP, mevcut insanlarin
bireysel ihtiyaglarini, haklarimi ve 6zgiirliiklerini diger tiirlerin, gelecek nesillerin ve tiiketim ekonomisi
disinda yasayanlarin refah ve cikarlarindan istiin tutar (Belz ve Peattie, 2012). Dogayi, insan
ihtiyaglarina hizmet etmekle ylkimli bir varlik olarak gdrmek, tiiketicilerin dogal ¢evreyi sorumlu
olduklan bir paydas olarak degerlendirmelerini engeller (Polonsky, 2011).

BSP, artan tiiketimi tesvik eden dogasi ile siirdiiriilebilirlik ilkeleri taban tabana zittir
(Kilbourne, 2004; Prothero vd., 2010). Sanayilesmis ve gelismekte olan ekonomilerde mevcut BSP,
yasam kalitesi ve refahin gdstergesini artan tiikketim seviyeleri ile agiklar (Belz ve Peattie, 2012). Buna
gore, kisisel tatmin ve mutlulugun temelinde siirekli artan tiikketim anlayisi vardir (Gollnhofer ve
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Schouten, 2017). Dolayisiyla siirdiiriilebilirligin oniindeki engel pazarlamanin kendisi degil, ona y6n
veren Bati’nin insan merkezci, siirekli bilylime modeline dayali paradigmasidir. Arzu edilen karlilik
diizeylerini ve sermaye birikimini stirdiirmek icin gerekli olan siirekli biiytime (kapitalizmin 6zii)
stirdiiriilebilirligin karsitidir (Kilbourne, 1998). Sinirh kaynaklara sahip bir gezegende bireysel fayday1
onceliklendiren ve asin tiiketimi tesvik eden siirekli biiylime modeline dayali bir ekonomik sistem
dogas1 geregi siirdiiriilebilirlikle celismektedir (Kemper, Hall ve Ballantine, 2019; Spry, Figueiredo,
Gurrieri, Kemper ve Vredenburg, 2021). Bu yiizden degisim bu alanda baslamalidir (Kilbourne, 2010;
Polonsky, 2011). Siirdiiriilebilirlik sorunlart mevcut BSP iginde degerlendirilmeye devam edilirse etkili
onlemlerin alinmasini engelleyen zaten bu paradigma oldugundan ¢éziime yoOnelik ancak sinirli bir
ilerleme kaydedilecektir. Einstein’in dedigi gibi sorunlar, onlar yaratirken kullanilan diisiince sekliyle
¢oziilmeyecektir (Kilbourne, 1998).

Gergek anlamda siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim sistemlerine ulagmak, sosyal adalet ve ¢gevresel
kalite arasinda bir uyumu saglamak i¢in BSP degismelidir. Siirdiiriilebilirlige dayali yeni bir sosyal
paradigma insanlarin sosyal degerleri, inanglari, kurum ve aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler
saglayacaktir (Peattic ve Belz, 2010). Elbette pazarlamanin tek basma bdyle bir doniisimii
gergeklestirmesi beklenemez. Bu doniisiimler pazarlamanin da oyuna dahil oldugu daha genis politik,
teknolojik ve ekonomik sistemlerdeki degisimlerle birlikte miimkiin olacaktir. Pazarlamanin 6nemli
katkis, siirdiirtilebilirlik odakli makro pazarlama ¢abalariyla ihtiya¢ duyulan sosyal degisiklere yonelik
yaklagimlar tesvik etmesi ve boylece siirdiiriilebilirlik odakli yeni bir sosyal paradigmanin ortaya
¢ikmasina katkida bulunmasidir (Belz ve Peattie, 2012).

4, SURDURULEBILIR KALKINMA AMACLARINA YONELIK PAZARLAMA
YAZININDAKI CALISMALAR

Siirdiiriilebilir kalkinma glindeminde isletmeler acisindan temel zorluk olduk¢a kapsayici,
iddial1 ve genis bir yelpazeye yapilan 17 SKA icin nereden baslanmas1 gerektigine karar vermektir
(Chakravorti, 2017).

Isletmeler SKA’lar1 uygulamak igin {i¢ farkli strateji uygulayabilirler. ilk strateji, isletmenin
temel degerleri, misyonu, vizyonu ve yeteneklerine uygun olan 17 ana baglikta tanimlanmis olan
SKA’lardan birini secerek ona odaklanmasidir. Ikinci strateji, isletmenin tiim SKA’lar1 birlikte ele
almas1 ve her birine esit agirlik vererek tiim alanlarda isletme stratejilerini siirdiirtilebilirlik amaglar ile
uyumlastirmasi ve isletmenin tiim faaliyetlerini bu amagclar kapsaminda gerceklestirmesidir. Ugiincii
strateji ise, siirdiiriilebilirlik amaglarina yonelik gelistirilecek olan projelerde diger kuruluslarla
ortakliklar yapilarak, kurumlararasi bilgi ve uzmanliklarin paylagilmasidir (Anwar ve El-Bassiouny,
2020). Isletmelerin dikkat etmesi gereken husus belirli SKA’lara odaklanirken diger amag ve hedefleri
olumsuz etkileyecek durumlardan kaginmasi, olumlu ve olumsuz etkiler tizerinde seffaf ve giivenilir bir
iletisim politikas1 izleyerek “SDG washing (Sustainable Development Goals washing)” olgusundan
kacinilmasidir. SDG washing terimi Tiirkge’ye yesil aklama, yesil boyama, yesil g6z boyama seklinde
cevrilen “greenwashing” kelimesinden gelmektedir. Yesil aklama, bir isletmenin ¢evreye duyarl
tiketicileri hedefleyerek {iriin ve hizmetlerinin ¢evreci olduguna dair tiiketicileri yaniltmasi, gercek dist
bir ¢evreci imaj olusturmasidir (Ecevit, 2018). Bu kelimeden tiiretilen SDG washing (Siirdiirtilebilir
Kalkinma Amaglar1 aklama) bir sirketin bazit SKA’lar1 iizerindeki olumlu katkisini bir reklam ve
pazarlama araci olarak kullanirken, digerleri iizerinde zararli etkilerini goz ardi etmesini ifade eder.
Ornegin bir isletmenin iiriinlerinin %100 ¢evreye duyarli hammaddelerden yapildigini vurgulamasi
ancak kendi sorumlulugu altindaki tedarik zinciri iginde c¢ocuk is¢i calistirilmasi konusunda sessiz
kalmasidir. KMPG tarafindan yayinlanan bir raporda SKA konusunda eylemlerini raporlayan sirketlerin
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genellikle sadece olumlu sonuglara yer verdigi, olumsuz sonuglara ¢ok az ya da hic yer verilmedigi
belirtilmistir (Anwar ve El-Bassiouny, 2020).

Cohen (2005) siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindaki “sorumlu tiiketim ve {iretim” maddesinin
(SKA:12) en zorlayici miicadelelerden birisi oldugunu ifade eder. Avrupa Cevre Ajansi (2012)
stirdiiriilemez tiiketimi tiim ¢evre sorunlarinin temeli olarak nitelendirmistir (Jones vd., 2018). Bu amag
siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim kaliplarinin saglanmasini ifade etmektedir. Bu maddenin alt bentlerinde
tiretim, tedarik zinciri ve tiiketim seviyelerinde gida kayiplarinin azaltilmasi, atiklarin gevreye olan
olumsuz etkilerinin en aza indirilmesi, geri doniisiim ve tekrar kullanma yoluyla kati atik {iretimin
azaltilmasi, tiim insanlarin siirdiiriilebilir kalkinma ile bilgi ve farkindalik edinmesi gibi hedefler yer
almaktadir. Pazarlama, tiim bu alanlarda farkindalik yaratacak, toplumsal kararlar etkileyecek, kollektif
icgorii olusturacak dnleyici ve gelistirici stratejiler olusturma potansiyeline sahiptir. Ornegin, pazarlama
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinden birisi olan gida atiginin azaltilmasi i¢in farkindalik kampanyalari
diizenleme, fiyatlandirma kararlar1 ile gida atiginin 6nlenmesine yonelik tedbirler alma gibi imkanlara
sahiptir. Gida ati1g1, tiiketilmesinde saglik agisindan higbir sorun olmayan tiriinlerin fazla iiretilmesi ya
da rengi, sekli nedeniyle gorsel standartlar1 saglamamasi yiiziinden tiiketilmeden ¢ope atilan tirtinleri
ifade eder. Gida israfi sadece sosyal ya da insani agidan degil ayn1 zamanda gevresel acidan da olumsuz
etkilere sahiptir. Cope giden yiyecekler iklim degisikligine neden olan giiclii bir sera gazi olan metan
salinimina neden olmaktadir. Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (2023), gida israfinin 6nlenmesi ile insan
kaynakli tiim sera gazi iiretimin yaklasik %6 ila %8’inin azaltilabilecegini ifade etmektedir. Ayrica
yiyeceklerin ¢ope atilmasi, bu yiyeceklerin {iretilmesinde harcanan degerli kaynaklarin da israf
edilmesini ifade etmektir. Bu konuda yakinda zamanda yapilmig bir ¢aligma pazarlamanin ilgili alana
katkisini vurgulamak amaciyla 6rnek olarak verilebilir. Mookerje vd., (2021), estetik agidan g¢ekici
olmayan ve bu yiizden tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyen, ancak saglik ve besleyicilik agisindan
standart muadillerinden bir farki olmayan gida iirlinleri i¢in yiiriittiikleri pazarlama kampanyalari ile
insanlarin ilgili tiriinlere yonelik algi ve tutumlarini degistirdiklerini ortaya koymuslardir.

Elbette pazarlama disiplininin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarina yonelik sunabilecegi katki
sorumlu tiikketim ve tiretim maddesi ile sinirli degildir. Voola vd., (2022), yapmis olduklar sistematik
literatiir ¢alismas1 sonucunda 2015 ve 2021 yillar1 arasinda pazarlama yazininda hem tiiketici hem de
sirket diizeyinde en ¢ok SKA-12 (Sorumlu Tiiketim ve Uretim) maddesi bazinda, en az seviyede ise
SKA-1 (Yoksulluga Son) galisma yapildigini ifade etmislerdir.

Tablo 2’de SKA’lara yonelik pazarlama yaziminda seckin dergilerde yaynlanmis bazi
calismalar 6rnek olarak verilmistir (Mende ve Scott, 2021; Voola vd., 2022; (Bolton (2022:107),
pazarlamadaki tiim ¢alismalarin SKA kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Tablo 2. Pazarlama Alaninda SKA Kapsaminda Yapilan Calismalar

Yazarlar Kapsanan SKA Odaklanilan Konu

Kipnis vd., (2021) 10, 16 Cok kiiltiirlii pazarlarda cesitlilik ve kapsayicilik
Boenigk vd., (2021) 10 Global miilteci krizi, miilteci hizmet deneyimi
Weber vd., (2021) 16 Siyasi kutuplasma, tiiketici refahi

Bublitz vd., (2021) 17 Sosyal girisimcilik

Ozanne vd., (2021) 3,12 Tiiketici bilgeligi

Viswanathan vd., (2021) 4,11, 13 Tklim degisikligi ve siirdiiriilebilirlik egitimi
Steinfield vd., (2021) 1,8,10,13 Cevresel bozulma, tireten tiiketiciler arasindaki iliski
Newmeyer vd., (2021) 1 Finansal refah, kisisel tasarruf yonelimi, tiiketim
Tsolakis vd., (2021) 1,2,5,9 12 Tedarik zinciri
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Alshubiri (2020) 1,3,8,9 10 Isgiicii piyasasinda SKA’larm 6niindeki engeller

Claro ve Esteves (2021) 3,8 Siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejileri

Canhoto (2021) 16 Kara para aklama ve ter6rizmin finansmani ile miicadele
Eweje vd., (2020) 17 Cok paydasl: ortakliklar, piyasa yonetisimi

Ferro vd., (2019) 16, 17 Cevresel-girisimci pazarlama

Karki vd., (2021) 2,12 Tedarik zinciri yonetimi, dagitim kanallari
Kartikawangi (2017) 3,4,6,8, 12,13 Etkinlik pazarlamasi, yesil strateji

Lopez (2020) 6,7,9, 11,13 Pazarlama iletisimi, kurumsal sosyal sorumluluk

de Villiers vd., (2021) 6, 8,12, 13,15 Etik tiiketim

Kaynak: (Mende ve Scott, 2021; Voola vd., 2022)

SONUC

Bu calismada siirdiiriilebilir kalkinma amagclarinda pazarlama disiplinin potansiyel rolii ve
sorumluluklarina iligkin bir ¢er¢eve olusturularak okuyuculara elestirel bir bakis acis1 kazandirilmasi
amaglanmigtir. Siirdiiriilebilirlik konusundaki ii¢ temel arastirma sorusu kapsaminda derinlemesine
literatiir incelemesi yapilarak bu sorular alan yazinindaki baskin goriisler kapsaminda degerlendirilmis,
boylelikle siirdiiriilebilirlik alaninda devam eden tartigmalara katkida bulunulmasi amaglanmaistir.

Pazarlama yazininda devam eden tartismalardan birisi siirdiiriilebilirlik (sustainability) ve
siirdiiriilebilir (sustainable) ifadelerin kullanimina yoneliktir. Bu ifadelerin kullaniminda kimi yazarlar
kavramsal farkliliklarin 6nemli oldugunu isaret etse de (Belz ve Peattie, 2012:28) cesitli veri
tabanlarinda yapilan incelemelerde gerek Tiirkge gerekse Ingilizce kullanimlarda her iki kelimenin es
anlamli olarak kullanildig1 goriilmiistiir.

Alan yazininda mevcut ekonomik sistem ve baskin sosyal paradigma iginde siirdiiriilebilirligin
uygulanabilirligi konusunda devan eden tartismalarin bir uzantis1 olarak goriilebilecek bir diger konu
SKA’lara ulagsmada pazarlamanin rolii ve sorumluluklaridir. Pazarlama, kimi g¢evreler tarafindan
siirdiiriilemez nitelikteki tiiketim kiiltiiriinii tesvik etmekle suglanmis bu nedenle siirdiiriilebilir
kalkinmanin 6niindeki bir engel olarak goriilmiistiir (Jones vd., 2018; Lim, 2016; Varey, 2010). Bununla
birlikte siirekli bitylimeye dayali mevcut ekonomik sistem ve baskin sosyal paradigmanin varligina bir
atif yapmaksizin pazarlamanin tek basina siirdiiriilemez yagsam bigimlerinin sorumlusu olarak goriilmesi
ve suglanmasi bir “sorumluluk reddi” olarak yorumlanabilir. Aslinda bir sey tiretmenin nedeni olan
tiketimin ulusal ekonomi programlarimin birincil amaci oldugu unutulmamalidir (Pereira Heath ve
Chatzidakis, 2012). Bunun yan sira, pazarlama hastaligin bir pargasi olarak goriilmek yerine tedavinin
bir parcasi olarak ele alindiginda siirdiiriilemez yasam tarzi ve tiiketim kaliplarmin siirdiiriilebilir bir
gelecege dogru degistirmenin bir araci olarak kullanilabilecegi de unutulmamasi gerekir (Oliverira ve
Proenga, 2022).

Mont ve Power (2010), halihazirda bu siirdiiriilemez tiikketim modellerini tegvik etmekte
kullanilan pazarlama ve reklam stratejilerinin aym kolaylikla sosyal ve fiziksel ¢evreye duyarli, daha
siirdiriilebilir bir yasam tarzini ve bilingli tiikketimi tesvik etmek i¢in de kullanilabilecegini ifade
etmektedir.

Nitekim ¢evreye yonelik sorunlar 1970'i yillardan itibaren pazarlama disiplinin giindeminde
olmus ekolojik pazarlama, yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama gibi farkli bagliklar ve kavramsal
perspektifler altinda yogun sekilde tartisilmistir (Gordon vd., 2011; Peattie, 2001). Sosyal sorumluluk
konularim ticari pazarlama stratejilerine entegre etmede siirdiiriilebilir temelli pazarlamanin 6nciisii
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olarak goriilen kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri ile dogrudan
baglantilidir (Varey, 2010). Pazarlama disiplini, basta “SKA-12: Sorumlu Tiiketim ve Uretim” maddesi
olmak tizere SKA'larin her bir boyutunda siirdiiriilebilirlige katki saglama potansiyeline sahiptir.
Bununla birlikte, pazarlama yazininda gevresel sorunlar ve siirdiiriilebilirlige yonelik belirgin bir ilginin
varligima ragmen uygulamada siirdiiriilebilirlik hedeflerine pazarlama disiplininin ne olgiide katki
sagladiginin hala tartismali olarak goriildiiglinii de belirtmek gerekir. Bunun yani sira, Yiikselen’in
(2020) belirttigi gibi pazarlamanin tek basina bu zorlu misyonu yerine getirmesini beklemek, gergekei
bir yaklasim olmayacaktir. Siirdiiriilebilir bir diinya diizenine dogru somut bir ilerleme kaydetmenin tek
anahtan1 elbette pazarlamada degildir (Peattie ve Crane, 2005). Cok paydash katilim siireglerine
dayanan, belirli seviyelerde birbirine bagli ancak ¢ok ¢esitli ve kapsamli siirdiiriilebilirlik konularin
iceren (van Zanten ve van Tulder, 2018) bu hedeflere ancak hiikiimetler, kamu ve 6zel sektorde faaliyet
gosteren isletmeler ve sivil toplum kuruluslarinin genis ¢apli is birlikleri ile tesvik ve ceza sistemlerinin
dengeli sekilde diizenlenerek uygulandig bir sistemle ulasmak miimkiin olacaktir.

Polonsky (2011), siirdiiriilebilirlige yonelik alan yazinindaki ¢1g gibi biiyiiyen bilgi birikimine
ragmen toplumsal bazda farkindaligin goreli olarak diisiik olmasinin nedenlerinden birisinin
siirdiiriilemez nitelikteki uygulamalarin yol agacagi ekolojik kiyamet i¢in bir son tarih olmamas ile
aciklamaktadir. Buna gore, tiiketiciler, gevreye yonelik geri doniilemez birtakim sorunlarin yol agacagi
felaketlerin gelecekte bir yerde gerceklesecegine inanirlar ancak bunun i¢in bugiinden endiselenmekten
uzaktirlar. Pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin bugilinkii eylemlerinin gelecekteki sonuglarini fark
etmelerini saglamak ve sosyal ile ¢evresel sorunlar1 onlarin zihninde “gilincel ve acil” hale getirerek
siirdiiriilebilir eylemlere tesvik etmek ve doniistiirlicii ¢oziimler saglamaktir (Polonsky, 2011).
Tiiketicilerin siirdiriilemez nitelikteki faaliyetlerin ¢ikti ve sonuglarna yonelik farkindaliklarini
artiracak egitim programlart ve kampanyalarin diizenlenmesi siirdiiriilebilir bir yasam tarzini
benimsemis toplumlar olusturulmasinda fayda saglayacaktir. Kuskusuz pazarlama siirdiiriilebilirlik
bilinci yaratmada 6nemli bir potansiyele sahiptir. Ancak bagli bulundugu mevcut ekonomik sistem ve
pazarlama disiplinini ¢erceveleyen baskin sosyal paradigma igindeki siirdiiriilebilirlik alanina yonelik
girisimler yeterli olmayacaktir. Bunun i¢in baskin sosyal paradigmay1 doniistiirecek disiplinler arasi is
birligine dayal: siirdiiriilebilirlik yaklagimlarina ihtiyag¢ vardir.

Etik Beyan

“Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglarinda Pazarlamanin Rolii ve Sorumluluklar” baglikli
¢aligmanin yazilmasi ve yayimlanmasi siireglerinde Arastirma ve Yayin Etigi kurallarina riayet edilmis
ve ¢alisma igin elde edilen verilerde herhangi bir tahrifat yapilmamistir. Calisma i¢in etik kurul izni
gerekmemektedir.

Katki Orani Beyam

Calismadaki yazar ¢alismanin yazilmasindan taslagin olusturulmasina kadar tiim siireclere katki
yapmis ve nihai halini okuyarak onaylamistir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢aligma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar catismasina yol
agmamistir.
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Extended Abstract
The Role and Responsibilities of Marketing in the Sustainable Development Goals

The UN's "Sustainable Development Goals (SDGs)" provide a strategic roadmap for the world's economic,
social, and environmental problems and constitute the most important framework of the global development
agenda today. The marketing discipline is at the center of different views in sustainability discussions. While
some argue that marketing will support sustainable development, some argue that current consumption and
production models are unsustainable regardless of the marketing techniques followed. With the increasing
concerns about the social, environmental, and economic impacts of trade in the last fifty years, marketing has
been accused of encouraging unsustainable levels of consumption and, therefore, seen as the opposite of
sustainable development (Kilbourne, McDonagh, and Prothero, 1997; Pereira Heath and Chatzidakis, 2012).
On the other hand, it has been considered a savior that can overcome social and environmental problems and a
tool that will enable sustainable consumption (Gordon, Carrigan, and Hastings, 2011; Kemper, Ballantine, and
Hall, 2018; Peattie, 2001). This study aims to provide readers with a critical perspective by addressing the
potential role and responsibilities of the marketing discipline within the scope of sustainable development goals
(SDGs). Approaches to the concept of sustainable marketing in the literature are examined, and the contribution
of marketing to the SDGs and its limitations are evaluated.

The study examined the sustainable marketing literature in detail and analyzed the concept's historical
development. The literature review particularly addressed the tense relationship between marketing and
sustainability and evaluated the sustainability-focused contributions of concepts such as green marketing,
ecological marketing, and social marketing (Peattie, 2001; Peattie and Belz, 2010). In addition, the role of
marketing in the current economic system was discussed based on the concept of the dominant social paradigm
(DSP) (Kilbourne, 2004). The study's method adopted an in-depth literature analysis and a critical approach to
reveal the marketing discipline's contribution to SDGs.

The literature emphasizes that marketing is a powerful tool that can contribute to SDGs, but the boundaries of
the current economic system limit this contribution (Belz and Peattie, 2012). The study revealed the differences
between ecological marketing, green marketing, and sustainability-based marketing approaches within the
historical development process of the sustainability focus in marketing literature. Sustainable marketing, which
expands the scope of ecological and green marketing concepts, emerged from the evolution of the sustainability
agenda that marketing has been interested in for the last fifty years (Kemper and Ballantine, 2019).

The findings also suggest that marketing's consumption-oriented nature conflicts with sustainability. However,
considering that marketing develops under broader social and structural conditions that serve the needs of
consumers and society, it is difficult to establish a direct causal relationship between marketing and
unsustainable practices (Gordon et. al, 2021). It can also be said that marketing's creative and innovative nature
has the potential to develop more sustainable solutions in production and consumption processes (Lim, 2016).
From the perspective of the dominant social paradigm, the role of marketing in the current economic system
needs to be transformed for sustainability (Kilbourne, 1998). In the current paradigm, well-being and quality of
life are associated with increased consumption, which contradicts sustainable development goals (Belz and
Peattie, 2012). Therefore, the obstacle to sustainability is not marketing itself but the dominant social paradigm
that drives it, based on a perpetual growth model to maintain profitability and capital accumulation (Kilbourne,
1998).

Considering all this information, it can be said that marketing is accused by some circles of promoting an
unsustainable consumer culture and is seen as an obstacle to sustainable development (Jones et al., 2018; Lim,
2016; Varey, 2010). However, various authorities emphasize that marketing should be considered part of the
treatment rather than part of the disease. Thus, marketing can be used to change unsustainable lifestyles and
consumption patterns towards a sustainable future (Oliveira and Proenca, 2022).

In conclusion, it can be said that marketing has a significant potential to contribute to the SDGs. However, to
fully realize this contribution, the discipline’s role within the dominant social paradigm must be critically
reassessed and structured. Marketing’s contribution to sustainability goals is possible with an approach that
prioritizes social and environmental well-being rather than an approach focused on economic growth. For this
purpose, interdisciplinary collaboration and innovative strategies are essential (Anwar and El-Bassiouny, 2020).
Marketing’s responsibility should not be limited to consumption-oriented techniques but should also adopt a
comprehensive approach to transform social norms and values.
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