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ABSTRACT

In this study, it is aimed to reveal the positive or negative effects of the strategies to be followed during the
implementation of innovation (new ideas) on green marketing strategies to be applied within the scope of
environmental protection awareness. For this purpose, a survey was conducted with the CEOs and managers
of the environmental protection, marketing, HR, production or R & D departments of the companies located
in Ankara city center. The findings obtained as a result of the analysis made according to the innovation
strategies, it is seen that there is no significant difference according to the variables of the managers' gender,
marital status and income level. In addition, it is seen that there is no significant difference between
administrators' age and educational status variables. The findings obtained as a result of the analysis made
according to green marketing, it is seen that there is no significant difference according to the variables of
gender, marital status and income level of the managers. In addition, it is seen that there is no significant
difference between the age and educational status variables of the administrators.
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INOVASYONUN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI
UZERINDE ETKIiSI

OZET

Yapilan bu ¢alismada, inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda izlenecek stratejilerin gevreyi
koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama stratejileri {izerine olumlu veya olumsuz etkisinin
ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmigtir. Bu amagla Ankara il merkezinde bulunan sirketlerin ¢evre koruma,
pazarlama, 1K, iiretim veya Ar-Ge departmanlarmin CEQ’lar1 ve yoneticileriyle anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Inovasyon stratejilerine gére yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular
yOneticilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelir diizeyi degiskenlerine gore anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmektedir. Bunun yan1 sira yoneticilerin yas ve 6grenim durumu degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilik olmadig: goriilmektedir. Yesil pazarlamaya gore yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular
yoneticilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelir diizeyi degiskenlerine gore anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmektedir. Bunun yan1 sira yoneticilerin yas ve 6grenim durumu degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, yesil pazarlama, inovasyon, strateji
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1. GIRIS

Giiniimiizde tliketici beklentileri ve yasam tarzlar siirekli bir degisim igindedir.
Bu degisimler bugiinlerde 6nem verilen iiriinlerin kisa bir siire sonra pazardan ayrilmak
zorunda olmalarina yol agmaktadir. Nedeni ise tiiketicilerin giin gectikce elde edilen
degerin fazlasini istemeleridir. Bu duruma karsilik veremeyen {iriinlerin tercih edilmedigi
gorilmektedir. Bundandir ki isletmelerin bu durumdan ¢ikabilmeleri, basarili
olabilmeleri i¢in tiiketicilerine yeni bir seylerin sunmasi gerekmektedir.
Organizasyonlarin tiiketicilerine yeni degerlerin sunulmasinda inovasyonun biiyiik bir
onemi vardir. inovasyon; pazarlama inovasyonu, kurumsal inovasyon, iiriin inovasyonu
ve silire¢ inovasyonu olarak tiiketicilere deger olusturmada bir arag olarak
kullanilmaktadir. Sadece tiiketicilere ve organizasyonlara degil, sektore, rekabete,
ekonomiye ve kalkinmaya katkilar sunabilmektedir.

Diinyadaki endiistriyel rekabet modellerini degistirecek olan iki ana ¢evresel bask1
(¢evresel diizenlemeler ve tiiketici ¢evreciligi) vardir. Sirketlerin ¢evre yonetimini
tistlenmek i¢in proaktif stratejiler benimsemeleri gerekli degildir, ayn1 zamanda yesil
firsatlardan yararlanmak ve cevre caginda yesil inovasyonu tesvik etmek icin is
modellerini ve yonetimsel zihniyetlerini degistirmeleri de dnemlidir.

Yesil organizasyon 6nemli i operasyonlarindan biri haline gelmistir. Bu nedenle,
yesil {iretim, yesil pazarlama, yesil muhasebe, yesil yenilik, yesil tasarim vb. gibi yeni
yesil isletme kavramlari, sirketlerin ¢evre firsatlarini yakalamalarina yardimei olmak igin
gelistirilmistir. Bir¢ok rakip, kurumsal ¢evre yonetiminin gereksiz ve dnemsiz bir yatirim
oldugunu ve kurumsal performansa zararli oldugunu yanhs yorumladigini iddia
etmektedir. Bununla birlikte, endiistriyel kirlenmenin kaynaklarin  verimsiz
kullanilmasindan kaynaklandigini ve g¢evresel yonetim veya yesil inovasyona onciiliik
eden sirketlerin, farklilagma stratejileri almalarina, yesil goriintiilerini artirmalarina ve
elde etmelerine olanak taniyan ilk mobil avantajlar elde edebilecegini iddia etmektedirler.

Diinya tzerinde kiiresel 1sinma, sera etkisi, kirlilik ve endiistriyel imalatla
dogrudan iligkili olan iklim degisikligi gibi bir¢ok ekolojik problemler goriilmektedir.
Tiketicileri goz oniinde bulunduran is uygulamalarinda yesil pazarlama kavrami, dogal
kaynaklarin korunmasi ve korunmasma iligkin kaygi duymaktadir. Yesil pazar,
tiikketicinin yesilligine dayali pazar boliimlerinin bir parcasi olarak tanimlanmaktadir. Gilin
gectikce tiiketicilerde ve devlet yonetimlerinde artan ¢evre bilinci ve ¢evreye duyarlt
yasama anlayis1 karsisinda kendilerini ¢evre dostu iirlinler ve hizmetler ve faaliyetler
konusunda gelistirmeye calisan sirketlerin, ayn1 zamanda rekabet giiciinii koruyabilmek
ve karlarini artirmak adina yeni fikirleri uygulama ve faaliyete gegirme stratejileri ve bu
stratejilerin yesil pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkilerinin arastirmaya ¢alisiimaktadir.

Sirketler piyasadaki konumlarin1 devam ettirmek ya da daha ileriye tasimak adina
ve giin gectikce artan ve zorlasan rekabet kosullari icinde yeni fikirler uygulamaya ve
faaliyete gecmeye c¢alismaktadirlar. Ayn1 zamanda ortaya konan mal ve hizmetlerinde
gerek iiretim gerekse dagitim ve pazarlanmasi sirasinda ¢evreye olan zararin azaltilmasi
konusunda olusan farkindaligin karsilanmasi gerekmektedir. Bu aragtirmanin amaci
inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda izlenecek stratejilerin cevreyi
koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama stratejileri izerine olumlu veya
olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasidir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. inovasyona Genel Bir Bakis

Inovasyon; bilimsel ¢alismalardan, icada, gelistirmeye ve ticari hale getirmeye
dek yeni bir iiriin ya da liretim siireci meydana getiren teknik, endiistriyel ve ticari adimlar
biitiniidiir. Inovasyon; yeni siirecler, iriinler ve teknoloji ile ilgili faaliyetler olup

yeniligin meydana getirilmesi ve basarili olarak pazara uyarlanmasidir (Mercanvd.,
2011).

Inovasyon, mevcut pazar payin yiikseltmek, yeni pazarlara giris yapmak ve
rekabet avantaji saglamak i¢in uygulanan biiylime stratejilerinin temel araglarindan
biridir. Kiiresel pazarlardaki artan rekabetten hareketle, sirketler yeniligin O6nemini
kavramaya baslamislardir. Ciinkii hizla degisen teknoloji ve siddetli kiiresel rekabet
mevcut lirlin ve hizmetlerin katma degerini giderek asindirmaktadir. Bu nedenle,
inovasyon daha verimli Uretim sirecleri uygulamak, pazarda daha iyi performans
gostermek, miisterilerin gbziinde pozitif itibar elde etmek ve bunun sonucunda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek gibi ¢esitli nedenlerden dolayr kurumsal
stratejilerin vazgecilmez bir bilesenini olusturmaktadir.

Ozetle inovasyon sirketlerin operasyon alanlarinda rekabette bulunduklar:
firmalara kars1 tistlinliik saglamak ya da 6nde olmak amaciyla yeni iiriin ortaya koymasi,
var olan lriinlerde ek ozellikler olusturmasi, pazarlama stratejilerinde yenilik yapmasi,
yeni tedarik zinciri ve miisterilerde yeni ihtiyaclar olusturmasi, yeni iiretim ve operasyon
metotlart olugturmasi ve uygulamasi olarak tanimlanabilir (Can, 2012).

Moore (2004) yilinda hazirladigi ¢alismada sekiz inovasyon tiiriinden
bahsetmistir. Bu tiirler, diizen yikici, {iriin, operasyon, siireg, ampirik, pazarlama, is
modeli ve yapisal inovasyon olarak siniflandirilmistir. OECD Oslo El Kitabinda (2005)
firmalarin operasyon yontemlerinin gelistirilmesi, iirlin etkinliginin saglanmasi ve iiriin
performansi ve verimliliginin artirilmasi amaciyla yapilacak degisimleri kapsayan dort
farkl1 inovasyon tiirli tanimlanmistir. Bunlar; iriin, silireg, pazarlama ve isletme
inovasyonlaridir. Uriin ve siireg yenilikleri, teknolojik gelismeler kavramiyla yakindan
ilgilidir. Bir tirlin yeniligi, teknik 6zelliklerde, bilesenlerde ve malzemelerde, kullanimda
kolaylikta veya diger islevsel 6zelliklerde 6nemli iyilestirmeler de dahil olmak ftizere,
nitelikleri ya da kullanim amaglar1 agisindan yeni ya da 6nemli diizeyde gelistirilmis iyi
bir hizmetin sunulmasidir (OECD Oslo Manual, 2005). Bu yontemler, ekipman ya da
yazilimda 6nemli farkliliklar icermektedir. Siire¢ inovasyonlari, iiretim ya da teslimatin
birim maliyetlerini azaltmak, niteligi artirmak veya yeni ya da Onemli diizeyde
tyilestirilmis tirlinlerin iiretimini yapmak ya da sunmak amaciyla tasarlanabilmektedir
(OECD Oslo El Kitabi, 2005).

Pazarlama inovasyonlari, miisterinin gereksinimlerini daha iyi ele almayi, yeni
pazarlar agmay1 ya da bir firmanin {riiniinii yeni bir firmanin satiglarini arttirmak
amaciyla piyasaya siirmeyi hedeflemektedir. Yenilik ve pazarlama kavraminin birlesimi,
inovasyon alanina dahil degildir ve bir¢cok arastirmaci i¢in kor bir nokta olarak kabul
edilir (Weizhen, 2009). Pazarlama yeniligi sadece yeni iiriinlerin tiretimine odaklanmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiim pazarlama siireglerini igerir ve daha fazla kar elde etmeyi
amaglar. Pazarlama inovasyonu, {iriin dizayninda, iirlin ambalajinda, pazardaki iriin
durumunda, {riin tanittiminda ve {irlin fiyatlarinda ¢arpict farkliliklar barindiran bir
pazarlama yaklasimmnmn uygulanmasi anlamina gelmektedir. Isletme inovasyonu,
isletmenin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda ya da dis baglantilarinda yeni bir
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orgiitsel teknigin uygulanmasidir. Isletme inovasyonlari, yénetim ve islem maliyetlerini
diisiirerek, isyeri memnuniyetini (isgiicli etkinligi) yiikselterek, ticari olmayan varliklara
ulasarak ya da tedarik maliyetlerini diistirerek firma performansini artirma egilimindedir.

Son inovasyon literatiiriindeki en 6nemli arastirma alanlarindan biri, inovasyon
tiirleri ve firma performansi arasindaki kabul edilmis iliskileri bulmay1 amaglar. Cok
sayida kavramsal ¢alisma olmasina ragmen, analitik ve ampirik ¢aligmalar hem veriler
hem de veri analizlerin kapsami ve derinligi agisindan sinirlidir. Sadece birkag ¢alisma,
Jin ve ark. (2004) gibi yenilik tiirleri ve firma performansi arasindaki iliskiyi yakindan
incelemigtir. Ampirik caligmalar, inovasyon tiplerinin birka¢ boyutu ve/veya tek bir
performans yonii arasindaki iliskilere odaklanilmustir.

McAdam ve Keogh (2004), isletmelerin performansiyla inovasyon ve arastirma
konusundaki is birlikleri arasindaki iliskiyi arastirmistir. Firmalarin inovasyonlara
yatkinliklarinin, rekabetci ortamlarda daha yiiksek rekabet avantaji edinmek i¢in ¢ok
onemli oldugunu bulmuslardir. Geroski (1995), 6nemli inovasyonlarin ve patentlerin
muhasebe karliligi, borsa getiri oranlart ve kurumsal biiyiime gibi gesitli kurumsal
performans odlgiitlerine etkilerini incelemistir. Inovasyonlarin firma performansi
tizerindeki gozlemlenen dogrudan etkileri goreceli olarak kiigiiktiir. Bununla birlikte,
inovasyonu benimseyen firmalar, dongiisel sektorel ve ¢evresel baskilara, inovasyonu
olmayan firmalardan daha az duyarli gériinmektedir.

Li ve ark.’nin (2007) Cinli sirketler iizerindeki ¢alismasi bize siire¢ ve iriin
yeniliklerinin birbirleriyle anlamli sekilde iligkili oldugunu gostermistir. Ancak, son
literatlir aragtirmalar1 bu 1iligkinin yonii i¢in bize agikca ampirik sonuglar
saglamamaktadir. Yine de, dolayli olarak iliskili son bulgular mevcut olabilmektedir.
Ornegin, Oke’nin (2007) Ingiliz firmalari {izerine yaptig1 ¢aligma, artan {iriin veya hizmet
inovasyonlarini takip etmek i¢in resmi uygulama siireclerinin gelistirilmesinin gerekli
oldugunu ortaya koymustur; bu siire¢lerin iyilestirilmesinin ¢iktinin basarisi i¢in itici bir
gii¢ oldugunu ima etmektedir.

Glinlimiizde piyasalar oldukca rekabetcidir ve kuruluslarin degisime uygun
sekilde cevap verebilmek i¢in inovasyona ihtiyaglar1 vardir ve ekip olusturma,
kuruluglarin bu kosullarla basa ¢ikabilmelerinin bir yoludur. Calisanlar ve kurulusun
farkli boliimleri arasindaki igbirligini giiclendirerek, etik davranis ¢alisanlar, yoneticiler
ve hatta organizasyon diizeyinde tesvik edilebilir ve giiclendirilebilir. Inovasyon, rekabet
avantaji ve Ustiin performans saglayan gelismis bir pazar pozisyonu iireterek kurumsal
performans iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Walker, 2004). inovasyon-performans
iliskisine odaklanan ¢ok sayida ¢alisma, artan kurumsal performansla sonuglanan yiiksek
yenilikgilik konusunda olumlu bir degerlendirme saglar (DosSantos ve Peffers, 1995;
Deshpande ve digerleri, 1993; McGrath ve digerleri, 1996; Wu ve arkadaslari, 2003).
Ancak bu aragtirmalar genel olarak kavramsaldir ve dnceden tanimlanmis dort inovasyon
tirtiinii de dikkate almak yerine sadece tek bir inovasyona odaklanir ve ardindan
performans iizerindeki etkisini arastirir. Siire¢ ve iiriin inovasyonlari incelenen en yaygin
inovasyon tirleridir.

Inovasyon performansi, firma yenilikgiliginin cesitli yonleri, drnegin siirecler,
irlinler, orgiitsel yap1 vb. dikkate alinarak yapilan yenileme ve iyilestirme ¢abalarinin bir
sonucu olarak genel kurumsal kazanimlarin birlesimi olmustur. Bu nedenle, inovasyon
performansi birlesik yapidadir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003). Ornegin yeni patentler, yeni
iriin duyurulari, yeni projeler, yeni siire¢ler ve yeni organizasyonel diizenlemelerle ilgili
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cesitli performans gostergelerine dayanmaktadir. Dort tiir inovasyonun dolayl etkisinin,
inovatif performansin aracilifiyla iiretim ve pazar performanslarinda iyilesmelere yol
acmas1 beklenebilir. Bu agidan yenilik¢i performans, yeniliklerin firma performansinin
cesitli yonlerine olumlu etkilerini tasiyan etkin bir merkez rolii oynamaktadir. Inovasyon
performansi uzun vadede firmalarin iiretim, pazar ve finansal performanslarina olumlu
etki yapabilir; ancak kisa vadede, baglatilan yatirimlar ve i¢ kaynak kullanimlari, ilk basta
muhtemel kayiplara yol agabilir. Lawless ve Anderson (1996), inovasyonlar i¢in yeni
teknolojilerin benimsenmesinin baslangi¢ cezasini gerektirdigini belirtmistir. Benzer
sekilde Damanpour ve Evan (1984), inovasyonlarin firma performansi tizerindeki olumlu
etkilerini gozlemlemek i¢in genellikle ciddi bir zaman diliminin gegebilecegini
vurgulamistir. Bu nedenle, inovasyon performansin etkileri Oncelikle miisteri
memnuniyetinin artmasi veya tiiretim hizlar1 gibi kurumsal performansin finansal
olmayan yonleriyle iliskilendirilir ve bu da daha sonra daha yiiksek finansal getiri saglar.

Miisteri tabaninin daha iyi finansal sonuglar elde etmenin anahtari oldugu
giinlimiiziin miisteri odakli pazarinda, pazarlama yeterliligi, pazar pay1 ve satis artist
dogrudan katkida bulunabileceginden, en 6nemli finansal performans kaynaklarindan biri
olarak gorulmektedir (Li, 2000). Artan fiyat primlerinin ve satis gelirlerinin artmasi ve
marjinal birim maliyetlerin azalmasi nedeniyle toplam karlilikta 6nemli bir artisa yol
acmistir (Wang ve Wei, 2005).

Inovasyon uygulamalarmin hem miisteriler hem de firma personellerince
06zimsenip uygulanabilmesi i¢in ilk olarak arzu ve gereksinimlerinin anlagilmasi
gerekmektedir. Bu kisimda pazar arastirmasina ve pazar bilgi sistemine gereksinim
duyulmaktadir (Borg, 2009:365). Yeni iirlin ve hizmetlerin miisterilerce 6ziimsenmesi,
degerlendirilmesi ve yaygin hale getirilmesi, pazarlama araglarmin etkili ve verimli
olarak kullanilmasi ile yakindan iligkilidir (Aldas-Manzano vd., 2005: 440).

Isletme ya da organizasyonlarin amag pazarlarinda yesil tiiketicilerin bulunmasi
ve miisterilerinin arzu ve gereksinimlerine gore bir pazarlama karmasi gelismeleri yesil
pazarlama faaliyetlerinde bir ihtiyagtir. Isletme ortamimin gelisimi de iiriin gelistirme ve
dagitim alanlariyla direkt iliskilidir. Bu alanlarda meydana getirilen avantajlar
tutundurma uygulamalarina biitiinlestirilmelidir (Turk ve Gok, 2010, s. 204). isletmeler
yesil strateji faaliyetini diisiindiiklerinde, ilk olarak potansiyel hedef pazar segmentlerin
de rakipleri géz 6niinde bulundurmalidir. Buna ilaveten, firmalar, iirlinlerine iliskin kendi
alanlarinda uygulanacak stratejileri ve muhtemel yesil pazar biiytlikliigilinii tercih etmeden,
kendilerini ve tirlinlerini rakiplerinden yesil boyutta ayirt etme kabiliyetleri bulunup
bulunmadigini diisiinmelidirler (Ginsberg ve Bloom, 2004, s. 80-81).

Yesil pazarlama stratejileri ile ilgili bircok ¢esitli gorlis vardir. Her firmanin
kendine 6zgii bir strateji gelistirmesi gerektigi savunulmus, standart, herkesin kullandigi
stratejiler g6z 6niinde bulundurularak yenilerinin dizayn edilebilecegi goriisiinde olan pek
cok kisi olmustur. Bunlara ilaveten bazilar1 yesil pazarlama karmasini bir strateji seklinde
degerlendirmis ve ona gore ifade etmis, bazilariysa stratejileri birer diizey seklinde ele
almis ve acgiklamistir (Kocasahin, 2019, s. 29).

2.2. Yesil Pazarlama

Diinyada kaynaklarin kisithi olmasi, niifusun artmasi ve teknolojinin hizli bir
sekilde ilerlemesi gibi nedenlerden dolayr cevre kirliligi olmustur. Bundan dolay1
cevrelerin kirlenmesiyle beraber toplumda cevreyi koruma bilinci olusmustur (Ozkaya,
2010). “Yesil Hareket” seklinde ifade edilen ¢evreyi koruma bilincinin toplumun buytk
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¢ogunlugunca benimsenmis olmasi, sirketlerin bu hassasiyeti  Ozlimsenip
uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az hasar verecek sistemleri gelistirmelerini
ve gereken diizenlemeleri yapmalarini saglamistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003).

Cagdas olarak yesil pazarlamayi ifade etmek gerekirse; tiiketicilerin isteklerini ve
gereksinimlerini  karsilamaya iliskin canlilara zarar vermeyen g¢esitli pazarlama
faaliyetleridir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 327). Insanlarin geneli yesil pazarlamanin
sadece cevresel nitelikleri bulunan irilinlerin tanittimina ya da reklamma atifta
bulunduguna inanmaktadir. Fosfat icermeyen, Geri Déniistiiriilebilir, Doldurulabilir,
Ozon Dostu ve Cevre Dostu vb. ibareler, tiiketicilerin yesil pazarlamayla siklikla
iliskilendirdikleri seyler arasindadir. Bu terimler yesil pazarlama iddialar1 olmakla
birlikte, genellikle yesil pazarlama daha genis bir kavramdir; tiikketici mallarina, sanayii
mallarina ve hizmetlere bile uygulanabilir. Ornegin, diinyanin dért bir tarafinda
kendilerini "ekoturist" tesisler seklinde tanitmaya baglayan tesisler, yani dogayi
deneyimlemede veya g¢evresel yansimalarint minimuma indiren bir sekilde faaliyet
gostermede "uzmanlasan" tesisler vardir (Ingram ve Durst 1989; Troumbis 1991). Bu
alanda terminoloji ¢evreci, ekolojik, siirdiriilebilir ve yesil pazarlama seklinde
degismektedir. 1975 senesinde ilk olarak Amerikan Pazarlama Dernegi’nin “ekolojik
pazarlama” temasiyla diizenledigi calistayda konunun uzmanlar1 ekolojik pazarlama
kavramini kirlilik, enerji tiikketimi ve enerji icermeyen kaynak tiiketimi hakkinda olumlu-
olumsuz pazarlama faaliyeti olarak tanimlamistir (Polonsky, 1994).

Yesil pazarlamanin neden Onemi arttigt sorusu ekonominin temel tanimina
dayanmaktadir. Ekonomi bireylerin kisitsiz arzularini kargilamak i¢in kisith kaynaklarin
ne sekilde kullandiklarinin degerlendirilmesidir. Bu nedenle insanligin diinya iizerinde
smirsiz kaynaklar1 vardir ve diinyanin smirsiz isteklerini karsilamaya calismalidir.
“Se¢im 6zglrligli” bulunan pazar toplumlarinda, genellikle insanlarin ve kuruluslarin
arzularmi yerine getirme girisiminde bulunma hakki oldugu onaylanmistir. Firmalar
kisitli dogal kaynaklarla karsi karsiya kaldiklarindan, bu kisitsiz arzular1 gidermek
amaciyla yeni veya alternatif yollar bulmalidir. Sonug olarak yesil pazarlama, pazarlama
uygulamalarinin bu kisith kaynaklari ne sekilde kullandigini degerlendirirken, gerek
bireylerin gerekse de endiistrinin tiiketicilerin isteklerini yerine getirmenin yaninda satis
organizasyonunun amagclarina ulagmasini inceler.

Diinyada ve Tiirkiye’de ¢evre sorunlarini bilen ve ¢evre bilinciyle davranan birgok
isletme vardir. Yesil pazarlama, bir igletmenin pazarlama savlarindan daha ¢ogunu
kapsamaktadir. Endiistriyel alicinin uygulamalarini farklilastirmak amaciyla tedarikgileri
baski altina alma giig¢leri de bulunmaktadir. Bundan dolayi, c¢evreye karsi hassas bir
isletme yalnizca ¢evredeki olumsuz yansimalar1 diisiiren iirlinler meydana getirmekle
kalmayip, tedarik¢ilerini ¢evresel acidan daha “sorumlu” hareket etmeye de tesvik
etmektedir. Yesil pazarlama hi¢bir zaman sadece pazarlama yaklagimi araci seklinde
degerlendirilmemektedir. Fakat bunun toplumsal ve ¢evresel taraflari oldugundan daha
biiyiikk bir giic seklinde bilinmesi gerekmektedir. Bundan dolayi, yesil pazarlama
gelismekte olan iilkelerde daha c¢ok itibar ve ilgi gormektedir. Faaliyet programlar1 ve
kanunlar kapsaminda firmalar atik idaresi, su idaresi, enerji idaresi vb. hususlar {izerinde
durarak gevre dostu tiretime yonelmis, gerek tiiketici beklentilerini yerine getirmede
gerek kisilerin sagliklarini muhafaza etmede gerekse de c¢evre dostu olma hakkinda
gelisim gostermislerdir. Diinya genelindeki faaliyetlerle Tiirkiye’de uygulanan faaliyetler
kiyaslandiginda, Tiirkiye Yesil Pazarlama hakkinda genellikle atik idaresi ve geri
doniisiim, organik tarim ve enerji alanlarinda yogunluk gostermektedir. Bu arada, hizmet
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alani, ¢evresel ve enerji danigsmanlig1 vb. alanlar gerek teknik gerekse de yasal bakimdan
onemli duruma ulagmaktadir. Bugiine dek 6nemli bir bicimde meydana gelmemis olan
eko-turizm alani, Tirkiye igin biitiin oncelikli sektorleri (ev, mobilite, gida gibi) ve
hizmet alanlarin1 degerlendirmek amaciyla potansiyel bir firsat seklinde ele alinabilir
(Kocasahin, 2019, s. 114).

Yesil pazarlamanin esas hedefi ¢evre dostu iirtinler Gretmek ve tiketicilere bu
irtinleri sunarak kullanmalarin1 saglamaktir. Yesil pazarlama, tiilketim mallarina,
sanayiye ve hatta hizmetlere uygulanabilecek daha genis bir konsepttir. Yesil Pazarlama,
cevreye zarar vermeyen Urilinlerin fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitiminin gelistirilmesi
ve lyilestirilmesi anlamima gelir. Salmon ve Stewart, yesil pazarlamayr su sekilde
tanimlar: miisterinin bekledigine bagli olarak taninabilir ¢evresel faydalar yaratarak
cevreyi koruyan bir pazarlama stratejisidir.

Yesil pazarlama alaninda bol miktarda bulunan literatiir, ozellikle tiiketici
gereksinimlerine ve c¢evresel hususlara egimli olan yesil pazarlamaya duyulan ihtiyact
inceleyen calismalardan olusmaktadir. Stafford (2003) ve Ottman ve dig. (20006),
yaptiklar1 arastirmalarla ¢evreye duyulan endise kiiresel ve siirekli olarak arttik¢a yesil
pazarlamanin daha fazla popiilerlik kazandigr sonucuna varmistir. Fazla mesai, ¢cok
sayida arastirmaci, diinya genelinde pazarlara iliskin olarak ¢evre sorunlari ve koruma
konusundaki aragtirmalar1 tesvik etmistir (Mintel, 2006).

2011 yili “Yesil Pazarlama: Kiiresel Stratejik is Raporu” adli bir raporda, yesil
pazarlama endiistrisinin 2017 yilinda 3.5 trilyon dolar degerinde bir piyasaya sahip
oldugu tespit edilmis (Global Industry AnalystsInc., 2011). Raporda ayrica, hiikiimet,
sirketler ve tiiketiciler arasindaki ekolojik konular hakkinda farkindaligin, devasa
potansiyel pazarin birincil nedeni oldugunu o6ne siiriiyor. McKinsey (2007), Brezilya,
Hindistan, Cin gibi gelismekte olan iilkelerden erkeklerin ve kadinlarin% 87’sinin ve
Kanada, Ingiltere, Fransa ve ABD gibi gelismis iilkelerin kendilerini ekosistem
tizerindeki olumsuz etkileri azaltma egiliminde olduklarini ortaya koyan bir anket
yapilmustir. Bu, ¢evre bilincinde bir artis oldugunu ve dolayisiyla yesil endiistrilerin pazar
payindaki artis1 destekledigini gostermektedir (McKinsey, 2007).

2.2.1. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama stratejileri, pazarlama karmasinin ¢evre dostu faaliyetlere uygun
olarak tekrar uyarlanmasiyla uygulanmaktadir. Cevreye hassas yesil lriinler, ticaret ve
calisma hayatindan bagimsiz topluluklar i¢in toplumsal sorumluluk kampanyalar1 ve
cevre sOylemleri de kapsam dahilinde olmak iizere, dogal cevre hasar verilmeden
gerceklestirilen yesil dagitim, ¢evreye hassas iiriin ve hizmetlerin cretlendirilmesiyle
pazarlama karmasi yesil pazarlamaya uyarlanmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 322).

Pazarlama toplumun ihtiyaglarini karsilamaya calisirken, biiyiime ve tliketim
odakli teknikler ele alarak g¢evrede bir¢ok olumsuz yansimalara neden olmustur. Bu
olumsuz durumlar; piyasay1r genisletmek i¢in diizenlenen kampanyalar ile iirtinlerin
modasinin gegmesini saglamak ve dogal kaynaklarin bilingsiz bir sekilde tiiketilmesine
yol agmak, tiiketici gereksinimlerine dikkat edilmeyerek birey ve canlilarin saghig ile
cevre bakimindan zararli {iriinlerin iiretilmesi, tiikketim talebinin meydana getirilmesi,
hatal1 ve gereksiz tiiketim aliskanliklarinin meydana getirilmesi, iiriin ¢esitlendirilmesi ve
tirtin kullanim siirelerinin kisaltilmasiyla fazladan ¢op ve atik meydana getirilmesidir.
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Yesil iirlin canlilara hasar vermeyen, topragi kirletmeyen daha az kaynak tiiketen,
geri doniistim yapilabilen ve uzun siire korunabilen tiriinler seklinde ifade edilmektedir.
Yesil iiriin kavraminda tiiketicilerin tatmin olmasi, lirlinlin kaynaklarinin devamliliginin
saglanmasi, iriiniin dogaya zararli olmamasi konusunda sosyal kabul gérmesi ve
tiriinlerin insan sagligini tehlikeye atmamasi esastir. (Cronin, Jeffery, Gleim, Ramirez ve
Martinez, 2011: 163).

Cevreye duyarl tirlinlerin imal edilmesi siirecinde inovasyon, kullanilan teknoloji
ve ekipmanlarin olusturulmasi, personellere yesil pazarlama hakkinda egitim verilmesi,
promosyon maliyetleri sonucunda tiiketicilere verilen fiyatin yiikselisine yol agmaktadir
(Akgadag, 2019). Fiyatin belirlenmesi ¢evre dostu mal ve hizmet {ireten sirketler icin
onemli sorunlardan biridir. Sirket, yesil lirlinlinii, diger tirtinlerden daha yiiksek mi, yoksa
daha diisiik mii veya ayni fiyata satacagina karar vermelidir. Daha diisiik bir fiyata satilan
yesil iirlinler maliyet tasarrufu sagladigi icin tiiketicileri yesil iirlin ve hizmet satin almaya
tesvik edecektir. Uriin ve hizmete olan talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu bir
durumda, daha diisiik bir fiyat isletme i¢in daha basarili ve kazangh bir plan ve strateji
olacaktir. Yesil stratejilerin uygulanmasi sirket i¢in fazla maliyetli olabilir. Sirketler, ek
maliyetleri gidermek icin iriinleri daha pahali satarak tiiketicilerden destek
beklemektedir. Bu destegin yaninda, hiikiimetin sagladig1 vergi imtiyazlari ve gevre dostu
iiriin ve hizmetlerin daha biiylik bir piyasaya sahip olmaya baglamasi ve diger mali
desteklerle iiriiniin pahali olmas1 ve fiyat dezavantajin1 gidermek miimkiin olabilmektedir
(Aytekin, 2007).

Dagitim, isletmenin g¢evresel maliyetleri minimum seviyeye diisiirmeyi
amagladig1 6nemli uygulamalardan biridir. Isletmeler dagitim maliyetlerini direkt veya
dolayli sekilde azaltmak amaciyla ambalaji farklilastirarak hammaddeyi diisiirmenin
yollarim1 aramaktadir. Biitiinlestirilmis tagima sistemi online girisimler, daha az tasima
faaliyeti gerektirdiginden dagitim faaliyetinin ¢evreye olan yansimasini diisirmektedir.
Bununla beraber, dagitimdaki en kompleks ilerlemeler, isletmelerin ambalajlar1 ve
kullanilmis tirtinleri tiiketicilerden geri dagitim kanali araciligiyla bir araya getirdikleri
"tersine lojistik" sektoriinde meydana gelmistir. Bu yeniligin ilk asamasi firmalarin
atiklar geri toplamalari ile meydana gelmis, ikinci agsamasi ise biraz daha ileri bir evreye
gecmis ve isletmeler artik istenmeyen {iriinleri de geri almaya baglamislardir. Dagitiminin
yesil olabilmesi i¢in ¢evreye olan etkilerin en aza indirilmesi gerekmektedir. Cevresel
yansimalarin diisliriilmesi amaciyla etkinligi yiikselterek hammadde kullaniminin
diistiriilmesi ve dagitimda daha temiz teknolojilerin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Yesil bir tedarik zinciri bir kurulus i¢in potansiyel bir avantaj olusturabilir ve
bdylece ekonomik, sosyal ve ¢evresel faydalar saglayarak li¢lii performansin artmasin
saglayabilir (Norman ve MacDonald 2004). Ayrica, kuruluslar ¢cevre yonetimi de dahil
olmak iizere tedarik zincirindeki sosyal sorumluluk kavramlarinin énemini fark etmeye
baslamaktadir. Tedarik zinciri literatiiriindeki zengin temele ek olarak cevre, ¢esitlilik,
insan haklari, hayirseverlik ve giivenligi igeren kurumsal sosyal sorumluluk
kategorilerinin olusturulmasidir. Digerleri isglicii uygulamalar1 ve satin alma gibi ek
kategorileri icerir (Roberts 2003). Pazarlama literatiirii, bu konularin paydaslarla nasil
iliskilendigini ve paydaslari nasil etkiledigini ve 6zellikle yesil bir strateji benimsediginde
tic satirlik performansin ele alindig1 caresiz bir aragtirmaya ihtiyag duymaktadir. Bu
amacla, tedarik zinciri ortaklarini1 pazarlama yonetimi agisindan stratejik olarak segmenin
gucu konusunda gerekli arastirmalara rehberlik etmek igin asagidaki arastirma firsati
sunulmaktadir (Carter ve Jennings 2004).
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Bir kurum, ig¢ siireclerin yesillenmesine ek olarak, yesil stratejileri tedarik zinciri
faaliyetlerinin tamamina yaymak zorundadir. Arastirmalar, daha genis yaylara sahip
firmalarin (yani, hem yukar1 hem de agag1 yonde ticaret ortaklariyla daha giiclii baglar
olan firmalarim) iistiin performans elde ettiklerini gostermistir (Frohlich ve Westbrook
2001). Bunun cevresel girisimler i¢in de ayni olacagi anlamima geliyor. Bu kavram,
basarili firmalarin ¢evresel stratejileri tiim tedarik zinciri faaliyetlerine tam olarak entegre
eden sirketler oldugu ge¢mis calismalarda (Bowen ve ark. 2001) desteklenmistir. Yesil
tedarik zinciri literatiiriinii incelerken, calismalarin genis bir sekilde iki ayr1 gruba
ayrildig goriilebilir: zincir yapimi ve kapali dongii tedarik zinciri yonetimi. Bu durumda,
birincisi tedarik zincirinin ilk kurulusunu ele alirken, ikincisi daha Once firmanin
duvarlar1 diginda kullanilmis olan organizasyona malzeme getirilmesi ile ilgili kavramlari
ele alir. Yesil stratejilerdeki ortakliklarin 6nemi, isletmeler i¢in “firma karsisinda firma”
yonelimi “tedarik zinciri karsisinda tedarik zinciri” perspektifine gecis olarak kritik bir
bilesendir (Barratt 2004). Belirtildigi gibi, arastirmalar hem yukar1 hem de asagi akim
ortaklarinin yesil stratejilerin benimsenmesini etkiledigini gostermektedir (Vachon ve
Klassen 2006). Bir tedarik ag1 baglaminda, malzemeleri azaltma, geri doniistiirme ve
yeniden kullanma g¢abalari bu tiir ¢abalara drnek olarak belirtilmistir (Carter ve Carter
1998; Hart ve ark. 2000). Ek calismalar, kanal ortaklarinin iiriin kalitesini iyilestirmeye,
maliyetleri diistirmeye ve gelecekteki diizenlemelerin Oniinde kalmaya yardimci
oldugunu gostermektedir. Tedarik zinciri literatiirii, Ozellikle tedarik aglarinda, is
yapmaya yonelik yesil bir yaklagimin uygulanmasinin, firmalara rekabet avantaji kaynagi
olarak fayda sagladigin ileri sirmektedir. Sonug olarak, ortaklar ve potansiyel ortaklar,
ortaklasa “yesile donme” ¢abalariyla pozitif iliskiler kurarlar (Markley ve Davis 2007).

Tespit edilen bir bagka tema, yesil stratejilerin yonetiminde yeniden {iretim,
yeniden pazarlama ve kapali dongii tedarik zincirlerinin roliinii icerir. Guide ve Van
Wassenhove (2001) caligmasinda operasyonlara ve tedarik zinciri literatiirlerine
yoneticilere yeniden kullanim faaliyetlerini tesvik ederken karliligi en st diizeye
cikarmak i¢in Oneriler saglayan bir cergeve tanimlamaktadir. Yoneticilerin yeniden
uretim, yeniden pazarlama ve kapali dongii tedarik zincirleri araciligiyla malzemelerin
yeniden kullanimin1 yonetme konusunda yararl bilgiler ve regeteler sunarken, geri doniis
stratejilerinin en 1yi sekilde nasil iletilebilecegi ve uygulanacagina iligkin sorular
pazarlama literatlirlinde biiyiik 6lgiide dikkate alinmamustir (Blackburn ve ark.2004).
Tedarik zincirlerinin yonetiminde yesile odaklanma, pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmesi
gereken cesitli aragtirma alanlarmin tanimlanmasiyla sonuclanmistir. Yeniden iiretim
boyle bir alandir. Artan hammadde ve enerji maliyeti, firmalara degeri en iist diizeye
¢ikarmak i¢in {iriinlerin nasil tasarlanabilecegini (6r. Geri doniistiiriilebilir veya yeniden
kullanilabilir) veya dagitilabilecegini  (6rneg8in  modiiler yap1) diisiinmeye
yonlendirmektedir. Yani, ¢cagdas operasyonlar ve tedarik zinciri diislincesi, ileri ve geri
tedarik zincirlerinin kapali bir dongii olusturmasi ve kari en iist diizeye ¢ikarmak igin
koordine edilmesi gerektigini gdstermektedir. Bu, firmalarin kullanilmis ekipman, tiretim
yan Urdnleri ve hatta enerji tiretmek igin yakilacak harcanmis kaynaklar1 satmasi igin yeni
pazarlarin agildig1 anlamina gelebilir. Yeniden pazarlama, ilgili ve benzer bir stratejidir.
Pazarlama uzmanlari, tiiketicileri yeniden iiretilmis ve yeniden pazarlanmis iiriinlerle
bulusturan pazar firsatlarim1 ve pazarlama stratejilerini belirleyerek firmanin yesil
hedeflerine ulagsmada yardimci olabilirler. Arastirmacilar1 pazarlama literatiiriindeki bu
bosluklar1 ele almaya tesvik etmek ic¢in, pazarlama uzmanlar i¢in asagidaki firsat
belirlenmistir.
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Doga dostu olarak taninan bir sirket, miisterilerin aklinda iiriin veya hizmetlerinin
yararlarindan ziyade soyut ve somut 6zellikler ile ¢agrisimlar yaratmalidir. Bu dogrultuda
iirtin veya hizmetlerden bagimsiz soyut 6zellikler olarak yiiksek fiyata sahip olmas; {iriin
veya hizmetler ile baglantili somut 6zellikler olarak ise {iriin veya hizmetlerin ¢evreyi
tahrip etmeyen hammaddeye sahip olmasi sayilabilir. Markalarin sagladigi yarar
kapsaminda ortaya ¢ikan cagrisim, temel olarak miisterinin dogal c¢evre korunmasi
konusunda katkida bulunacag: ekseninde sekillenir. islevsel yarar, iiriin veya hizmetin
cevreyi tahrip etmemesidir. Kisiligin bahsedilmesi olarak tanimlanabilecek sembolik
yarar ise yesil Uiriin ve hizmetlerin kendilerini ¢evreye duyarli olarak tanimlayan
tiikketicilerin ideolojilerini ifade etmesidir. Miisterinin aklinda markaya dair doga dostu
boyutunda ¢agrisimlar olusturulabilmesi i¢in markanin bu baglamda konumlandirilmasi
gereklidir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan bu durum baglaminda sirketlerin Grtin ve
hizmetlerini toplulugun cevre ile ilgili endiselerine hassas olacak sekilde iiretme,
promosyon, paketleme ve benzeri ¢abalaridir. Bu dogrultuda markaya doga dostu bir
anlam yiikleyebilmek i¢in sirketler {iriin ve hizmetin doga dostu somut 6zelliklerinin yani
sira ¢evresel sOylemler igeren tanitim kampanyalarindan yaralanmaktadirlar.

Sirket performansi agisindan tistiin karlar mevcut degilse, biiyiik olasilikla
firmalar yesil pazarlama stratejisine girmemeyi uygun bulmaktadirlar. Bu nedenle,
yonetimdeki ¢cok sayida arastirma, sosyal sorumluluk sahibi girisimlerin (yesil kavramlari
kapsayan) finansal performans tizerindeki etkisine odaklanmis ve celiskili goriisler ortaya
ctkmistir. ilk goriis, sosyal sorumluluk sahibi inisiyatifleri kullanan kuruluslarin ek
maliyetler igerdigini ve bu nedenle finansal dezavantajli olduklarin1 iddia etmektedir
(Aupperle ve ark. 1985; Ullmann 1985). Karsit goriis, uygulama maliyetlerinin asgari
diizeyde oldugunu ve iyilestirilmis ¢alisan moralinin ve verimliligin yararinin, bir
kurulusun maruz kalabilecegi tiim ek maliyetleri dengeledigini ileri siirmektedir. Sosyal
sorumlulugun finansal performans iizerindeki potansiyel etkisine iligkin degisen bakis
acilar1 goz oniine alindiginda, konuyla ilgili ¢ok sayida ¢alisma olmasi sasirtict degildir
(Parket ve Eilbirt 1975).

Bir kurulusun gercekten yesil olma potansiyeli, sirketin bunu kabul etmesini ve
isin tiim yonleriyle yesil girisimleri tamamen entegre etmesini gerektirir. Ancak, bu gecis
tipik olarak basit¢e gerceklesmez. Bunun yerine, program uygulamasini yonlendiren bir
birey veya bireyler grubu vardir. Bu bireyler yesil sampiyon olarak bilinir. Gegmiste
yapilan arastirmalar, bir kurulus igindeki iiyelerin, firmanin yesil c¢abalarinda ve
basarisinda kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Aslinda, Drumwright (1994) firma
icindeki politika girisimcisinin (yani yesil bir sampiyon) organizasyon politikalarinin
meydana getirilmesinde énemli bir rol aldigini ileri stirmektedir. Bu nedenle, diinyanin
haliyle ilgilenen politika girisimcilerinin organizasyonda yesil stratejileri tesvik eden
davraniglarda bulunmalar1 muhtemeldir

Orgiitii yesil bir yone dogru hareket ettirmenin bir baska yonii, firmada kullanilan
stirecler ve uygulamalar ile iliskilidir (Montabon ve ark.2007). Bu dogrultuda, literatiirde
kapsamli bir sekilde ele alinan iki ana konu vardir. Yani, gegmiste yapilan arastirmalar,
daha iyi ¢evresel performans elde etmek i¢in atiklarin (yesil olmayan faaliyetler olarak
bakildiginda) nasil azaltilabilecegine odaklanmistir. Siireg literatiiriindeki diger ana alan,
bu sistemlerin sertifikalandirilmasina 6zel bir vurgu ile ¢evre yonetim sistemlerine (EMS)
hitap etmektedir. Siiregle ilgili bu iki temanin ayrintilari asagida tartisilmaktadir (Kassinis
ve Soteriou 2003).
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Atiklarin bertaraf edilmesiyle ilgili sorunlar daha goriiniir ve yayginlastikca,
atiklarin azaltilmasi1 akademisyenler ve uygulayicilar i¢in 6énem kazanmaktadir. Buna
gore, operasyonel yan {irilinlerin azaltilmasi ihtiyaci ortak bir ilgi alanidir. Atiklarin
azaltilmasindaki baskin bakis agisi, bir kurulusun ¢evreye dost olmayan uygulamalari,
zayif sistem diisiincesinin silire¢ iyilestirmesine rehberlik edebilecegi bir atik bigimi
olarak gorecegi inancindan kaynaklanmaktadir (Pil ve Rothenberg 2003).

Operasyon literatlirii, atik azaltma islemlerinin, sadece atiklarin geri
dontstiirilmesinden daha olumlu bir yesil strateji olarak goriildiigii sonucuna
varmaktadir. Ornegin, tehlikeli atik bertarafi, kuruluslar, hiikiimet ve genellikle bir biitiin
olarak toplum i¢in fahis maliyetler yaratan asir1 ¢evresel sorunlar yaratir. Cevreye zarar
vermeyi Onleyen ve genellikle atiklarin bertaraf edilmesi, depolanmasi ve temizlenmesi
icin yatirilan zaman ve paradan tasarruf saglayan yesil stratejilerin diinya genelindeki
yonetim kurulu odalarinda biiyiik bir iyilikle goriilmesi muhtemeldir (Lapre ve ark.
2000).

Stratejik ittifaklar is diinyasin1 artirmaya devam ederken, sosyal ittifaklar heniiz
benzer bir ilgi gormedi. Sosyal bir ittifak, bir kurulus ile kar amaci giitmeyen bir
pazarlama olarak sadece nedenlerle ilgili pazarlamanin Gtesinde, her iki firma igin de
karsilikli olarak faydali, uzun vadeli bir ortaklik olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
ittifaklar, bir isin bliylimesi veya doniistiiriilmesi ile ilgili uzun vadeli yatirimlardir ve
yesil cabalarin1 artirmak isteyen firmalar icin biiyiik bir firsat sunmaktadir. Bu itibarla,
ittifaklar firma itibarinin artmasia, miisteri sadakatinin artmasina ve satin alma
davraniginin artmasina neden olabilir. Firmalarin yesil stratejiler i¢in sosyal bir ittifak
kullanma firsati muhtemelen benzer sonuglar doguracaktir. Dolayisiyla, ortakliklar ve
ittifaklar i¢in cesitli firsatlar1 ¢evreleyen arastirma eksikligi, literatiirde onemli bir
boslugu temsil etmektedir (Lichtenstein ve ark. 2004).

Dogru yesil pazarlama stratejisini segmek, yesil ile rekabet etmeyi hedefleyen
firmalar i¢in 6nemli bir adimdir. Arastirmalar, kuruluglarin tiiketicilerin potansiyel yesil
pazarini ve Uriinleri rekabetten ayirmanin yollarini dikkate almasinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Sosyal agidan sorumlu mesajlar1 incelerken, arastirmalar bir firma
konuslandirildiktan sonra kurumsal ikiyiizliliiglin mesajlarin ¢ok zararli oldugunu ileri
sirmektedir (Wagner ve ark. 2009). Benzer sekilde, arastirmalar gezegeni yesil is
uygulamalar1 yoluyla korumaya c¢alisan firmalarin tiiketicilerin bu c¢abalara karsi
duyduklar1 karsilia meydan okudugunu ileri siirmektedir. Ozellikle, birgok tiiketici bir
firmanin faaliyetlerinin ve tekliflerinin ger¢ekten ¢evre dostu olup olmadigindan kusku
duymaktadir (Mohr ve ark., 1998).

Cevresel taahhiit, bir sirketin ¢evresel faaliyetlerle ilgili gercekte ne yaptigini
ifade etmektedir. Yoneticiler, artan gevrecilik nedeniyle cevresel taahhitlere daha fazla
onem vermeye isteklidirler (Keogh ve Polonsky, 1998). Cevresel taahhiit, bir sirketin
cevre yonetimi ve korunmasina yatirim yaptigi kaynaklar ve ¢abalar olarak
tanimlanmaktadir (Henriques ve Sadorsky, 1999). Bir ¢esit orgiitsel eylem olarak hareket
eden cevresel taahhiit, genellikle, cevresel degerlendirmenin aciliyet duygusuyla giiclii
bir sekilde motive olmaktadir. Orgiitsel kimlik yalnizca iiyelerin eylemlerini etkilemez,
ayni zamanda stratejik konularin yonetimsel yorumlarina rehberlik etmek icin bir referans
cergevesi saglamaktadir (Dutton ve Dukerich, 1991). Bu nedenle, bir organizasyon
icindeki yonetimsel zihniyet orgiitsel kimligi ile sekillenir (Chen, 2011).
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Sirketler, diinyadaki ¢evre koruma gereksinimlerini karsilamak igin g¢evresel
performanslarini artirmak i¢in yesil inovasyon uygulayabilmektedir (Chen ve digerleri,
2006). Kimlik entegrasyonu, inovasyonu daha da kolaylastirmak icin farkli bilgi
yapilarinmi bir araya getirebilir. Ayrica sirketler, faydali ve pratik yeni fikirler yaratmak
icin mevcut bilgilerin yeniden bir araya getirilmesi yoluyla inovasyonu tesvik
edebilmektedir. inovasyon siirecinde drgiitsel kimligin olusumu inovasyon performansini
olumlu ydnde artirabilir (Sethi, 2000). Orgiitsel iiyeler, yeni teknolojiler ve miisteri
ihtiyaclar1 arasindaki anlamli baglar kesfetmek ve inovasyonu daha miikemmel hale
getirmek i¢in yaratici yollar bulmak igin tek tip orgiitsel kimlikle motive edilebilmektedir
(Dougherty, 1990).

Pazarlama Inovasyonunun Yesil Pazarlama Stratejileri Uzerindeki Etkisini
Degerlendirme

Son yillarda, pazarlama literatiiriinde ¢evre sorunlari biiyiimiis ve sirketler ¢evre
koruma kavramiyla ¢ok ilgilenmislerdir (Chang ve Chen, 2013; Chen, 2011). Ayrica
sirketler yenilik¢i yesil pazarlama yontemlerini gelistirmek i¢in siirekli artan bir ¢aba sarf
ettirmektedir (Kumar, 2015).

Yeni ylizyilda, insanlik i¢in en biiyiik zorluk iiretmek, tilketmek ve yasamak igin
adil ve sirdurulebilir bir yol bulmaktir (Peattie ve Crane, 2005). Tiiketiciler, ¢evre dostu
programlar tasarlama ve yaratma konusunda gittik¢e artan sayida sirket iizerinde baski
yaratmistir. Bu nedenle, sirketler iiretim, dagitim, hammadde tedariki ve enerji tiiketimi
Uzerindeki olumsuz ¢evresel etkilerini onemli 6l¢iide azaltacaktir. Aksi halde miisterilerin
kurallar1 ve kat1 talepleri ile geri itilirler (Grant, 2008). Bu nedenle, pazarlamacilar i¢in
en iyi strateji, Urlinlerinin c¢evresel giivenilirligi hakkinda miisterilere ayrintili bilgi
vermektir (Hartmann ve Apaolaza, 2006). Bu baglamda, sirket miisterilerini faaliyetlerini
yesillendirme konusunda yapilan eylemler hakkinda bilgilendirmelidir. Ote yandan,
insanlarin kars1 karsiya kaldiklar1 ¢evre sorunlar arttik¢a, ¢evre bilincinin gelistirilmesi
gerekmektedir; c¢ilinkii miisteriler bilingli bir sekilde bilgiye ihtiya¢ duyuldugunun
farkinda ve bilgi eksikligi, satin almaya karar verdiklerinde yesil standartlarin ve
kriterlerin kullanilmasini 6nleyebilir (Prakash, 2002).

Bir¢ok kurulus yesil pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmis ve bu stratejileri
uygulayarak rakipler karsisinda rekabet avantaji yaratmaya ve korumaya calisiyor. Celik
sirketleri, cevrede en c¢ok kirleten sirketler arasinda yer almaktadir ve tiiketicilerin
olumsuz tutumlar1 nedeniyle, pazardaki rekabetgi konumlarini iyilestirmek ve
tilketicilerin kafasinda marka imajlarin1 gelistirmek icin bu stratejileri gelistirme
zorunlulugu vardir.

3. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEMI
3.1. Arastirmamin Modeli

Bu ¢alismada kullanilan model, alan yazinin incelenmesi sonucu gelistirilmis olan
hipotezlerin test edilmesine dayalidir. Bu baglamda kullanilan model nedensel arastirma
modelidir. Nedensel arastirma, adindan da anlasilacag: iizere herhangi bir konuya iliskin
sebep—sonug iliskisini incelemeye yonelik yapilan arastirma modelidir. Bu modelde,
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin bir birleriyle olan iliskileri, ortaya atilan hipotezlerin
test edilmesi sonucu incelenmektedir (Sekaran, 2003).

Bu arastirmada kullanilmis olan anket formu {i¢ boliimden meydana gelmektedir.
Anketin ilk boliimiinde, cinsiyet, yas, medeni durum aylik gelir ve egitim durumu olmak
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lizere bes demografik soru bulunmaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin
inovasyon stratejileri ile ilgili goriislerini belirlemek amaciyla 28 soru yoneltilmistir. Son
olarak anket formunun {igiincii boliimiinde ise katilimeilarin yesil pazarlama hakkindaki
gorislerini belirleyebilmek amaciyla 42 soru yoneltilmistir.

3.2. Arastirmanin Olgekleri

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketlerden veri elde edebilmek amaciyla
hazirlanan anketler ulagilabilen Ankara Ticaret odasma bagh sirketlerin pazarlama, iK,
uretim veya Ar-Ge departmanlarinin CEQ’lar1 ve yoneticileri olan 7326 kisiden 272
bireyin aketinden 271 tanesi kullanilmistir. Bu sekilde uygulanan anketleri yanitlayan 272
bireyin anketlerinin 271 tanesinden tam olarak kullanilabilir yanitlar alinmistir. Elde
edilen anket verileri kodlama yontemi kullanilarak SPSS programina girilmistir. Gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra veri analizi baslatilmistir. Calisma kapsaminda verileri
belirlemek i¢in iki 6l¢ek kullanilmistir. Birinci 6lgek inovasyon stratejileri, ikinci 6lgek
ise yesil pazarlama Olgegidir. Ayrica Olgeklere katilanlarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yarayan bilgiler kullanilmistir. Olceklere ait bilgiler asagidaki gibidir;

Inovasyon Stratejileri Olgegi: Calismada Akman’in (2003) tezinde kullandig: 28
sorudan olusan ‘Inovasyon Stratejileri’ 6lcegi kullanilmustir. Stratejik Inovasyon
Stratejileri 6lgegi 28 sorudan olusmaktadir. Inovasyon Stratejileri dlgegi 5°1i likert
tipindedir. Bu 0Olgek soldan saga dogru sirasiyla ‘kesinlikle katilmiyorum’,
‘katilmiyorum, ‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’, ‘katiliyorum’ ve ‘kesinlikle
katiltyorum’ olarak derecelendirilmistir.

Yesil Pazarlama Olgegi: Arastrmada Shadi Dizaji tarafindan gelistirilen Yesil
Pazarlama ol¢egi kullamlmistir. Yesil Pazarlama élgegi 42 sorudan olusmaktadir. Bu olgek 5° 1i
likert tipindedir. Bu Olgek soldan saga dogru sirasiyla ‘hi¢ katilmiyorum’,
‘katilmiyorum’, ‘fikrim yok’, ‘katiliyorum’ ve ‘tamamen katiliyorum’ olarak
derecelendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara il merkezinde bulunan sirketlerin cevre
koruma, pazarlama, IK, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinin CEO’lar1 ve yoneticileri
olusturmaktadir. Bu kapsamda Ankara Ticaret Odasi’'ndan elde edilen bilgiler
dogrultusunda ¢evre koruma, pazarlama, iK, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinda toplam
7326 kisi olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak hem zaman hem de maliyet
acisindan zor oldugundan dolay1 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Aragtirma online anket yontemiyle farkli sosyo demografik 6zelliklere sahip gevre
koruma, pazarlama, 1K, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinda ¢alismakta olan bireylerle
caligma yapilmistir. Arastirmanin amacina ve kapsamina uygun oldugu i¢in 6rnekleme
yontemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rnek biiyiikligii hata pay1 (d = 0,05) ve giivenirlik diizeyine (1-a=
0,95) gore asagidaki gibi belirlenmistir. Ana kiitle standart sapma ve varyanslarinin
bilinmesi ¢ogu kez miimkiin olmadigindan bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu
durumdaki gibi tahmini olaylar tzerinde yapmak c¢ok daha basittir. Cunku bu oranlar
hakkinda higbir bilgi olmasa dahi p(1 — p)’nin en yiiksek oldugu 0,5 * 0,5 = 0,25 degeri
esas alinabilir (Kurtulusg, 2010: 225). Bu yiizdenarastirmamiza konu olan érneklem sayisi,
asagidaki gibi hesaplanmistir.
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No= (Z2x pq) / d*formiiliinde degerleri yerine koydugumuzda; no= (1,96°) x 0,25)
/ 0,05%= 0,9604 / 0,0025 = 384,16.

n =no/ [1 + (no- 1) / N] formuliinde no ve N degerlerini yerine koydugumuzda; n
=384,16/[1 + (384,16 - 1) /7326] = 384,16/ 1,523 = 252.24 buradan ;n = 252 alinabilir.
Ancak katilimcilardan kaynaklanabilecek birtakim sorunlardan dolay1 ve 6rneklemin
demografik yapisinin esit dagilmasi sebebiyle 260 adet anketin doldurulmasina karar
verilmisgtir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Calisma kapsaminda anket uygulamasina katilan bireylerin demografik 6zellikleri
analiz sonuclara gore, ankete katilanlarin %38.7’sinin erkek ve %61.3’liniin ise kadin
oldugu, ankete katilanlarin 19,2’sinin 18-24 yas arasinda, %50,2’sinin 25-39 yas
arasinda, %26,9’unun 40-50 yas arasinda, %3.7 nin 51-60 yas arasinda oldugu, ankete
katilanlarin %42,1’inin evli ve %57,9’unun ise bekar oldugu, ankete katilanlarin gelir
diizeyinin %35,4’linlin 4501-6000 TL arasinda, %?28,4’linlin 3001-4500 TL arasinda,
%22,9’unun 6001-7500 TL arasinda ve %10 unun ise 7500 TL nin iizerinde oldugu,
ankete katilanlarin 19,6’smin lise, %18,1’inin 6n lisans, 51,7 sinin lisans ve %10,7’sinin
yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

4.2. Istatistiksel Veri Analizi
4.2.1. Cinsiyete Gore Farkhihk Analizi

Tablo 1. Aragtirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt
boyutlart ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi

Cinsiyetiniz? N Mean t p
. Erkek 105 4,0679
IAGRESIFLIK 1,822 0,070
Kadin 166 3,9179
. Erkek 105 4,2476
ANALIZ 0,868 0,387
Kadin 166 4,2022
Erkek 105 4,2964
SAVUNMACILIK 2,091 0,038
Kadin 166 4,1993
GELECEGE Erkek 105 4,1086
0,657 0,512
ODAKLILIK Kadin 166 4,0610
R Erkek 105 4,2720
IPROAKTIFLIK 0,566 0,572
Kadin 166 4,2414
. Erkek 105 3,7792
RISK ALMA 1,478 0,141
Kadin 166 3,6634
GENEL Erkek 105 4,1432
INOVASYON 1,698 0,091
YESIL Erkek 105 4,3009
0,964 0,336
PAZARLAMA Kadin 166 4,2658

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar1 ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi
Bagimsiz T-Testi aracilifiyla incelenmis ve erkek katilimcilarin inovasyon stratejileri
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6l¢egi savunmacilik alt boyut diizeylerinin kadin katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir (Sig.p. <0,05).

4.2.2. Yasa Gore Farkhilik Analizi

Tablo 2. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6l¢egi genel ve alt
boyutlart ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin yaslarina gore farklilik analizi Tek
Yonli ANOVA testi

N Mean St. Deviation F p
18-24 52 | 39567 63948
)5-39 136 | 4,0597 56262
AGRESIFLIK  [40-50 73 | 38450 84844 1,690 0,169
51-60 10 | 38938 76889
Total 271 | 3.9760 67504
18-24%* 52 | 4.2454 38301
D5-39%* 136 | 4.2344 38718
ANALIZ 40-50%* 73 | 42206 39300 3,196 0,024
51-60* 10 | 38160 07492
Total 271 | 42198 42641
18-24 52 | 43108 32473
25-39 136 | 4.2265 32446
SAVUNMACILIK  |40-50 73 | 42427 41292 2,540 0,057
51-60 10 | 39520 88960
Total 271 | 4,2369 38539
18-24 52 | 42100 49015
) 25-39 136 | 4,0659 54756
g’éﬁfﬁfﬁ( 40-50 73 | 40504 60601 1,825 0,143
51-60 10 | 37960 01106
Total 271 | 40794 57225
18-24%* 52 | 43285 36475
25-39 136 | 4.2585 34274
PROAKTIFLIK  |40-50 73 | 42373 47653 2,683 0,047
51-60* 10 | 39080| 110804
Total 271 | 42533 43696
18-24 52 | 36659 58720
25-39 136 | 37693 58633
RISK ALMA  |40-50 73 | 36884 59662 2,537 0,057
51-60 10 | 32438 95081
Total 271 | 3.7083 61024
18-24%* 52 | 41416 30732
. 25-39%* 136 | 41158 30284
GEI‘SI%E‘}%};‘ESEION 40-50 73 | 40691 38967 3,052 0,029
51-60* 10 | 37825 86801
Total 271 | 4,0959 36570
, 18-24 52 | 42798 35425
YESIL PAZARLAMA 0,036 0,091
25-39 136 | 4.2790 26699




INOVASYONUN YESIiL PAZARLAMA STRATEJILERiI UZERINDE

144 RL
* ETKisi

40-50 73 | 42756 33592

51-60 10 | 43095 33933

Total 271 | 42794 30547

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin yaslarina gore farklilik analizi Tek
Yonlii ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri dlgegi analiz ve
proaktiflik alt boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin yasa gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05). Elde edilen farkliliklarin hangi yas
gruplar arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post hoc
testi neticesinde,

- 18-24 yas, 25-39 yas ve 40-50 yas aralifindaki katilimcilarin inovasyon
stratejileri analiz alt boyutuna belirttikleri goriislerin 51-60 yas araligindaki
katilimcilara gére daha yiiksek,

- 18-24 yas araligindaki katilimcilarin inovasyon stratejileri proaktiflik alt
boyutuna belirttikleri gériislerin 51-60 yas aralifindaki katilimecilara gére daha
yuksek,

- 18-24 yas ve 25-39 yas araligindaki katilimcilarin genel inovasyon stratejileri
duzeylerinin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

4.2.3. Medeni Duruma Gore Farkhihk Analizi

Tablo 3. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve
alt boyutlart ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin medeni durumlarina gore farklilik
analizi Bagimsiz T-Testi

Group Statistics
Medeni
durumunuz? N Mean T P

L Bekar 114 3,8914
AGRESIFLIK - -1,764 0,079

Evli 157 4,0374

. Bekar 114 4,1902
ANALIZ - -0,985 0,326

Evli 157 4,2413

Bekar 114 4,2456
SAVUNMACILIK - 0,323 0,747

Evli 157 4,2306

GELECEGE Bekar 114 4,0737
-0,140 0,889

ODAKLILIK Evli 157 4,0836

L Bekar 114 4,2660
PROAKTIFLIK - 0,418 0,676

Evli 157 4,2441

. Bekar 114 3,56779
RISK ALMA - -3,035 0,003

Evli 157 3,8029

_ GENEL Bekar 114 4,0627
INOVASYON . -1,311 0,191

YESIL Bekar 114 4,2431
-1,597 0,112

PAZARLAMA Evli 157 4,3057

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin medeni durumlarina gore farklilik
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analizi Bagimsiz T-Testi aracilifiyla incelenmis ve bekar katilimcilarin inovasyon
stratejileri 6lgegi risk alma alt boyut diizeylerinin evli katilimcilara gore daha yiliksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir (Sig.p. <0,05).

4.2 4. Gelir Durumlarina Gore Farklihk Analizi

Tablo 4. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve
alt boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin gelir durumlarina gore farklilik
analizi Tek YOnlu ANOVA testi

Std.
N Mean Deviation F P
1.000 TL - 3.000 TL 9 3,5833 ,92860
3.001 TL - 4.500 TL** 77 4,1615 ,45290
AGRESIFLIK 4501 TL-6.000TL 96 3,9714 ,69128 3010 0,019
6.001 TL - 7.500 TL* 62 3,8387 ,80434
7.500 TL'den fazla 27 3,9097 ,63106
Total 271 3,9760 ,67504
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3644 ,21396
3.001 TL-4.500TL 77 4,2431 ,36261
. 4501 TL-6.000 TL 96 4,1742 ,41500
ANALIZ 0,711 0,585
6.001 TL-7.500 TL 62 4,2155 ,55663
7.500 TL'den fazla 27 4,2770 ,33703
Total 271 4,2198 ,42641
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,2667 ,29866
3.001 TL-4.500TL 77 4,2810 ,31789
4501 TL-6.000 TL 96 4,2279 ,35942
SAVUNMACILIK 1,290 0,274
6.001 TL-7.500 TL 62 4,1555 ,53096
7.500 TL'den fazla 27 4,3200 ,23820
Total 271 4,2369 ,38539
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,0311 ,89683
3.001 TL -4.500 TL 77 4,2135 ,37347
GELECEGE 4501 TL-6.000TL 96 4,0154 ,63523 1636 0.166
ODAKLILIK 6.001 TL - 7.500 TL 62 4,0658 ,63573 ' ’
7.500 TL'den fazla 27 3,9719 ,49113
Total 271 4,0794 ,57225
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3022 ,35559
3.001 TL -4.500 TL 77 4,3319 ,35298
PROAKTIFLIK 4,501 TL-6.000 TL 96 4,2100 ,40875 1347 0.253
6.001 TL - 7.500 TL 62 4,1897 ,58123
7.500 TL'den fazla 27 4,3126 ,37045
Total 271 4,2533 ,43696
1.000 TL - 3.000 TL* 9 3,3333 ,50486
3.001 TL - 4.500 TL** 77 3,9570 ,56562
RISK ALMA 4501 TL - 6.000 TL** 96 3,7630 ,57625 0717 0,000
6.001 TL - 7.500 TL* 62 3,5585 ,63485
7.500 TL'den fazla* 27 3,2731 ,44907
Total 271 3,7083 ,61024
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1.000 TL - 3.000 TL 9 4,0175 ,37119

3.001 TL - 4.500 TL** 77 4,2079 ,27251
ENEL 1NOV_ASY(_)N 4501 TL-6.000TL 96 4,0741 ,35587 2702 0.027

STRATEJILERI 6.001 TL - 7.500 TL* 62 4,0257 ,48637 ' ’

7.500 TL'den fazla 27 4,0407 ,23585

Total 271 4,0959 ,36570

1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3466 ,23991

3.001 TL -4.500 TL 77 4,2835 ,35110

. 4501 TL-6.000 TL 96 4,3006 ,27610
'ESIL PAZARLAMA 0,920 0,453

6.001 TL - 7.500 TL 62 4,2181 ,33378

7.500 TL'den fazla 27 4,3104 ,19450

Total 271 4,2794 ,30547

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlcegi genel ve alt
boyutlart ile yesil pazarlamaya iligkin goriislerinin gelir durumlarina gore farklilik analizi
Tek Yonlit ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6lgegi agresiflik
ve risk alma alt boyut dizeyleri ile genel inovasyon stratejileri duzeylerinin gelir
durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05). Elde edilen
farkliliklarin hangi gelir durumu gruplar arasindaki farkliliktan meydana geldiginin
tespiti i¢in gerceklestirilen post hoc testi neticesinde,

- 3001-4500 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilarin inovasyon stratejileri
agresiflik alt boyutuna belirttikleri goriisler ile genel inovasyon stratejileri
diizeylerinin 6001-750 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilara gére daha
yuksek,

- 3001-4500 TL ve 4501- 6000 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilarin
inovasyon stratejileri risk alma alt boyutuna belirttikleri goriislerin diger
katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

4.2.5. Egitim Durumuna Gore Farkhilhik Analizi

Tablo 5. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve
alt boyutlari ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim durumlarina gore farklilik
analizi Tek Yonli ANOVA testi

Std.
N Mean Deviation F P
Lise 53 3,8679 ,67800
On Lisans 49 4,0918 ,66806
AGRESIFLIK \'{-'Skf"“sk 140 | 3948 | 65717 1508 | 0213
Ukse
Lisans/Doktora 29 41250 74702
Total 271 3,9760 ,67504
Lise 53 4,1675 ,32826
On Lisans 49 4,3380 ,32332
ANALIZ \'(—'Skf"“sk 140 4,2001 42517 1,711 0,165
Ukse
Lisans/Doktora 29 4,1669 66411
Total 271 4,2198 42641
SAVUNMACILIK Lise 53 4,2430 34782 0,028 0,994
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On Lisans 49 4,2482 ,30485
Lisans 140 4,2314 ,35988
Y iksek
Lisans/Doktora 29 42331 ,63625
Total 271 4,2369 ,38539
Lise 53 4.1042 47951
On Lisans 49 4.1502 42391
GELECEGE Lisans 140 4,0254 ,62552 0,969 0,408
ODAKLILIK Yiksek
Lisans/Doktora 29 41752 ,66800
Total 271 4.0794 57225
Lise 53 4,2951 ,35615
On Lisans 49 4,3576 ,26962
PROAKTIFLIK \'(—'Ska‘“sk 140 | 42223 | A6564 1881 | 0133
tikse
Lisans/Doktora 29 4,1503 60537
Total 271 4,2533 ,43696
Lise* 53 3,5012 ,55962
On Lisans** 49 3,9094 ,58949
RISK ALMA \'{-'Tf‘“sk 140 3,6679 59369 5714 0,001
Uikse
Lisans/Doktora** 29 3,9418 66876
Total 271 3,7083 ,61024
Lise 53 4,0545 ,25700
On Lisans 49 4,1955 ,27820
GENEL ;
INOVASYON Llllsans 140 4,0677 ,35955 1,869 0135
STRATEJILERI | ~ Yuksek 29 | 41391 | 60494
Lisans/Doktora ' '
Total 271 4,0959 ,36570
Lise 53 4,2695 ,35299
On Lisans** 49 4,3852 21474
YESIL PAZARLAMA \'(—'Skansk 140 4,2723 23571 3,781 0,011
Uikse
Lisans/Doktora* 29 41527 52618
Total 271 4,2794 ,30547

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim durumlarina gore farklilik
analizi Tek Yonli ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri dlgegi
risk alma alt boyut duizeyleri ile yesil pazarlamaya iligkin goriislerinin egitim durumlarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05). Elde edilen farkliliklarin hangi
egitim durumu gruplart arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in
gerceklestirilen post hoc testi neticesinde,

- On lisans ve yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin inovasyon stratejileri
risk alma alt boyutuna belirttikleri goriislerin lise mezunu olan katilimcilara
gore gore daha yuksek,
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- On lisans mezunu olan katilimcilarin yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin
yiiksek lisans/doktora mezunu olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

4.2.6. Pearson korelasyon analizi
Tablo 6. Pearson Korelasyon Analizi

GENEL INOVASYON YESIL
STRATEJILERI PAZARLAMA

'GENEL Pearson 1
INOVASYON Correlation
STRATEJILERI Sig. (2-tailed)

N 271

YESIL Pearson 441" 1

PAZARLAMA Correlation '

Sig. (2-tailed) ,000

N 271 271

Inovasyon Stratejileri olgegi ile Yesil Pazarlama olgedi arasindaki iliski
korelasyon analizi ile incelenmistir. Pearson korelasyon analizi sonucunda elde edilen
katsayinin 0.4 ile 0.6 arasinda olmasi incelenen degiskenler arasinda orta diizeyli
korelasyon oldugunu géstermektedir. Buna gore Inovasyon Stratejileri 6l¢egi ile Yesil
Pazarlama 6lgegi arasindaki iliski katsayis1 0.441 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu
sonuglara gdre inovasyon stratejileri ile yesil pazarlama arasinda orta diizeyli korelasyon
oldugu goriilmektedir.

4.2.7. Regresyon Analizi

Tablo 7. Regresyon Analizi
Boyutlar B Std. Hata t p F F (p)
Constant 1,839 0,281 6,541 0,000
Yesil Pazarlama 0,527 0,066 8,049 0,000
**p<0.01; *p<0.05
R?=0,194, Durbin Watson= 1,811
Bagimsiz Degiskenler: inovasyon Stratejileri

64,786  0,000**

Bagimli Degisken: Yesil Pazarlama

Inovasyon stratejileri yesil pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analizin anlaml diizeyi i¢in gergeklestirilen F testi sonucuna
gore prob degeri 0.00 olarak tespit edilmis ve regresyon analizinin anlamli sonug verdigi
goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda ele alinan baska bir deger ise R? degeridir. Bu
deger analizin agiklama diizeyini gostermektedir. Buna gore analizin aciklama diizeyi
yani inovasyon stratejilerinin yesil pazarlamaya etkisi %19,4 olarak hesaplanmistir.
Netice olarak katilimcilarin pazarlama faaliyetlerine yesil pazarlamaya yonelik
goriislerinin yaklasik %20’si inovasyon stratejileri tarafindan agiklanmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmanin amaci inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda
izlenecek stratejilerin ¢evreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama
stratejileri iizerine olumlu veya olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amagla
Ankara il merkezinde bulunan sirketlerin ¢evre koruma, pazarlama, iK, {iretim veya Ar-
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Ge departmanlarinin CEO’lar1 ve yoneticileriyle anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu ¢alisma sonucunda asagidaki sonuglar elde edilmistir;

Katilimeilarin inovasyon stratejileri olgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin gorislerinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi
araciliiyla incelenmis ve erkek katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi savunmacilik
alt boyut diizeylerinin kadin katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Katilimcilarin inovasyon stratejileri olgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin medeni durumlarina gore farklilik analizi Bagimsiz T-
Testi araciligiyla incelenmis ve bekar katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi risk alma
alt boyut diizeylerinin evli katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir

Katilimeilarin inovasyon stratejileri olgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin yaslarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA testi
aracilifiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri dlgegi analiz ve proaktiflik alt boyut
diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin yasa gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandigini belirlemek amaciyla Post-
hoc testi yapilmistir. Test sonucunda 18-24 yas 25-39 yas ve 40-50 yas araligindaki
katilimcilarin inovasyon stratejileri analiz alt boyutuna belirttikleri goriislerin 51-60 yas
araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek oldugu elde edilmistir. 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin inovasyon stratejileri proaktiflik alt boyutuna belirttikleri goriiglerin 51-60
yas araligindaki katilimcilara gore daha yiliksek oldugu, 18-24 yas ve 25-39 yas
araligindaki katilimeilarin genel inovasyon stratejileri diizeylerinin 51-60 yas araligindaki
katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin inovasyon stratejileri Olcegi genel ve alt boyutlari ile yesil
pazarlamaya iligkin goriislerinin gelir durumlarina goére farklilik analizi Tek Yonli
ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6lgegi agresiflik ve risk
alma alt boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin gelir durumlarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen farkliliklarin hangi gelir durumu
gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post hoc
testi yapilmustir. 3001-4500 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilarin inovasyon
stratejileri agresiflik alt boyutuna belirttikleri goriisler ile genel inovasyon stratejileri
diizeylerinin 6001-750 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu gortilmiistiir. 3001-4500 TL ve 4501- 6000 TL araliginda gelire sahip olan
katilimcilarin inovasyon stratejileri risk alma alt boyutuna belirttikleri goriislerin diger
katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu elde edilmistir.

Katilimcilarin  inovasyon stratejileri 6lcegi genel ve alt boyutlar1 ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlu
ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6l¢egi risk alma alt boyut
diizeyleri ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim durumlarina goére farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen farkliliklarin hangi egitim durumu gruplari
arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in post hoc testi yapilmigtir. Test
sonucunda 0On lisans ve yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin inovasyon stratejileri
risk alma alt boyutuna belirttikleri goriiglerin lise mezunu olan katilimecilara gore gore
daha yiiksek, On lisans mezunu olan katilimcilarin yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin
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yiiksek lisans/doktora mezunu olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu
gorilmistiir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda inovasyon stratejileri olgegi ile yesil
pazarlama 0Olgegi arasindaki iligki katsayisi1 0.441 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu
sonuclara gore inovasyon stratejileri ile yesil pazarlama arasinda orta diizeyli korelasyon
oldugu goriilmektedir.

Inovasyon stratejileri yesil pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analizin anlamli diizeyi i¢in gergeklestirilen F testi sonucuna
gore prob degeri 0.00 olarak tespit edilmis ve regresyon analizinin anlamli sonug verdigi
goriilmiistiir. Aciklama diizeyini tespit eden R? degeri %19,4 olarak hesaplanmistir yani
bu degere gore inovasyon stratejilerinin yesil pazarlamaya etkisi %19,4 tiir. Netice olarak
katilimcilarin pazarlama faaliyetlerine yesil pazarlamaya yonelik goriislerinin yaklasik
%20’si inovasyon stratejileri tarafindan agiklanmaktadir.

2019 yi1linda meydana gelen Covid-19 pandemi ve etkileri esnasinda veya topluma
etki edebilecek bir bagska durumun olusmasi durumunda tiiketicilerin siire¢ iginde
sergiledikleri davraniglarinda devamlilik s6z konusu olmaktadir. Bu durum hizlica
olmasa bile seneler icinde tiiketicilerin ¢esitli hayat tarzlarini benimsemesine yol
acabilmektedir. Bu durumun hizlica gerceklesememe durumu ise, hayat tarzlarim
meydana getiren diger Olgiitler olan degerlerin, tutumlarin hizli  sekilde
farklilasamamasindan kaynaklanmaktadir.

Covid-19 pandemi sirecinde, tuketicilerin evde uzun siireli zaman gegirmeleri,
sosyal mesafe sartlarina uyma zorunlulugu, Pandeminin ortaya ¢ikarabilecegi risklerden
kacinma maksatli olarak bu siire¢ i¢inde davranis farkliliklart oldugu sdylenebilir. Bu
farkliliklar satin aldiklar1 mal gruplarinda, satin alim noktalarindaki degisikliklerden
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler pandemi siirecinde c¢ogunlukla ana gereksinimlerini
gidermeye iliskin, cevrimici aligveris ile satin alimlarini1 yapmaktadirlar.

Bu konuya dair isletmeler inovasyon sistemleri kapsaminda; insan kaynaklarina,
bilgiye dayali kaynaklara, finansal ve idari kaynaklara yapilan yatirimlar arttirilmalidir.
Calisma sonuglarina gore katilimcilarin egitim durumlari ile inovasyon stratejileri ve yesil
pazarlama arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ dogrultusunda isletmelerin
calistiracaklar1 elemanlarin 6grenim diizeylerine O6nem vermeleri ya da mevcut
calisanlarin daha planl ve donanimli faaliyetler gelistirebilmeleri i¢in egitimlerine dnem
vermeleri ve belirli araliklarla konuya dair egitimler vermeleri yararli olabilir. Isletmeler
calisanlarini ¢evre hakkinda egitmeli, iiretim evresinde yenilenebilir enerji kaynaklari
kullanilmali, ¢cevre dostu teknolojiler secerek atik yonetim sistemi ve geri doniisiim
programlar1 uygulamalidir. Zamanla isletmelerin, toplumun ve tiiketicilerin
bilinglenmesi, ¢evreye yonelik duyarli bir duruma gelmesi, dogal dengenin ve ¢evrenin
korunmasi igin 6nemli katkilar sunacaktir.

Konuyla ilgili arastirmacilar inovasyonun fakli boyutlar1 ele alinip yesil tedarik
zinciri yonetimi arasindaki iligkileri inceleyebilir. Orta ve kiigiik dlgekli isletmeler baz
alinarak yeniden arastirma yapilabilir. Bu ¢alismada Covid-19’dan dolay: anketlerde
kisith kisi sayisina ulasilmis Pandeminin etkisi sonucu oOrneklem capi biiylitiilerek
yeniden arastirima yapilabilir. Bu calisma Ankara’da bulunan sirketlerin CEO ve
yoneticilerine yapilmistir. Bu sirketlerin veya belirli igletmeler baz alinarak sirket
calisanlarina yonelik uygulama yapilabilir. Bu sekilde ¢alisanlarin inovasyon stratejileri
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ve yesil pazarlama konusundaki bilgileri, tecriibeleri, yeni fikirleri 6grenilerek farkli
diisiinceler ve stratejiler ortaya c¢ikarilabilir.
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