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YENi DONEM PAZARLAMA ANLAYISI YESIL PAZARLAMA:
ISLETMELERIN YESIiL PAZARLAMAYA YONELME NEDENLERININ
APRIK BiR CALISMA iLE DEGERLENDIRILMESI

OZET

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya kavramlari i¢inde isletmeler hizli degisime
uyum saglayabilmek icin esnek bir yapiya sahip olmalidirlar. Bu giiniimiiziin
kosullariin bir geregidir. Kiiresellesen diinya ile kit kaynak durumunda olan ¢evrenin
korunmasi isletmeler i¢cin amag¢ ve hedeflerden biri durumuna geldigini sOylemek
miimkiindiir. Cevre faktoriinlin 6nem kazanmasi ile birlikte isletmelerin iiretim,
mamul veya hizmet olusumu, bunlara bagli olarak pazarlama stratejileri 6nemli 6l¢iide
degismektedir. Dogaya dost iirlin tasarimlar1 yapilmaya baslanmakta ve bu iiriinler
“Yesil Pazarlama” kavrami iginde miisterilere ulastirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu
calismada “Yesil Pazarlama” konusu, isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etme
unsurlar1 amprik bir ¢alisma g¢ergevesinde ele alinmis, pazarlama ve tarihgesine,
¢evrenin dnemine ve ¢evre kirliliginin nedenlerine deginilmis, ¢evreciligin toplumdaki
yeri ve gelisim seyri incelenerek, yesil pazarlama uygulamalarini hayata geciren,
ulusal ve uluslararasi kurum ve ¢aligsmalardan 6rnekler verilmistir.

Yapilan arastirmada Tiirkiye'deki isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme sebepleri ve
bu sebeplerin hangi oranda etki ettikleri incelenmistir. Degiskenlerimiz, yasal
mevzuat, sosyal sorumluluk, kurumsal imaj, rekabet, tiiketicinin ¢evre bilincinden
olugsmaktadir. Aragtirmanin sonuglarina gore isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme
sebeplerinin en basinda tiiketicinin giiniimiizde bu konu hakkinda daha bilingli hale
gelmis olmasi ve isletmelerin pazardaki imajlarini giiclendirme istegidir. Arastirmaya
katillan Istanbul’da faaliyet gosteren tekstil isletmeleri, dogaya verilen zararlarin
farkinda olup, bunun Oniine ge¢mek i¢in ¢evreci politikalar uyguladiklarini
belirtmislerdir. Yasal mevzuat, sosyal sorumluluk ve rekabet degiskenlerinin,
isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme tutumlarina etki etmedigi gorilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Cevre, Yesil pazarlama, Yesil tiretici, Siirdiiriilebilir gelisme,
Sosyal sorumluluk
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NEW ERA MARKETING UNDERSTANDING GREEN MARKETING:
EVALUATION OF THE REASONS OF TENDENCIES TO GREEN
MARKETING WITH AN APRICIC STUDY

ABSTRACT

Within the concepts of developing technology and globalizing world, enterprises
should have a flexible structure to adapt to rapid change. This is a requirement of
today's conditions. It is possible to say that the protection of the globalizing world and
the scarce resource environment has become one of the goals and objectives for the
enterprises. With the importance of environmental factors, production, product or
service formation of enterprises and marketing strategies change accordingly. Nature-
friendly product designs are started to be made and these products are tried to be
delivered to customers within the concept of Pazarlama “Green Marketing”. In this
study, the subject of “Green Marketing”, the elements of preferring green marketing
in the context of empirical study, marketing and its history, the importance of the
environment and the causes of environmental pollution are discussed, the place of
environmentalism in the society and the progress of development, examples from
national and international institutions and studies that implement green marketing
practices are given.

Green marketing orientation of the company in Turkey in the research causes and their
effects were studied in which the proportion of these reasons. Our variables are legal
legislation, social responsibility, corporate image, competition, consumer
environmental awareness. According to the results of the research, the most important
reason for businesses to turn to green marketing is that consumers have become more
conscious about this issue and their desire to strengthen their image in the market. The
textile enterprises operating in Istanbul, who participated in the research, are aware of
the harm done to nature and stated that they apply environmental policies to prevent
this. variables such as legal regulations, social responsibility and competition did not
affect the attitude of businesses towards green marketing.

Keywords: Environment, Green marketing, green manufacturer, sustainable
development, Social Responsibilities.
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1. GIRIS

Bat1 Avrupa tekstil sanayisinin ayakta kalmalar1 i¢in bazi imkanlara ihtiyaglari
vardir. Bunlar genel kosullari elverisli nakliye olanaklari, yiiksek derecede
iletisim aglart ve ucuz birim maliyetleridir. Bu kosullara istinaden tekstil
sanayisinin gelecegi, slrekli olarak degisen Pazar sartlarina, genis {rin
seceneklerine, yiiksek standartli kaliteli tiriinlere ve disiik fiyat cergevesine
hemen uyum saglayip saglamayacagina baghdir. Ayrica yenilik¢i ve rekabete
agik, Uriin kalitesi garantili ve ¢evreci olunmalidir. Marzinkowski (1996, s.1)
1980 yilindan itibaren, dogal yasamin ve ¢evreyi korumaya yonelik girisimlerin
glinden giine 6nem kazanmasiyla ve media organlarinin da konuya daha duyarh
yaklasmasi lizerine, tiiketicilerin ¢evreye yararli iiriinlere ait taleplerinde ciddi bir
artig tespit edilmistir. Bunun sonucunda neredeyse diinyanin her yerinde
tiiketiciler, tiretimin baglangicindan sonuna kadar ve iiriiniin kullanim1 sirasinda
da dogaya ve canli sagligina minimum diizeyde zarar veren hatta hi¢ zarar
vermeyen material ve proseslerle iiretilen iiriinlere yonelmeye baslamislardir. Bu
tirlinler atilacak hale geldiginde de dogaya zarar verilmeden yok edilebilir. Doga
dostu iiriinler hakkindaki gelismeler, hazir giyim iiriinlerini de etkilemeye
baslamistir. Ozellikle Almanya ve tiim Orta Dogu iilkelerinde, hazir giyim
mamulleri ekolojik bakimdan degerlendirilmeye baslanmistir. Bunun baglica
sebebi, kullanilan tekstil {irlinlerinin insan saglig1 agisindan zararli olup olmadig:
konusundaki kaygilarin giderek artmasidir. Seventekin (1996, ss.1-15) bu durum
media tarafindan giin gectikce daha ¢ok gilindeme getirilmektedir. Bu
yaklagimlardan dolayr Avrupa iilkelerinde tekstil iireticileri ¢evreye zararli
olabilecek maddeler ve iiretim asamalarinda yiiksek maliyetli yatirimlar yaparak
zarar verici maddelerin kullanimini minimum seviyeye indirmektedirler. Bu
tireticiler eko-tekstil hakkinda kamuoyu ve devletin ilgisini kendilerine
yogunlagtirarak imajlarin1 arttirirlar ve diger iilkelere gore piyasada daha
avantajli hale geliriler. Avrupa’da tekstil iiretim asamalarinda iizerinde onemle

durulan konularin bazilar1 sunlardir (Kogarslan, 2015: 6):



e Kumas boyarmadde se¢imi
e Boyama siiregleri
e Aritma sistemleri ve bu sistemlerin gelistirilmesi

e Agartict maddelerin canli sagligina ve g¢evreye zarar vermeden

kullanilmalari

e Diisiik miktarda formaldehit oranlariyla ytliksek dereceli apreleme ve

perdahlama islemlerin saglanmasi

e Pestisit ve agir metal oranlarinin son derece diisilk miktarlara

indirgenmesi

Tiiketiciler, giinlimiizde aldiklar1 her tekstil {iriniinde eko-tekstil isaretlerinin
bulundugu, ekolojik yoniinden kendilerini bilgilendiren etiketleri tagiyan tirtinleri
ve markalar1 tercih etmeye baslamiglardir. Baska bir agidan da yesil iiriin
stratejilerini  uluslararas1 faaliyetlerinde uygulayan isletmeler bir takim
kazanimlar elde ederler. Yesil ¢evreci yonetime sahip isletmeler (Ar ve Tokol

2010: 157);
e Hisse senetlerinin piyasada olan degerini arttirir,
e Olgiilebilir ekonomik faydalardan yararlanir,
¢ Finansal performanslarini olumlu yonde etkiler,
e Cevreye duyarli isletme imajina sahip olurlar.

Calismamizda arastirmasit yapilan belli basli isletmeye ait kazanimlar da

asagidaki sekilde siralanabilir (Ar ve Tokol 2010: 157):

e Thracatlarinin artis,

pazar paylarinin artisi,

e yeni pazarlara girme firsatini elde etme,

e isletme imajlarinin gliglenmesi,

e iriin fiyatlarinda rekabete dayali bir iistiinliik elde etme,
e maliyetlerin biiyiik 6l¢iide azalmasi,

e rekabet Uistiinliigii elde etme,



misterinin iiriin kalitesinde algilamasinin artisi,
miisteri memnuniyetinin artisi,

karlilik diizeyinin artis1,

biirokratik engellerin azalmasi,

tarife dis1 engellerin ortadan kalkmasi,

satis miktarinin artmasi.



2. GLOBALLESEN CEVREDE YESIiL PAZARLAMA

Bu béliimde ¢evre kavraminin tanimi yapilmis ve globallesen diinyada cevre
sorunlarin1 ortaya ¢ikaran etkenler hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica yesil
pazarlama kavraminin tanimindan bahsedilmis, yesil pazarlama uygulamalarinin
ortaya c¢ikmasindaki amaglar iizerinde durularak insanlar1 yesil pazarlama
uygulamalarina yonlendiren nedenlere yer verilmistir (Ayyildiz ve Geng, 2008:

505).

2.1 Cevre Kavrami

Yeryliziinde ilk canli ile birlikte var olan ¢evre, bir organizmanin var oldugu
ortam ya da sartlardir” Genel olarak bakildiginda gevre, canlilar1 kusatan ve
onlarin hayatini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen faaliyetler biitiinii olarak
Ozetlenebilir. Kisacasi yasanilan ortama ¢evre denmektedir (Cevre ve Sehircilik

Bakanligi, 2017).

Insanoglu yaratilistan giiniimiize kadar yasadig1 cevrede iistiinliigii elde etmek
i¢in her tiirlii yolu denemis ve dogadan miimkiin oldugunca faydalanmistir. Lakin
bunu yaparken yasadigi ¢evreyle kendisi arasindaki dengeyi bozmustur. Bununla
birlikte uzun siire yaptiklari tahribati 6nemsemeyen insanlar 19. yiizyil itibariyle
¢evre ile bazi sorunlar yasayarak doganin 6nemini anlamis ve gelecekte ¢ok fazla
sorun olacaginin farkina varmislardir. Bu sorunlarin farkina varip gelecegini
saglama almak isteyen insanlar, yasamis olduklari ¢evreyle uyumlu bir hayat

siirmelerinin gerekli oldugunu anlamaya baslamislardir (Oztiirk, 2017, s. 1).

2.2 Cevre Sorunlari

Insanoglunun meydana getirdigi yapay ortamlar dogal gevreye bazi etkiler
birakmaktadir. Bu etkiler sonucunda dogal ¢evreyle yapay ¢evre arasinda ortaya
¢ikan sorunlar ¢evresel sorunlar olarak kabul edilir. Cevresel sorunlar havanin,

suyun ve topragin kirlenmesi seklinde ele alinsa da artik bunlar disinda bir¢ok



sorun da cevresel sorun olarak kabul gérmektedir. Onceden sanayi devrimiyle
beraber gormezden gelinen c¢evre sorunlarina giliniimiizde gereken Onem

verilmeye baslanmistir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009, s. 438).

Giinlimiiz diinyasinda c¢evresel problemlerin diinyaya zarar verdigi herkes
tarafindan bilinmektedir. Bu problemlerin basinda ¢evre kirliligi bulunmaktadir.
Hava kirliligi, toprak kirliligi ve su kirliligi gibi problemleri kapsayan cevre
kirliligi, kdyden kente her alanda kendini gdstermis ve yerel olmaktan ¢ikip
bolgesel diizeye ulagsmistir. Hatta bununla da kalmayarak daha da artmig ve
kiiresel seviyeye ulagsmistir. Bu ag¢idan diislintildiigiinde cevre kirliligine sebep
olan sorunlarin yerel ve bdlgesel diizeyde olanlarinin da en az kiiresel olan
sorunlar kadar etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Her ne kadar bu durum karsisinda
onlem alinmak istense de ilerleyen teknolojik faaliyetlerle birlikte cevre
kirliliginin her ge¢en giin artmaya devam ettigi bilinmektedir (Aydogdu, 2014,
5.133).

Giliniimiizde gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de cevre problemleri ydniinden
insanlig1 en ¢ok etkileyip insanliga en ¢ok zarar veren problem cevre kirliligidir.
Cevre kirliliginin as1l sebebi de fosil yakitlar ve sanayilesmedir. Cevre kirliliginin
Oniine gecebilmek icin yesil pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmistir. Devletler ve
yetkili birimler yetkileri dahilindeki mali politikalarla yesil pazarlama
faaliyetlerini tesvik ederek yatirimcilar: bu alana yonlendirebilmektedir. Yapilan
arastirmalara gore bu yondeki yatirimlarin siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekledigi
goriilmiistiir. Hatta BM gibi diinya genelinde faaliyet gdsteren kuruluslar
yaptiklar1 yesil ekonomi faaliyetleriyle ¢evreye katki saglamakla kalmayip hem
yasam standartlarini arttirmis hem de kalkinma hizina katki saglamiglardir (Kete

vd., 2017, s. 186)

2.2.1 Cevre sorunlarinin nedenleri

Cevredeki problemlerin bas faktorii ekosistemdeki bozulmalardir. Bu sistemin
bozulmasindaki en biiyiik faktoriin sanayi sektoriindeki gelismeler ve toplumun
bu sektdre yonelmesinin oldugu diisiiniilmektedir. Kainattaki varliklarin bir sonu
yokmus gibi diisiiniilmesi ve her zaman karsiliksiz fayda saglamak amaciyla
insanoglu tarafindan bilingsizce kullanilmasi ¢evre problemi olarak kendisini

gostermektedir. Tarimsal faaliyetlerdeki tiretim, ekosistemin dengesini dogrudan



etkiyerek bozabilir. Sanayi faaliyetlerinde ise bu bozucu siire¢ daha etkin bir
sekilde goriilmektedir. Ozellikle sanayideki iiretimin bilingsizce ve diisiincesizce
artmasi, insanlarin dogadan koparak dogaya yabancilagsmasina ve ¢evresel

problemlerin giderek artmasina neden olmustur (Gérmez, 2007, s. 10-11).
2.2.1.1 Hava kirliligi

Hava kirliligini su sekilde tanimlayabiliriz, gezegenimizde bulunan havanin
kimyasal, fiziksel ve biyolojik 6zelliklerinin bazi sebeplerden tiim canlilarin
yasamlarin1 tehdit edecek diizeyde degisiklige ugramasi yani kirlenmesidir.
Bir¢ok insan hayati boyunca havayi pek ¢ok ¢esitte kirletmektedir. Hava, normal
sartlarda bu kirlenmeyi miminize edebilir. Fakat bu kirlenme orani, havanin
kendini temizleme oranindan fazla olursa hava kirliligi ortaya ¢ikar. Yani kirletici
madde oram1 yliksekse hava kirliligi ger¢eklesir. Hava kirliligi eger stratosphere
kadar yiikselmezse yani bir sehir ya da bdlgede olursa bu duruma yerel hava
Kirliligi denir. Hava kirliligi, insanlari, hayvanlari ve dogada yasayan tiim

bitkileri, kisacasi tiim varliklar1 zarar vererek etkiler (Kogarslan, 2015: 9).

Havanin kirlenmesinde insanlarin yani sira dogal afetlerinde biiyiik pay1 vardir.
Orman yanginlari, volkan patlamalari, heyelan, deprem ve benzeri dogal afetler
bu kirlenmeye O6rnek verilebilir. Temiz havada bulunmasi gereken bazi maddeler

ve miktarlar mevcuttur. Bunlar1 agagida gorebiliriz.

Cizelge 1.1: Hava Madde Miktarlar1 ve Yiizdeleri

Maddeler Yiizde Oram (%)
1 Azot (N2) 78.10
2 Oksijen (02) 20.90

3 Asal Gazlar (Ar, Kr, Ne, He, Xe) 0.94
4 Karbondioksit (CO2) 0,03
5 Hidrojen (H2) 0,01

Kaynak: (Kogarslan, 2015: 10).



2.2.1.2 Su kirliligi

Yeryiiziinde bulunan su da hava gibi canlilarin hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in
ihtiya¢ duyduklar1 6nemli maddelerden birisidir. Saglikli yasayabilmek ig¢in
belirli bir miktarda su tiiketimine ihtiya¢ duyan insanlarin ayni zamanda beslenme
ihtiyaglarin1 giderebilmeleri i¢in de suya ihtiyag¢lar1 vardir. (Boztas, 2006, s. 22-
23).

Giliniimiizde niifusun ¢ok hizli bir sekilde artmasi, sanayi ve teknolojinin hizla
gelismesi, toplumda c¢evre bilincinin yeterince yerlesememesi veya
yayginlasamamasi gibi nedenler diinyada igilebilir su miktarinin giderek
azalmasina neden olmaktadir. Bunlarin yani sira, igilebilir su kaynaklarinin
sorumsuzca kirletilmesi, ileride telafisi olamayacak sorunlarin yaganmasina yer

hazirlamaktadir (Senocak, Haziran 2017, s. 8)

Yerylizii lizerinde bulunan sular, giines enerjisiyle stirekli bir dongii igerisinde ve
etkilesim halindedir. Suyun giines ile olan dongiisii esnasinda su buharlasarak
atmosferdeki ylikseklerde bulunan soguk hava akimiyla kars1 karsiya gelir. Bunun
sonucunda buharlasan su, sogugun etkisiyle yagmura veya kara doniiserek
topraga diiser. Bu suyun bir kismi1 yiizeysel su (yaklasik %35-40) olarak akip
gider ve toprak altina s1zip suyu gecirmeyen tabakaya ulasan su ise yeralt1 suyunu
olustur. Bu dongii esansinda ortaya ¢ikarak suya karisan maddeler; suda bulunan
kimyasal, biyolojik ve fiziksel 6zellikleri degistirerek suyun kirlenmesine sebep
olmaktadir. Endiistriyel ve evsel atiklarin aritma isleminden ge¢gmeden sulara
bosaltilmasi, tarimsal faaliyetlerde kullanilan ila¢ veya giibrelerin sulara
tasinmasi ve atik sularin aritma isleminden ge¢meden sulara karismasi sebebiyle

su kirliligi ortaya ¢ikmaktadir (Erdem M. 2019, s. 7)
2.2.1.3 Toprak kirliligi

Toprak kirliliginin insanlar lizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi toprakta yetistirilen bitkilerden gegen kirletici maddelerin insan
viicuduna gecerek birgok hastaliga sebep olmasidir. Toprak lizerinde kirlilige
sebep olan maddelerin ¢evredeki bitkiler ve hayvanlar iizerinde de biiyiik etkileri
bulunmaktadir. Bu bitki ve hayvanlar, insanlar tarafindan tiiketildigi i¢in dogal
olarak biitiin zararlar insan viicuduna tasinmaktadir. Ayrica topragin kirlenmesi

yeralt1 sularinin da dolayli olarak kirlenmesine sebep olacagi i¢in sular iizerinde



de biiyiik bir etki birakmaktadir. Bu sebeptendir ki topraga gerekli 6nemin
verilerek koruma saglanmasi ve topragin saglikli bir bigcimde yonetilmesi biiyiik

onem tasimaktadir (Erdem M. 2019, s. 9).



3. PAZARLAMA NEDiR?

Dogal ve yapay kaynaklardan faydalanarak {iretimi yapilan mal ve hizmetlerin,
tilketiciye ulasana kadar gegen siireci kapsayan bir kavramdir. Buna pazarlama
denir. Her tiiketici ve her iiretici bu kavrami farkli anlamlarda yorumlamaktadir.
Bazi arastirmacilar pazarlamayi1 dar anlamda incelerken, bazilar1 ise ¢ok genis

kapsamli incelemektedir (Uraz, C. 1978).

Pazarlama konusuna iliskin arastirmalarda, pazarlama tanimlar1 farkli climlelerle
tanimlandirilmistir. Pazarlama, dagitim yonlii, miilkiyet yonlii ve ydnetimsel
pazarlama olarak ii¢ ayr1 sekilde incelenmektedir. Genel anlamda pazarlama, bir
isletmedeki isletme faaliyetlerinin tamami pazarlamaya aittir ifadesiyle

anlatilmaktadir. (Tek, O.B. 1999).

Genis anlamda pazarlama tanimi, tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarini 6grenme ve
bu kapsamda iiriinlerin tasarimi ve sunumlarinin planla islemidir. Cemalcilar
pazarlamay1, “pazarlarla iliski kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak

amaciyla degisimi gerceklestirmek” seklinde tanimlamaktadir. (Walters, S. 1992)

Philip Kotler en genel ve net bir sekilde pazarlamay1 su sekilde tanimlamigtir:
“Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini
cekecegini tayin etmeleri ve satislar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in

stratejileri belirlemeleri siirecidir”. (Kotler vd, 2008, s. 5).

Bir¢ok tanimda pazarlama, yalnizca isletmelerin bakis agisiyla tanimlanmistir.
Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulasmasin1 saglayan, ydnetiminden ve
diizenlenmesinden sorumlu olan bir yonetimsel faaliyet olarak tanimlanmaktadir.

(Eser vd. 2011)

Bir bagka arastirmacinin goziinden pazarlama, tiiketiciyi sosyo-psikolojik
bakimdan bilim dallarindan faydalanarak gézlemleyen ve onlarin gercek talep ve
beklentilerini anlamaya odaklanan, mal ve hizmetlerin ulastirimasini saglayan,

bir faaliyettir (Bozkurt, 2005, s.15).



Pazarlamayla ilgili kullanilan en genel tanimi Amerikan Pazarlama Dernegi
yapmistir. Bireylerin ve isletmelerin hedeflerine uygun olarak degisimi saglamak
i¢in, mal ve hizmetlerin, fikirlerin ortaya atilmasini1 ve faaliyete gegirilmesini,
fiyatlanmasini, dagitim kanallarin1 ve satig faaliyetlerini planlama ve faaliyete
gecirme prosesidir. Baska bir arastirmada ise pazarlamaya ait onemli olan

hususlar asagidaki gibi anlatilmaktadir: (Cemalcilar, 1987, s. 13)

e Bireylerin ihtiyaclarinin ve taleplerinin giderilmesine yoOnelik bir

calismadir.
e Degisimin kolaylasmasini ve ger¢eklesmesini saglar.
e (esitli eylemlerden meydana gelir.
e Eylemler bireyler ve isletmeler tarafindan faaliyete gegirilir.
e Uriinler, hizmetler ve diisiinceleden olusurlar.
e Pazarlama eylemleri planlamali ve denetimli olmalidir

Simkin’e gore pazarlama tanimlarinda ortak konular mevcuttur. Bu ortak konular;
miisteri memnuniyeti, takas, rakiplere karsi rekabet avantaji elde etme, elverisli
olma. Bu anlatim portal iizerinde siirekli giincel tutulmaktadir. Pazar firsatlarini
belirlemek, kurumun pazardaki yerini gelistirmek icin kaynaklari dogru bir

sekilde kullanmak, ilk hedef pazardaki pay1 artirmaktir (Simkin, L. s. 154-158.).

Ureticilerin ydnetim anlayisinda en onemli unsur pazarlama &gesidir. Uretim
daha baslamadan, tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarinin 6grenilmesi onemlidir.
“pazarlama kavrami nasil benimsenir?” sorusuna cevap aranirken iki asamaya
deginilmektedir: Birincisi, dogru bir bilgi sistemi tasarlamak; ikincisi ise, uygun
bir orgiit olusturmaktir. dogru bir bilgi sistemi tasarlamaktaki hedef; pazarin
gercek ihtiyag ve taleplerini belirlemek ve buna uygun davranmaktir. Uygun bir
orgiit olusturulmak i¢in, pazarlama kavraminin tiim c¢alisanlar tarafindan
anlagilmasi saglanmali ve kurumun eylemlerinin uyumlu ve planh ilerlemesi i¢in

caba sarfedilmelidir (Cemalcilar, s. 21-23).

3.1 Pazarlamanin Sekil Faydasi

Isletmelerde pazarlama boliimii, liriinlerini hangi tarzda iiretecegini, ebatlarinin

nasil olacagini piyasay1 arastirarak bilgi birikim edinir ve netlestirirler. Yani
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pazarlama boliimiiniin yapmis oldugu c¢alismalar {iretim faaliyetlerine yol
gosterir. Bu ¢alismalarda pazarlamanin sekil faydasini ifade eder (Uysal, 2011, s.

25).

3.2 Pazarlamanin Yer Faydasi

Tiiketici bireyler iiriinlerin iiretildigi yerlerde olmazlar. Uriinler iiretim
yerlerinden, tiiketici gruplara ulastirilmas: i¢in perakende noktalarina giderler.
Tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in bu iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasi bir
pazarlama faaliyetidir. Bu da pazarlamanin yer faydasi olarak tanimlanmaktadir
(Uysal, 2011, s. 25). Bu iretim yerleri insan ve ¢evre faktorlerinden dolay1

genellikle sehir disina kurulur.

3.3 Pazarlamanin Zaman Faydasi

Ulkemizde ve diinyanin her yerinde her iiriin daima iiretilmeyebilir, baz1 iiriinler
yalnizca belli mevsimlerde iiretilmektedir. Ancak tiiketiciler bu iiriinlere her an
ulasmak istegi icerisinde olabilirler. Ornek verecek olursak erik, iiziim, kiraz gibi
yilin belli aylarinda iiretilen iirlinler mevcuttur. Bu tip mevsimsel iirlinlerin yilin
her ayinda iiretiminin saglanmasi ve tiiketiciye ulastirilmasi i¢in depolarda
korunup stoklanmasi ve hizmete hazir olmasi gerekmektedir. Bu cabalar

pazarlamanin zaman faydasi olarak tanimlanmaktadir (Uysal, 2011, s.25).

3.4 Pazarlamanin Miilkiyet Faydasi

Uriinleri veya hizmetleri tiiketiciye ulastirmak yani satmak, onlarin bu hizmetlere
sahip olmalarim1 saglar. Dagitim ve ulastirma islemini bu boliimde pazarlama
gerceklestirir. Belli bir bedel verilerek iiriin veya hizmetlerin el degistirmesi
saglanir. Bu da pazarlamanin miilkiyet faydasi olarak tanimlanir (Uysal, 2011,

5.25)

3.5 Pazarlamanin itibar Faydasi

Cok gelismemis toplumlarda mal ve hizmetlerin tiiketimi, bunlar1 tiikketmekte olan
bireylere belli bir itibar getirir. Bu irlinlerin tiiketimindeki amag, diger insanlara

gosteris yapmak ve iistiin oldugunu kanitlamaktir. Ornek verecek olursak
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Istanbul’da liiks bir avm den alisveris yapan insanlar kendilerini ayricalikli ve
diger insanlardan farkli olduklarin1 diisiiniirler. Boylelikle birey kendinin daha
itibar sahibi oldugunu diisiinlir. Bu pazarlamanin itibar faydasidir (Uysal, 2011,

5.25).
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4. PAZARLAMANIN TARIHCESI

Eski donemlerde insanlar kendi kendilerine yettikleri i¢in pazarmaya ihtiyag
bulunmamaktadir. Toplumlar bu yapidan sosyo-ekonomik diizene geg¢mesi
sirasinda pazarlam ihtiyac1 olusmus ve ilerlemistir. Pazarlamanin gelisim
siirecinde iki yap1 tas1 vardir: sanayilesme akimi, niifus kentlesmesi. Bu sebepten
pazarlama iizerinde basarili arastirmalari olan Cemalcilar, pazarlamanin bir
devrim olmaktan ziyade, bir evrim ve ihtiya¢ sonucu ortaya c¢iktigin

savunmaktadir (Cemalcilar, I. 1983).

1940’lardan 1960 yilina kadar bazi arastirmacilar pazarlamay: bilim olarak ele
almislardir fakat bazilari ise bilim olmadigini savunmuslardir. ilerleyen senelerde
de pazarlama konusunun ve kapsaminin arastirilmasi bu tartismalarin devamini

saglamistir (Cemalcilar, 1. 1983).

1990’11 yillar diinya diizeninin degistigi yillar olmustur. Sadece teknolojik
gelismeler degil, komiinist iilkelerin liberal ekonomiye gecisi kiiresellesmenin
boyutunu arttirmis ve biiyiik isletmelerin ¢cok cesitli bolgelerdeki pazarlara girisi
kolaylagmistir. Pazarlamanin doniisiimii ile de pazarlama alaninda farklilagsmalar,

ayrismalar meydana gelmistir (Paylan vd. 2009, s. 10)

1900’1i yillarda Robert Bartels’in pazarlama disiplini hakkinda onemli bir
caligsmas1 mevcuttur. Robert’a gore pazarlama farkli donemlerde incelenmektedir

(Jones ve Shaw, 2002):

e Robert, 1920 ve 1930 aras1 donemi Biitiinlesme Periyodu olarak
degerlendirmistir ve giinlimiizde bu donem ‘Altin On Y1l” olarak kabul
edilir. Pazarlama bilgisi reklamcilik ve satis donemi gibi farkli alt

disiplinlerle birlesmesi bu donemde ortaya ¢ikmistir.

e 1930 vel940 yillar1 aras1 Bartels tarafindan Gelisim Donemi olarak

kabul edilir.

13



e 1940 vel950 yillar1 Yeniden Degerlendirme Donemi olarak kabul
edilir. Yonetim ve sistemler olarak iki yeni kavramsal yaklasim bu

donemde kendini géstermistir.

4.1 Pazarlama Karmasi Kavram

Pazarlama karmasi kavrami, dogrudan pazarlamanin 6ziiyle alakalidir. Mantiksal
cer¢evede, kavramin merkezi ve biraktig1 izler pazarlama bilimi ile biitiinlesmis
haldedir. Kavramin 6zelliklerine bakilmadan, her pazarlama faaliyeti igerisinde

bulundugu gézlenmektedir (Waterschoot ve Foscht, 2010).

Borden, pazarlama karmasini 1950 yillarinda ortaya atmis ve farkli rekabet
araclar1 karmasi, kisa bir stireligine 4P olarak adlandirilmistir. 4P agilimi; price,
place, promotion, product: fiyat, dagitim, tutundurma, {riin olarak

degerlendirilmektedir (Gronroos, 1994).

Aslinda Borden orjinal kavramini 12 6geli bir listeden olusturmustur fakat 4P
bunun basitlestirilmis halidir. Giiniimiizde bir¢ok ders kitabinda ve tezlerde
pazarlamanin ele alimi, 1960’11 yillarin basinda kendini gostermistir. Pazarlama
karmas1 kavrami ve 4P olarak adlandirdigimiz unsurlar, pazarlama kitaplarina ve
yayinlarina bu tarihlerde giris yapmistir. 4P kavrami, hizli bir sekilde
pazarlamanin temel modeli haline gelmis ve oOncesinde olan modeli ve
yaklagimlart geride birakmistir. Arastirmacilar ve akademisyenler zaman
gectikge 4P kavramini fazla simirli bulduklarindan dolayr listeye yeni P’ler
eklemek istemislerdir. Boylece, fiziksel ortam, katilimcilar, siire¢ yonetimi
bilesenleri de pazarlama karmasina dahil edilerek 7P kavrami1 meydana ¢ikmistir

(Gronroos, 1994).

Pazarlama doneminde arz talepten fazladir ve rekabet artmistir. Aldatici
reklamlarla siirekli satigin saglanamayacagi anlasilmistir. Pazarlama isletmelerde
artik bir departman olarak kendini gostermistir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina
goOre tatmin olmasini saglamak ve deger iiretmek, isletmelerin hedefleri arasinda
yer almakta ve tiim isletme g¢alisanlar1 buna yoOnelik hareket etmeye
baslamiglardir. Kotler, pazarlamanin tiim isletme calisanlarinin yiikiimliligi
oldugunu 6ne siirmiis ve su sozlerle ifade etmistir, “pazarlama, sadece pazarlama

departmanina birakmak i¢in ¢ok biliylik konu”. Bu anlayis ilk defa bu donemde
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onemli olmus ve pazarlama haricindeki isletme i¢erisindeki diger departmanlarda

pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmuslardir (Cemalcilar, . 1983).

Uretim Satis Pazarlama Milsten- Odakl
L&50 1500 1950 1990

Sekil 4 1: Pazarlamanin gecirdigi donemler

Kaynak: (Alabay, 2010, s. 216)

Pazarlamanin gilinlimiize kadar gecirdigi donemler hakkinda, baska bir
arastirmact (Bose, 2002) ise yukarida goriildii gibi 1850 ve 1990 yillar1 arasinda
pazarlamanin gelisimini 4 ayr1 donemde incelemis son donemi de “miisteri Odakl1
pazarlama anlayis1” olarak anlatmistir. Uretim odakli isletmeler 1850-1900 yillari
arasinda kendilerini gostermislerdir. Bu donemde, arz talebi karsilamamis ve
iretici firmalar drettikleri tiim {rlnleri sattiklarindan oOtiirii satis ¢abalari,
tutundurma, reklam vb. tanitim g¢abalarina girismemislerdir. Bunun yani sira
tiiketicilerin talep ve gereksinimleri ve lriin kalitesi 6nemsenmemistir. 1900 —
1950 yillar1, satis odakli isletmelerin donemi olarak adlandirilir. Yeni bir
dislinceyle birlikte tiiketicilerin ilgisini ¢ekecegi tahmin edilen iiriinler
tiretilmeye baslanmistir. Bu donemde 6ne ¢ikan unsurlar; reklam, satis ve dagitim
kanallaridir. Ayrica pazarin daha da gelistigini gorebiliriz (Pride ve Ferrell,
1999).

1950-1990 yillar1 arasinda pazarlama faaliyeti veri tabanindan yararlanilarak,
daha once yapilan pazarlama faaliyetlerinin sonuclari ve hedef miisteri kitlesi
dikkate alinarak yapilmaya baslanmistir. Ureticiler artik tiiketicilerin isteklerini
g6z Onlinde bulundurarak iiretim yapmak zorunda olduklarinin farkina varmis
olup, tiiketiciyi iirettiklerini almak icin ikna etmekten vazge¢mislerdir. Sonug
olarak iireticiler artik miisteri ihtiyaclarina odaklanmislardir (Pride ve Ferrell,

1999).

4.1.1 Uretim anlayis1 donemi

Bu donemde pazarlama faaliyetlerinde gelenek¢i bir anlayis s6z konusudur.

Uretim, diger faaliyetlerin odak noktasidir ve isletmeler genel anlamda Teknik
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personel tarafindan yonetilir. Bu anlayisin bir sonucu olarak 1900°li yillarin
basinda H. Ford’un otomobil satislarini arttirmasin1 gosterebiliriz. Bu donem,
tiretilen Uriiniin az fakat tiiketici talebinin ¢ok oldugu bir kitlik donemidir. Yani
bir {irlinii cok fazla miktarda ve dolayisiyla ucuza iiretmek bu donemin baslica

sorunudur. Bu yaklagim, “Ne {iretirsem onu satarim.

(Cemalcilar, 1989, s. 21).

ciimlesiyle anlatilabilir

1800’lerin sonlar1 ve 1900’°lerin baslarini iceren bu donemde Pazar igerisindeki
talebin, arzdan ¢ok daha fazla oldugunu gorebiliriz. Bu sebeple pazari, tireticiler
control etmektedir. Bu donemde iireticilerin amaci tiretimin maliyetini diislirerek
daha fazla iiretim yapmak ve tiiketici ihtiyaglarini karsilayan herhangi bir {iriinti
satin almaya tesvik etmektir. “Tiiketicilerin hangi mal ve hizmetlere ihtiyag
duyduklar1 iretici tarafindan belirlendigi gibi, iirlin tasarimi ve irln dizisi
kararlar1 da ireticilerin goriislerine gore sekillenmektedir.” Bu ddnemde
ireticiler iiriiniin satin alinacagindan eminlerdir. Bununla beraber pazarlama,
tilketicinin ihtiyaglarindan ziyade da fazla mal iiretmek ve diisiik maliyet

hedeflenmektedir (Cemalcilar, 1989, s. 21).

4.1.2 Uriin anlayis1 dénemi

Bu donemde, arz talep miktarindan daha fazladir. Bu diisiincenin esasinda
“kaliteli Urtin” vardir. “Tiketiciler, kaliteli ve yenilikler igeren {iiriinleri tercih
edeceklerdir” yaklasimi, bu anlayisin 6ziinii ifade eder. Fakat unutulan bir nokta
vardir. Ureticiler iiriine olmas1 gerekenden fazla odaklandiklar: i¢in tiiketicinin
ihtiyaglar1 goz ardi edilmektedir. “Daha iyi bir fare kapani1 yaparsaniz, diinya
ayaginiza kadar gelir” sozli bu anlayis1 6zetlemektedir. Ancak, iyi bir {iriin
tiretmek, iyi bir satis olacagr anlamina gelmez. Asil dikkat edilmesi gereken
tiiketici gereksinimlerinin dogru tespit edilmesidir. Ciinkii tliketiciler iy1 bir fare
kapani beklemezler. Aksine fare sorunu i¢in kalic1 ve kesin bir ¢6ziim beklerler.
Bu durumda ilag piiskiirtiicli gibi bir ¢ozlim {iretilmelidir. Bu nedenle isletmeler
icin “iyi Uriin”, tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamadigi zaman, tiiketicileriz

gbziinde iyi bir trtin olmayabilir (Eser vd, 2012).

Bu anlayisa gore tiiketiciler; yiiksek kaliteli, ylisek performansli, diger iiriinlere
kiyasla daha yeni 6zellikler sunan iiriinleri tercih edeceklerdir. Bu sebepten

tiretici firmalar, ne irettikleriyle daha yakindan ilgilenmeye baglamiglardir.
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Miihendisler ve tasarimcilar tiim kitleleri memnun etmek i¢in rakiplerine nazaran
daha iyi ve daha fazla 6zelliklere sahip iiriinler tasarlamis ve gelistirmislerdir. Bu

diislince iiriin anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1992).

Bu donemde, tiiketici sorunlar1 ve gereksinimleri dnemli degildir. Dolayisiyla bu
anlayis, tiiketiciler {Urlini satin almakla yetinir, sadece {lriniin kalitesiyle
ilgilenirler, 6dedikleri para karsiliginda en iyi kaliteyi tercih ederler, “iyi bir {iriin
kendi kendini satar” diisiincesini barindirir. Daha iyi bir iiriin liretmek, 6miir boyu
satiglar1 garantileyemez. Sorunu ¢6zmek i¢in, tiiketicinin gereksinimlerini en iyi

sekilde giderecek iiriinlerin tiretilmesi sarttir (Caner E. 2012, s. 4).

Fiyatlarin artmasindan dolayi, {rinler daha fazla karmasik hale gelir.
Miisterilerden, ihtiyaglari olmadiklar1 halde gereksiz liriinlere daha fazla para
O0demeleri beklenir. Tiiketiciler farkli zevk ve ihtiyaglara sahip olabilirler. Fakat
iireticiler buna firsat vermemektedir. Uriin odakl1 diisiinen iireticiler, {iriinlerini
tasarlarken tiiketicinin diisiincelerini neredeyse hi¢ dnemsemezler (Giirbiiz ve

Erdogan, 2007, s. 116-134).

Bir onceki donemde iiretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi agmasi1 sonucunu
ortaya cikarmistir. Fakat bu donemde isletme yOnetiminde satisin ve satis
yoOneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar1 artmistir. Ciinkii isletmeler i¢in iiriin
tiretmek onemli degildir, lirlinli satmak bu dénemin en biiylik problemidir ve bu
problem asmak i¢in isletmeler yogun bir sekilde tutundurma c¢abalarina yonelir

(Giirbiiz ve Erdogan, 2007, s. 116-134).

Bu anlayis ayn1 zamanda klasik pazarlama anlayis1 olarak da ifade edilebilir.
Klasik pazarlama anlayisina gore, tiiketiciler satin almaya ikna edilmedigi siirece,
yeterli miktarda iiriin satin almayacaklardir. Uriin talebini ve alimini arttirmak
i¢in, tiiketiciyi kendilerine c¢ekecek giiclii bir satis Orgiitii  kurulmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla iiretici, hirsli, baskin (agresif) bir satis kampanyasi
yiiriitmelidir. Ozetlemek gerekirse, iiretici belirli 6zellikler tasiyan iiriin {iretir ve
miisterileri de bu lirlinleri almak i¢in tesvik etmektedir (Glirbiiz ve Erdogan, 2007,

5. 116-134).

4.1.3 Satis anlayis1 donemi

Satis anlayisina sahip isletmeler, iriinlerin satin alindig1 degil, satildigi

goriisiindedirler. Bu sebeple satis anlayisi, “Ne iiretirsem onu satarim; yeter Ki,
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b

satmasini bileyim. ” seklinde tanimlanabilir. Mevcut trilinleri, “ne yapip edip
satmak™ {reticilerden yana c¢ok zor bir faaliyet oldugundan dolayi, satislari
arttirict ¢abalarda bulunarak tiiketici satin almaya ydnlendirilir. Bu anlayist en
cok vyansitan Ozellikler, baskici satis yontemleri, sahte ve kandirmacali

reklamlardir (Mucuk s. 17).

Bu dénem, “Uriin satin alinmaz, satilir” diisiincesine dayanir. Isletmeler,
tiikketicilere ihtiya¢c duymadiklar1 halde trettiklerini satmak i¢in yogun bir ¢aba
gostermektedirler. Bu cabalarin sonucunda sahte ve baskici satis teknikleri
gelismistir. Ureticiler, yaratici reklamlar ve farkli satis yontemleriyle miisterinin
satisa kars1 gosterdigi direngleri yenebileceklerini diisiinmektedirler. Bunun
sonucunda {riiniin satilmis olmasi, miisteri memnuniyetinden daha Onemli
goriilmektedir. Miisteriler Uriinlerle alakali yeterli bilgiye sahip degildirler ve
pazarlik yetenekleri oldukca zayiftir. Uriinler kalitesiz ve olmasi gereken
garantileri tiiketiciye saglamamaktadir. Miisterilerin lreticiler iizerinde baski

kurmalar1 nedereyse imkansizdir (Mucuk s. 17).

“Klasik pazarlama anlayis1” olarak tanimlanan bu donemde, sadece talep yoni
onemsenmekte olup asagida belirtilen pazarlama yaklasimlari yaygin

kullanilmaktadir: (Mucuk s. 17)
e Ne iiretirsek satariz?
e Nerede iiretirsek satariz?
e Ne kadar tiretirsek satariz?
e Hangi fiyattan istersek satariz?
e Hangi kosullarda iiretirsek satariz?

e Ne zaman uretirsek satariz?

4.1.4 Pazarlama anlayis1 donemi
Bu anlayisin temelinde, “Satabilecegimiz mali iiretiriz.” diisiincesi mevcuttur.
Pazarlama anlayisi ii¢ temel faktore baglidir:

e Tiiketiciye yonelik tutum

e Koordineli pazarlama g¢aligmalari
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e Uzun donemde kar getirici satis miktar1

4.2 Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayis1

Teknoloji alanindaki ilerlemeler ve kiiresellesmek, pazarlama anlayisinin kisisel
tilketici yOnetimine yogunlasan bir anlayisla tekrar incelenmesine sebep
olmaktadir. Daha karisik duruma gelen bu pazarlama anlayisinin 6ziinde, “hedef
piyasalarindaki bireysel miisterilerin ¢ok yakindan izlenmesi ve pazarlama
etkinliklerinin miisteri gereksinimlerine gore uyarlanmasi ger¢egi bulunmaktadir.

Boylece miisteri memnuniyeti ve bagimliligi ile hayat boyu bir kazang ve istikrar

elde edilebilir.” (Bulut, 2012, s. 28)
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Sekil 4.2: Biitiinsel pazarlama anlayisinin boyutlari

l Pazarlama
Departmani

l Biittinlesik
Pazarlama

Sszyal Sorumlulu
Pazarlamasi

1

Jiiski Pazarlamasi

l Ust Diizey

Yoneyim
l Diger
Departmanlar
) iletisim
JUriin ve Hizmet
) Kanallar

Cevre

Etik

Hukuk

Toplum
)} Miisteriler

) Kanallar

) Ortaklar

Kaynak: (Bulut, 2012, s. 28)
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5. YESIL PAZARLAMA KAVRAMINA GIRIS

5.1 Yesil Pazarlamanin Tanim

Yesil pazarlama konusunda yazin taramasi yapildiginda bu kavramla benzer
anlamda kullanilan, “Sirdirilebilir Pazarlama”, “Ekolojik Pazarlama” ve

“Cevreci Pazarlama” kavramlar1 goriilmektedir. (Dua, 2013, s. 447).

Yesil pazarlama literatiiriinde kullanilan diger benzer terimler arasinda Cevresel
Pazarlama ve Ekolojik Pazarlama terimleri yer almaktadir. Dolayisiyla “Yesil
Pazarlama” biitiinsel pazarlama anlayisini tasimaktadir. Burada {iretim,
pazarlama, tiiketim ve atiklarin yonetimi ¢evreye daha az zarar verecek sekilde
gergeklestirilerek, kiiresel 1sinma, bakterilere ayrismayan atik, kirleticilerin
zararh etkilerine iliskin farkindaligin biiylimesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak
hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler yesil mallara ve hizmetlere ge¢me
konusunda giderek daha duyarli hale gelmektedir. “Yesil olmak™ kisa vadede
pahali gibi goriinse de modern diinyamizda vazgecilmezdir ve uzun vadede ¢esitli

avantajlar yaratmaktadir (Salman, 2016, s.8).

Yesil pazarlama, bireylerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayacak degisimi
yaratirken, c¢evreye en az diizeyde zarar vermeyi amaclayan faaliyetlerin
olusturdugu bir biitlindlir. Ancak bu faaliyetlerin, isletmeler tarafindan yerine
getirilmesi ¢ok da kolay degildir. Bunlarin yapilabilmesi ig¢in, isletmelerin

olaganiistii caba harcamalar1 gerekmektedir (Salman, 2016, s. 8).

Kotler 1991 yilinda yesil pazarlamay1 yalin bir sekilde sosyal pazarlama kavrami
altinda su sekilde tanimlamistir: “toplumun ve miisterilerin rahatliligini1 korumak
ve gelistirme yoluyla isletmenin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve amaglanan pazarin
ilgilerini tanimlama ve rakiplerinden daha etkili ve verimli memnuniyet saglayan

pazarlama siiregleridir” (Dizaji, 2017, s. 3).

Harrison 1993 yilinda, yesil pazarlamay1 mayin tarlasinda bir araca benzetmis,

dogal cevreye saglanan faydayla bir konumlayabilecegini tespit etmistir. S6z
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konusu taniminda yesil pazarlamanin esas noktalar1 olan hiikiimetler, isletmeler,

diizenleyiciler tiiketiciler ve rekabetgilerden bahsetmektedir (Keles, 2007, s. 14).

Mackoy ve digerleri 1995 yilinda, yesil pazarlamayr modern seri tiikketim ve
cevrecilik arasindaki gerginligin ana sebebi olarak nitelendirmistir. Yesil
pazarlama popiiler oldugu 1980“li yillarda, dogal ¢evre konusunda endiseli olan
tikketicilerin olusturdugu par¢anin isteklerini ve ihtiyag¢larin1 tanimlayan ve

yoneten bir ifade olarak tanimlanmistir (Dizaji, 2017, s. 3).

Grundey ve Zaharia arastirmasinda, pazarlama faaliyetlerinin yesil pazarlama
anlayisina uygun olmasi sartiyla, ¢evreye verdigi hasart minimum noktaya
disiirmeyi amaglamasi gerektigi goriisiinii 6ne siirmektedir. Yesil pazarlama,
sirket i¢i ve dis1 uygulamalar1 kapsarken, tiiketici, ¢evre ve toplum ile karsilikl

iliskiyi de kapsamaktadir. Yesil pazarlamanin kapsam1 Sekil 2°de gosterilmistir;

Stirdiirtlebilirlik

— Global

— Ulusal

Isletmede Yesil Pazarlama

— Bolgesel

Sanavi

v

—'[ Isletme — Miisteri  |&» Cevre <«» Toplum

Sekil 5.1: Yesil pazarlamanin kapsami

Kaynak: (Tayfun ve Oglii, 2016 s. 187)

Yesil pazarlamanin isletme igindeki gelisim siireci dort kademeden meydana
gelmektedir. Bu kademeler; yesil iriinlerin tasarimi, yesil stratejilerin
belirlenmesi, yesil olmayan irilinlerin iiretimine son verilmesi ve sosyal

sorumluluk bilincinin olusmasini igermektedir. ilk asama olarak adlandirilan

21



yesil pazarlamanin isletme igindeki gelisim asamalarindan “yesil iriinlerin
tasarlanmas1” ile isletmenin mevcut pazar1 gozlemleyerek, cevreye yararh
tirlinlerin tasarlanmasi baslangic ve son asamayi olusturur. Bu baglamda
isletmeler Oncelikle miisterilerin ¢evre konusundaki taleplerini karsilamak
gerekmektedir. Bununla veraber kalite, fiyat gibi konularin da 6nem verildigi
{iriin tasarim siirecini gerceklestirmektedir. Ikinci asamada ise “yesil stratejilerin
benimsenmesi” vardir. Ayrica, isletme prosesleri ¢evreye duyarlt bir yaklagimla

yeniden tasarlanarak elverisli hale getirilmelidir. (Ayyildiz ve Geng, 2008: 515)

Yesil pazarlama; siirdirilebilir gelisme, sosyal sorumluluk, ¢evre korumaya
uygun driinlerin  iretilmesi ve gelistirilmesi, miisterilerin talep ve
gereksinimlerinin karsilanmasidir. Bunun yaninda yiiksek kazang saglarken
cevreye verilen zararlar1 minimalize etmeyi hedefleyen pazarlama kapsamidir.
Cevreye zarar vermeden mal iretimine isletmeleri yonlendirici Onlemler
arastirmak ve faaliyete koymak da bu kapsama dahildir. Geri donistiiriilebilir,
siirdiirtilebilir ve ¢evreye dost iiriinlerin iiretilerek, birim maliyetinin normal
lirlinlere nazaran yliksek olmasina ragmen, tiiketicileri bu {riinleri almaya
yonlendiren pazarlama cabalaridir. Uriiniin kendisinin ¢evreye duyarli olmasi
yeterli degildir. Uriiniin tasarimindan itibaren, iireimi, dagitimi, tiiketimi ve
sonraki slireglerinde de ¢evreye duyarli olmasindan sorumluluk hissedilmektedir.
Bu durum insanlar agisindan saglikli kiyafet konusunda hassas davranan tekstil
sektoriinlin miisterilerini de ¢ok yakindan ilgilendirir ve ¢evreci satinalmaya daha
fazla yonendirilmesini saglar. Literatiire bakildiginda ¢ogalan isletmenin yesil
pazarlamay1 kullanmasina dair pek ¢ok sebep ortaya atilmaktadir. Bu sebepler

asagida siralanmistir. (Polonsky, 2006: 3)

e isletmeler, yesil pazarlama uygulamasini, amaglarma ulasmak igin

degerlendirebilecekleri bir firsat olarak gérmektedirler.

e isletmeler daha fazla sosyal sorumluluk tasimak igin ahlaki sorumluluklar

oldugunu diisiinmektedirler.
e Hiikumet {ireticiler daha sorumlu olmaya tesvik etmektedir.

e Rakip isletmelerin ¢evreye duyarli uygulamalar isletmeler iizerinde yesil

pazarlama faaliyetlerini degistirmelerine yonelik baski kurmaktadir.
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e Uretim atiklarinin yok edilmesiyle alakali maliyet faktdrleri ya da
materyal kullanimindaki azalmalar igletmeleri tavirlarini degistirmeye

yonlendirmektedir.

5.2 Yesil Pazarlamanin Onemi

Isletmelerde yonetim sistemleri benimsenmis olup, bununla beraber sosyal
sorumluluk ve ¢evre bilincine hakim isletme kiiltiirii ¢ogalmistir. isletmelerle
ilgili her detay1 arastirip kontrol eden, sorgulayan ve herseyi begenmeyen miisteri
gruplart isletmelerin dogal ¢evrelerine zarar vermesini kabul etmemektedir.
Ureticilerin mevcut rakiplerine karst mevcut yerlerini koruyabilmeleri igin
miisterilerin talep ve beklentilerini karsilamis olmalar1 yetmemektedir.
Toplumsal bilince, sosyal sorumluluga, ¢evre bilincine sahip olan fireticiler
tiiketici agisindan ¢ok 6dnemli bir imaja sahip olmaktadirlar. Sonug olarak “Yesil

Pazarlama” kavramini meydana gelmistir (Polansky, 2002, s. 84).

Simdiye kadar iireticilerin ¢ogu yesil pazarlamay:1 {iriiniin yesil 6zelliklerini
tiiketiciye tanitmak olarak adlandirmistir. Cevre dostu, geri doniistiiriilebilir,
dogal ve ozonu asindirmayan gibi yalnizca iiriiniin ¢evreci 6zelliklerini yansitan
benzer kavramlar yesil pazarlama i¢in kullanilmaktadir. Halbuki yesil pazarlama
kavrami, sadece tirlinde degil, tirlinlerin liretim esnasinda kullanilan her maddede
yesil olmay1 gerektirmektedir. AMA’nin 1975 yilinda diizenledigi “ekolojik
pazarlama” konulu seminerinde Yesil pazarlama kavrami ilk defa ele alinmistir.

(Ayyildiz ve Geng, 2008: 507)

Bu anlayisa gore, misterilerin istek ve gereksinimleri karsilanirken, iireticilerin
irlin silirecinde kullandig1 tiim materyallerin yesil anlayist i¢inde yapilmasi ve

tiretilmesi gerekmektedir.

Baz1 isletmeler, sosyal, siyasal ve kiiltiirel faaliyetlerin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Faaliyetlerini siirdiirdiikleri bu ¢evreyle bir biitlin halindedirler.
Ureticiler iiriin ve hizmet verirken bunun karsili1 olarak kazang saglarlar. Ayni
zamanda tiiketicilerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini da yanitlamak ve
sosyal problemlerin ¢oziilmesine yardim etmek gibi 6nemli bir sorumluluk

almaktadirlar.
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Toplum igerisinde karsilikli etkilesimin ¢ogalmasi ve isletmelerin toplumsal
kaynaklar1 kullandiklarinin bilincinde olmalari, isletmelerin topluma karsi
ekonomik sorumluluklariyla beraber sosyal sorumluluklarinin da ¢ogalmasina
neden olmustur. Sosyal sorumluluklar1 artan isletmeler, ekonomi alanindaki
faaliyetlerini, bazi kisitlamalar arasinda yerine getirmek zorunda kalmislardir.

(Ottman J., Lincolnwood,1993)

Isletmeler etraflarinda olusan her tiirlii egilime gdére ortaya ¢ikabilecek tehdit
veya firsatlar1 géz oniinde bulundurarak stratejiler gelistirmektedirler. Uriinleri
tercih edecek olan insanlarin ¢evreyle ilgili bilin¢clenmesi ve cevreyi en az
kirleten triin tercih etmek istemeleri sonucunda isletmeler pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu sayede isletmeler cevreci miisterilere
ulasarak miisteri tatmini saglamakla hem kar amacglarina ulagsmig hem de ¢evreci
iiriinler iireterek cevreye katki saglamislardir. Isletmelerin yesil pazarlamay1
kullanarak dogay1 koruyan {iriin iiretmeleri rekabet edebilmeleri agisindan 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. Ornegin; miisterilerin ¢evreye duyarl oldugu bir pazar
boliimiinde, ¢evreci yani doga dostu irlinler ortaya koyan isletmeler, rakipleri
karsisinda farklilik elde ederek avantaj saglayabilirler. Bunun farkina
varilmasiyla birlikte 1990’11 yillara dogru literatiirde yer almaya baslayan yesil
pazarlama anlayisiyla ilgili arastirmalar yapilmis ve c¢evreye duyarli iriin

tiretilmesi iizerine ¢alismalar baslatilmistir (Kogak, 2003, s. 33).

Son yillarda toplumlarin ¢evreye olan duyarliligi artis géstermistir. Basta temel
cevre sorunlariyla ilgilenen insanlar, dogayir koruma gorevinin kurum veya
kuruluglara birakilmasinin yeterli olmadigini farketmislerdir. Ciinkii kurum ve
kuruluglara bu sorumluluk birakildiginda, herhangi bir faaliyet gorememislerdir.
Boylelikle kendilerinin de dogay1 korumaktan sorumlu olduklarinin ve satin alma

kararlariyla doganin korunmasina katki saglayabileceklerini anlamislardir (Fraj

ve Martinez, 2007 s. 26).

5.3 Yesil Pazarlamanin Amaclari

Yesil pazarlama ii¢ esas “siirdiilebilirlik”, “yOnetimde biitiinsel yaklasim” ve
“sosyal sorumluluk” ilkeye dayanmaktadir ve esas olarak asagidaki yazilan

hedefler dogrultusunda tasarlanmis ve diisiinlilmiis bir pazarlama yOntemini
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hedeflemektedir. Olduk¢a genis ve kapsamli bir uygulama olan yesil

pazarlamanin amaglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kuduz, 2011, s. 207,208):

Geg¢misteki organizasyon yonetimi uygulamalar1 ve teorisinin sinirli
amagli ve bolimsel yaklagimini tersine doniistiirecek kapsamlt bir

yaklagim gelistirmek.

Tiiketicinin “mantikli bir ekonomik ve iktisadi canli oldugu” hipotezi

yerine gercek bir insan oldugunu dikkate almak.

Organizasyonlarin ve toplumun ekonomik, sosyal, fiziksel ve teknolojik
durumlarina karst daha dengeli, saglam ve istikrarli bir yaklagim
sergilemek ve boylelikle organizasyonlarin ve toplumun ilerlemesine ve

gelismesine katki saglamak.

Stirdiiriilebilirmesi imkansiz, kisa siireli ve kantitatif gelisim yerine,

siirdiiriilebilir, uzun siireli ve kalitatif gelisimler iizerinde durmak.

Organizasyonlarin iiretim ve pazarlama aktivitelerini, organizasyonda
iretilen iiriiniin kullanim sirasinda ve kullanim sonrasi performansini ve
organizasyonlarin piyasa-dig1 aktivitelerini yirlitiirken dogal ¢evre
lizerinde ne tiir etkileri olduklarini iceren “ekoperformans” kavramini

kabul etmek.

Cagimiz ekonomisinin uzun mesafeli ve biiyiik 6l¢ekli dogasinin devam
ettirebilir olmadigint ve “yerel ve kiicik™in ilerde daha fazla
benimsenecegini farkina varmak. Ekonomik ve teknolojik katma
degerleriyle birlikte ¢evresel ve sosyal bakis acisindan diiriist ve gii¢lii

olmay1 amaclamak.

Tiketicinin yilizeysel talep ve ihtiyaclarini tetiklemek yerine, gergek

taleplerinin karsilamasin1 dikkate almak.

Toplumun ve bireylerin bir¢cok ¢esitli ve ara sira de catisan talepleri ve

istekleri oldugunun farkina varmak.

Organizasyonlarin kendisinin ve biitiin aktivitelerinin kullanilan “liriintin”

bir pargasi oldugu bakisini kabul etmek.
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e Amag, yeni tiikketim yerleri elde etmek yerine, kisithi dogal kaynaklardan

en iyi sekilde faydalanmak olmalidir.

e Yesil pazarlama: kullan-at mallarin iretimi yerine, dogal c¢evrenin

korunmas1 ve minimum enerji tiikketimi lizerinde odaklanmalidir.

e Yesil pazarlama, g¢evreye verilen zararlar1 engellemeli ve isletmelerin
sebep oldugu c¢evre kirliligini minimum diizeye dislirecek alternatif

¢ozliimler bulmalidir.

e Yesil pazarlama, tliketiciyi c¢evre dostu iriinlerin kullanimina
yonlendirmeye, ambalajlama islemini minimum seviyeye diislirmeye ve

toplumda geri doniisiim bilincini saglamaya yonelmedir.

e Yesil pazarlamanin devamliligini stirdiirmek i¢in isletmeler sorumlulugu
paylastirmalidir. Yani tiiketicilerin, hiikumetin ve gonilli toplum

orgiitlerinin harekete gegmesini saglamalidir (Uydaci, 2002 s. 112).

5.4 Yesil Pazarlamanin Asamalari

“Yesil pazarlama dort asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar sirasi ile
yesil hedefleme, yesil stratejilerin gelistirilmesi, ¢evresel oryantasyon ve
isletmeyi sosyal yonden sorumlu goérmedir” (Uydaci, 2002, s. 85-86). Bu

asamalar asagidaki sekilde siralanabilir:

5.4.1 Yesil hedefleme

Yesil hedefleme prosesinde, yesil tiiketicilere yonelik dogaya zarar vermeyen
triinler Uretilmekle beraber ayni zamanda ¢evreci olmayan diger iriinlerin de

tiretimine devam edilmektedir (S6nmez, 2014, s. 28-29).

Bu asamada dogaya zarar vermeyen {iriinler yesil tiiketicilere yonelik olarak
tiretilir. Dogaya zarar vermek istemeyen yesil tiiketiciler, diger iiriinlere kiyasla
daha yiiksek iicret vermek durumunda kalsalar dahi dogaya dost olan mal veya
hizmetleri tercih edeceklerdir. Yesil tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari iiriinleri satin
almaya karar verdiklerinde, siirekli olarak yesil {riinleri tercih etmeleri
durumunda bu irlnlerin iretimini siirekli kilmakla birlikte yesil iriinlerin
gelistirilmesini saglayabilir ve insanlara yesil iiriin kullanimi1 konusunda giiven

verebilirler. (Aslan, 2007, s. 9)
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5.4.2 Yesil stratejilerin gelistirilmesi

Bu asama var olan ¢evreci stratejilerin gelistirilmesi asamasidir. Bununla ilgili
sOyle bir 6rnek verilebilir; bir isletmenin liretim sonrasi atik miktarini azaltmak
i¢in ¢alismasit veya verimlilik oranini arttirmaya yonelik caligmalar yapmasi bu
stratejiye hizmet etmektedir. Bu diislinceye sahip isletmeler, tiiketicilerin talebini
karsilayabilmek i¢in hizmete sunduklari {irlinleri cevreci, dogaya dost veya geriye
doniistiirilebilir iiriin seklinde siniflandirmalara tabi tutmuslardir. Burada
tireticiler, var olan stratejilerini gelistirmeye giderek tiiketici talep ve ihtiyaglarini
karsilayacak yeni yesil pazarlama stratejileri gelistirirler. Ayrica bu stratejiler
mevcut kusaklarin talep ve ihtiyaclarini karsilamakla beraber gelecek kusaklar

icin de yasanabilir bir diilnya birakmay1 hedeflemektedir (Yilmaz S., 2009, 17).

Cevre duyarhiligin trendi hem tiiketicilerin hemde iireticilerin g¢evre bilinci
diizeyinin yiikselmesine ve yesil iriinlere yonelmesine neden olmustur.
Isletmelerin tasidiklar1 baski ve sorumluluk sonucunda yeni stratejiler
gelistirilmeye baslamistir. Is diinyasinda dénemli kavram haline gelen “yesil
isletmecilik” isletmelerin ekolojik unsurunu kurumsal kiiltiiriine adapte ederek
cevreye az zarar veren Urlnlerin Uretim siire¢lerini uygulamasi anlamina

gelmektedir (Erbaslar, 2012, s. 94-101).

Ottman (2006), tiim pazarlama faaliyetleri esnasinda {riin 6zelliklerini
belirleyerek tiiketicilerin ikna edilmesi gerektigini ifade etmistir. Ottman'a gore
bir sirket tiiketicilerine iirlinii sunarak onlara ozel ve anlamli nitelikleri olan

iriiniin faydalarini iletilmeli ki bu sekilde giiven olusturmalidir.

Yesil pazarlama kavraminin gelisimi modern piyasa sartlarinda yeni hiikiimler
olusturarak pazarlamanin yeri ve roliinlin lizerine degisiklikler getirmektedir.
Bugiin faaliyetlerinde ¢evre duyarhiligi faktorini goézardi eden bir firmanin
istikrar ve biiylime elde edemeyecegi gercegi ortadadir. Dolayisiyla mal ve
hizmetlerini sunan isletmeler miisteri memnuniyetini artirmak icin ¢evreye karsi
duyarli olan tiiketicilerin tercihleri iizerine sistematik calismalar yapmalilar.
Ancak bu tiir pazarlama cabalari istikrarli bir miisteri taban1 olusumuna yol agar

(Salman M. 2016 s.12)
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5.4.3 Cevresel oryantasyon

Cevresel oryantasyon asamasinda cevreye zararli olan {irlinlerin {iretim
faaliyetleri sonlandirilarak sadece ¢evre dostu iiriinlerin iiretimine devam edilir.
Dogaya zarar veren liriinlerin iiretiminde azalis goriiliirken dogaya fayda saglayan
trtinlerin tiretiminde ise artig goriiliir. Burada miisterilerin sadece ¢evreye duyarh
tirlinlere yonelik talepleri karsilanip ¢evreye duyarli olmayan talepleri ise goz ardi
edilebilir. Bu davranis tarz1 ise diger miisteri gruplarinin kaybedilmesine neden
olabilir (Yilmaz S., 2009, s. 17-18).

5.4.4 .Sorumlu organizasyon

Bu asamada isletmenin sosyal agidan sorumluluk sahibi bir organizasyon oldugu
diisiiniiliir. Isletmenin bdyle bir diisiinceye sahip olmas1 sonucunda sadece ¢evreci
konular iizerinde durulmaz. Cevreci konularin haricinde asgari {icretin
diizenlenmesi, firsat esitligi, insan haklar1 gibi sosyal olan konular {izerinde de
calismalar siirdiiriiliir. Bu asamada g¢evreci faaliyetlerle ilgili gelisen durumlar
sosyal sorumluluk geregi isletme fonksiyonlarinin bir parcas: haline gelmistir

(Uydaci, 2002: 85-86).

Sorumlu organizasyon asamasinda cevreci olmak veya olmamak artik yeterli
gelmemektedir. Isletme, bundan sonra her anlamda sosyal sorumlulugun farkina
varmigtir. Isletmeler tiiketicilere karsi olan sosyal sorumluklarini yerine
getirebildiginden tiiketiciler de bu duruma karsilik olarak isletmelerin iiretmis

olduklar1 tirtinleri satin almaktadirlar (S6nmez, 2014, s. 29).

5.5 Yesil Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Faydalar

Yesil pazarlama isletmelere bir¢ok yarar saglar. Bu yararlar asagidaki gibi

siralanabilir: (Aytekin, 2007, s. 3).

e Isletmeler kendilerine has ve taklidi miimkiin olmayan cevre stratejileri

gelistirdiklerinde oncii olmaktadirlar.

e Cevre bakimindan verimliligin saglanmas1 halinde tiretim maliyetlerinde
disiis meydana gelmektedir. Atiklar1 minimize etmek, enerji tasarrufu ve
materyallerin ~ tekrar  kullanilmasiyla  isletmeler  maliyetlerini

disiirebilmektedir.
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e C(Cevreye bilingli bir sekilde yaklasim, kaynaklarin bilingli kullanimi,
enerji maliyetlerindeki dalgalanmalar, kirlilik ve atik yOnetimi gibi

hususlarda uzun sireli riskleri ortadan kaldirmaktadir.

e (evre dostu olmak bir isletmenin halkla iligkiler ve imaji bakimindan

onemlidir ve isletmenin sosyal sorumlulugu 6n plana ¢ikacaktir.

e Isletmelerin gevreyle ilgili performanslarinin artmasi topluma da fayda
saglar. Uretim sonrasi kirlilikten kaynaklanan insan saglig1 problemlerine

yapilan harcamalar diisiiriilebilmektedir.

e Cevre dostu olmak isletmelerin devlete ve yonergelere karsi kendini

gilivence altina almalarini saglamaktadir.

e Pek cok tiiketici bugiin ¢evre dostu iiriinlerin, ambalajlama ve ydnetim
sekillerini bilmek istemektedir. Bu tiiketiciler ¢evre konularina duyarh
yaklasan isletmeleri segcmektedir. Yesil pazarlamanin isletmelere sagladigi

faydalara asagidakiler gibi devam etmek miimkiindiir.

e Yesil lretici olmak isletmenin yeni iriinler sunarak yeni pazarlarda
ve/veya mevcut bulunan trinler i¢in ek faydalar sunarak kendisine
farklilik yaratmasini saglar. Bu durum belki {ireticinin miisterilere karsi
deger Onerisini gelistirir ve onun yeni tiiketici kesimlerine ulagmasini
kolaylastirir, tiiketici baglhiligini ve gilivenilirligini artirir. Karhiligim

artirir, bagka bir deyisle pazardaki konumunu kuvvetlendirir.

e Uretim siirecinin yesillenmesi bircok defa kaynak verimliliginin
yiikselmesiyle sonuglanir. Isletmenin maliyet yapisini diisiirerek, onun

rekabetci pozisyonunu gii¢lendirir.

e Isletme bu siireci kendini yenilemek igin bir firsat olarak gorebilir. Buna
karsin slirecin basarisizlikla sonuglanmasi, firmaya olan miisteri giiveninin
sarsilmasina neden olabilir. Bunun sonucunda isletme i¢in bir rekabet
dezavantaji da meydana gelebilir. Ottman’a gore, yesil pazarlamanin

isletmeye sagladigi faydalar asagidaki gibidir.

Daha Fazla Kar: Cogu iretici, 6zellikle de kimya ve petrol sanayi ile elektrik
santralleri gibi maksimum seviyede kirlilige sebep olan iireticiler, g¢evre

imajlarin1 korumak ve tiiketicilerin bu konu hakkindaki beklentilerine cevap
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vermek icin ¢evre yonetim sistemleri kurmuslardir. Isletmeler enerji-verimli
teknolojiler 1ile etkinliklerini ¢ogaltip karlarin1 yiikseltirken, operasyon

maliyetlerini ve ylikiimliiliikleri de diiser (Kuduz, 2011, s:231).

Rekabet Avantaji: Giinlimiizde ¢ogu pazarlamaci cevreyle ilgili yenilik

calismalarinin rekabet avantaji sagladiginin bilincindedir.

Sirketler tarafindan is faaliyetlerinde yesil pazarlama konseptinin uygulanmasi
onlara rakipleri karsisinda rekabet avantaj1 kazandirir ve ayni zamanda potansiyel
miisterileri ¢ekerek karlarini arttiracak bir firsat saglar. Boylece yesil pazarlama
etkin bir sekilde hedefe ulasir, daha bliylik pazar pay1 kazanmak i¢in bir firsat
olarak kullanilabilir (Salman M. 2016 s.11)

Artan Pazar Pay1: Tiiketici ve bireylerin diinya genelinde marka bagimlilig1 her
gecen giin daha da azalmaktadir. Tiiketiciler artik marka iiriinler i¢in daha fazla
para 6demek istememektedir. Bu durum tiiketiciler ve iriinler arasindaki bagin
zayiflamasina sebep olur. Cevreci tiiketiciler, geri donlisiimlii ve glivenilir olan
irlin ve paketleri almaktadir. Birgok tiliketici, ¢evreye yararli zannettikleri
tireticilerin iirlinlerini almakta ve ¢evreci olmayan iireticilerin iirlinlerini tercih

etmemektedirler (Kuduz, 2011, s:231).

Daha lyi Uriinler: Su tasarrufu saglayan dus basliklari, bulasik makineleri, toksit
igermeyen tarim Urlinlerinin gilivenilir olmas1 gibi yiiksek kaliteli diriinler
tilketicinin dikkatini ¢eker. Bu iiriinlerin pazardaki gelisimi her gegen giin daha

da artmaktadir (Kuduz, 2011, s:231).

Son yillarda isletmelerin farkli sebeplerden oGtiirii yesil pazarlamaya yoneldigi
goriilmektedir. Isletmeleri yesil pazarlama uygulamalarina ydnelten birgok neden
mevcuttur. Isletmeler artik ¢evreye ydnelik koruyucu faaliyetlerde bulunmalari
gerektiginin farkina varmis ve tiiketiciler tarafindan da destek gérmiislerdir. Yesil
pazarlamanin 6nemli olmaya baslamasi sonucunda isletmeler rekabet edebilmek
ve maliyetleri diisiirebilmek icin yasal diizenlemelerin de etkisiyle yesil
pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir. Ote yandan cevreci gruplarin baskisinin
artmasit ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nem gormeye baslamasi gibi
nedenler de isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelmesinde etkili

olmustur (Aytekin, 2007: 3).
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Isletmeler dogadaki tahribatin olusmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. isletmeler
tarafindan dogal ¢evreye verilen bu zararlarin 6nlenebilmesi icin ¢esitli tedbirler
alinmasi1 gerekmektedir. Bunun i¢in isletmenin, misyonlarinin ve amaglarinin
belirlenmesinden baslayip liretim sonrasi olusan atiklarin azaltilmasina kadar
biitiin asamalarda ¢evreci bir strateji izlenmelidir. Uygulama asamasinda bazi
sorunlarin ortaya ¢ikmasi, uygulamanin mali kaynaklarinin nasil temin edilecegi,
hangi tarzda insan kaynagina ihtiya¢ duyulacagi, tiiketicilerin ¢evreci tlriinlere
kars1 tepkilerinin bilinmemesi gibi sorunlar vardir. Bunun yaninda dogadaki
kaynaklarin her gecen giin geriye doniistiiriilemeyecek sekilde tahrip olmasi da
isletmelerin ¢evreci yonetim tarzi uygulamalarin1 benimsemelerinin  bir
zorunluluk haline geldigini net bir sekilde ortaya koymaktadir (Leblebici Kacur,
2008: 69).

Yesil pazarlama konusunda bir¢ok birey, yanilgiya diiserek, cevreci iiriiniin
Ozellikerini desteklemek ya da daha az dogaya zarar veren iiriinler tasarlamak gibi
girigsimlere odaklanirlar. Bu yaklasim taktik olarak dnemli ve gereklidir fakat, bir
tirlini ¢evreci hale getirme programinda basari saglayabilmek i¢in isletmenin
uzun vadede sebep olacagi ekolojik zararlari minimize ederken miisteri
gereksinimlerini hangi yontemlerle karsilayabileceklerini devamli olarak
degerlendiren biitiinsel bir yaklasim gostermeleri gerekmektedir. Birgok isletme
dogru eko-bakis acisina sahip degildir ve bunun bilincinde de degildir (Aslan,
2007:51).

1990’11 yillardan sonra devlet ve stratejik ortaklar iiretici se¢cimlerinde, isletme
imajina her a¢cidan énem vermislerdir. Bu sebeplerden ¢evresel buluslar ve yesil
pazarlama isletmeler i¢in Onemli hale gelmis ve bu baglamda yesile

yonelmislerdir.

Fombrun 1996 tarihinde yaptig1 calismasinda isletme imajinin; giivenilirlik,
diiriistliik ve sorumluluga bagli oldugunu, kaliteli iiriin iireten, diiriist reklamcilig1
tercih eden, sosyal ve cevresel sorumluluk bilincine gore davranan, cesitli
paydaslarina ve ortaklarina olan gerekliliklerini ve sorumluluklar1 yerine getiren
tireticilerin isim avantajina sahip olabileceklerini vurgulamistir. Giinlimiizde

Fombrun’un 6ngdrdiigii fikrin dogrulugu kanitlanmistir (Yalman, 2018, s. 3)
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5.5.1 Isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etme sebepleri

Isletmelerin yesil pazarlamay1 tercih etmelerinin birgok sebebi vardir. Ozellikle
bu sebeplerin en basinda dogal kaynaklar gelir. Gegmisten giiniimiize kadar bu
kaynaklar isletmeler i¢in daima 6nem arz etmistir. Yesil pazarlama felsefesine
gore, kisith kaynaklari en iyi sekilde degerlendirmek vardir. Bu felsefe faaliyete
gecirildiginde, isletmeler yapacaklari tasarruflarla biiyiik oranda kar elde
edeceklerdir. Dogadaki dengenin korunmasi, enerji ve su tiiketimlerinin
minimum seviyeye indirilmesi iiretici ve tiiketici agisindan son derece dnemlidir.
Ureticiler ¢evre bilincine sahip olduklarinda dogal kaynaklar siiphesiz ki etkin ve
verimli bir sekilde kullanilacaklardir. Bu baslica sebeplerin haricinde daha birgok

sebep saymak mimkiindiir (Yiksel, 2009, s. 11).
5.5.1.1 Cevreci gruplarin baskisi

Cevre gruplarin baskilar1 kamuoyu tarafindan goézleri kendine ¢evirerek tim
isletmeler iizerinde bir toplum baskis1 kurmustur. Thracat yapan isletmeler ve
devlekendi aralarinda diizenledikleri s6zlesmeler konu tizerindeki hassasiyeti
arttirmistir.  Bunun sonucunda hiikumetler hem ¢evreci gruplardan hem
toplumdan gelen baskilara g6z yummamistir. 1980 yilinda her iilkede yasal
diizenlemeler yapilmaya baslanmistir. Bu yasal diizenlemelerin hizi, iilkeler
arasinda degisim gostermektedir. Vergi, toplumun memnun olmadig: bir yasal
diizenlemedir. Fakat sularin aritimi, ¢oplerin aritimi, kirlilige sebep olan
yakitlarla ilgili vergiler yiiriirliige girdiginde kamuoyu ve toplumun yaklasimi
daima pozitif olmustur (Yiksel, 2009, s. 11). Kamuoyu her gecen giin daha

cevreci olmaya yonelmektedir.

Gontilli ¢evre gruplart kendi aralarinda ¢evreci hareket akimi baglatmis ve
uluslararasi bir boyuta tasinmistir. Gelecek yillarda da yerini koruyarak, 6nemini
arttirmaya devam edecektir. Kanunsal diizenlemeler, ¢evreyi koruma
faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Konuyla ilgili goniillii kuruluslara
bazi biliyiik sorumluluklar diismektedir. Geng nesillerin ¢evre bilinciyle alakali
bilgilendirilmesi gerek ve toplumun ilgisi siirekli aktif tutulmalidir. Bu sebepten
bu goniillii kuruluslar devlet tarafindan devamli olarak desteklenmelidir. Ayrica
kamu kurulusu gibi denetleme, egitim ve kontrol yetkisi verilmelidir (Yiiksel,

2009, s. 11).
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5.5.1.2 Siirdiiriilebilir gelisme

Siirdiirtilebilirlik diisiincesi, yesil pazarlama faaliyetleri esnasinda tiriinlerin
siirdiriilebilir yani geri donistiiriilebilir olmast anlamina gelmektedir. Bu

disiince, geleneksel kiiltiir 6zellerikleri barindirir.

ASA'min 2007 Faaliyet Raporuna gore, tiiketiciler genellikle karbon emisyonu ve
yesil tarifeler iddialarinin yani sira “siirdurulebilir” ve “yesil” gibi terimleri

igeren reklamlardan sikayetci olmaktadir (Salman M. 2016 s.59).

Modern diinyada yesil pazarlama uygulamalarinin Orneklerini gérmek
miimkiindiir. Yesil pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalari,
cevre dostu sirketler ve bu sirketlerin uygulamalari, yesil tiketicilik, yesil
cevreye yonelik kamu ve devlet politikalar1 giinlimiiz gercekleridir (Salman M.

2016 s.57).
5.5.1.3 Isletmelerin sosyal sorumlulugu

Giiniimiizde tiliketiciler bilingli hale gelmis olup, artik iireticilerin yapmis
olduklar1 faaliyetlerin toplumsal normlara uymasina, dogal yasam f{izerindeki
etkisine ve sosyal sorumluluklarin1 yerine getirip getirmediklerine dikkat
etmektedirler. Clinkii gelismis ekonomiye sahip iilkelerdeki tiiketici talep ve
ihtiyaclar1 farklilagsmaktadir. Artik tiiketici satin alma davranislar1 degismis olup,
yalnizca ihtiyaglarim1 karsimak icin degil, dogaya verilen tahribatin Oniine
gecmek ic¢in sosyal sorumlu isletmelerle ortaklik kurup, alis veris yapmak
istemektedirler. Az gelismis iilkelerde de israf diizeni, dengesiz ve bilingsiz
hammadde kullanimi, diisiik maasglarla calisan is¢iler oldugu i¢in artik tiim
toplumlar bu yasananlara duyarli hale gelmislerdir. Bu nedenle diinyanin her
yerinde tiiketiciler, isletmelerden yalnizca {iretim yapmalarini degil, yasadiklari
cevreye daha duyarli olmalarin1 beklemektedirler (Akkoyunlu ve Kalyoncugolu,

2014, s:125-144).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri ile iireticiler topluma yarar getirirler.
Fakat kurumsal degerlerini de yiikseltmeyi hedeflemelerine ragmen daima
basar1y1 elde edememektedir. Isletmelerin KSS faaliyetlerinde basar1 elde etmesi
igin en Onemli unsur, isletmelerin stratejik amaglariyla uygun kurumsal sosyal

girisimler yapmasidir (Kotler ve Lee, 2006:26).
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Sosyal Amag Tesvikleri: Isletmelerin, sosyal amaglara ait farkindaligini ve bilgi
birikimlerini ¢ogaltmak i¢in fon, mal, hizmet gibi kaynaklar1 bagis yoluyla
toplamasini ifade eden bir KSS girisimidir. Tesvik sponsorluklari araciligiyla

sosyal hedefleri desteklemektedirler (Kotler ve Lee, 2006: 51).

Kurumsal Sosyal Pazarlama: Firmalar kendileri toplumun bir pargasi olarak
gormeli ve i3 dilinyasinda basarili olmak i¢in c¢evre dostu davranislari
sergilemelidir. Kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerine artan ilgi firmalar1 yesil
pazarlama araglarini benimsemeye zorlamistir. Dolayisiyla pazarlamacilar
kurumsal kiiltiirlerine yesil siireglerini eklemekte, topluma karsi daha sorumlu
olarak yiikiimliliiklerini yerine getirmektedirler. Bu faaliyetler bir KSS

girigimidir (Akkoyunlu ve Kalyoncugolu, 2014, s:125-144).

GoOntlli sorumluluklar: Toplumun gelismesi i¢in isletmelerin mali kaynak
ayirmalaridir. Bu tiir faaliyetlerde bulunmayan isletmeler herhangi bir yaptirima
maruz kalmazlar. Toplumun ihtiyact olan, gelisimine ek katki saglayacak
hizmetleri, karsilik beklemeden yapmak, bagislarda bulunmak goniilli
sorumluluk kavramini agiklamaktadir. Sirketlerin; insan sagliginin korunmasi ve
toplum giivenliginin bozulmamasi konusunda hassas davranmalar1 gerekmektedir

(ibisoglu, 2007, s. 11).

Kurumsal Hayirseverlik: Sirketlerin, bir hayir kurumulusuna nakit ile destek
saglamasi, hibeler, iirlin ve hizmetler seklinde yaptiklar1 dogrudan katki ve
faydalardir. Huzur evlerine yapilan giysi ve ihtiya¢ yardimlari buna 6rnek olabilir

(Kotler ve Lee, 2006:141).

Ekonomik sorumluluk: Isletmenin kar amaci giiden temelidir. Kar elde etmek
isletmenin sosyal yonden amact olmasa da motivasyon i¢in ve igsletmeye dahil
ortak ¢ikar1 olan bireyler agisindan hayati éneme sahip bir konudur. Bu nedenle

sosyal sorumluluk agisindan da onu etkiler goriinmektedir (Ibisoglu, 2007, s. 10).
5.5.1.4 Cevresel denetim

Cevre denetimi ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmistir. Bu denetimlerin amaci
hissedarlar ¢ikarlarini korumak icin bir i¢ denetime ihtiyag duymuslardir. Bunun
sonucu olarakta cevre denetim sistemi dogmustur. 1986 yilinda “Zehirli Atiklar
Envanteri” yapilmasinin zorunluluk haline gelmesi, ABD’de bulunan isletmelerin

cevresel baglamda duyarliliklarinin  beklenmedik bir sekilde artmasini
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saglamistir. Bu hassasiyet, her gecen yil hem iilkemizde hem de baska {ilkelerde

dogru orantili olarak artmaya devam etmistir. (Yiiksel, 2009, s. 16).

Cevre politikasi, ¢evre sorunlarinin ¢oziimii adina gelecege yonelik alinmasi
gereken Onlemlerin ve benimsenen ilkelerin biitiiniinii olusturur. Ayrica gevre
politikasi, bir iilkenin ¢evre konusundaki tercih ve hedeflerinin belirlenmesidir.
Ulusal ve uluslararasi seviyede cevre politikalar1 saglanirken, bu politikalarin
ekosistemler {izerindeki etkilerinin arastirilmasi ve belirlenmesi, her bir
politikanin kisa ve uzun doénemli hangi diizeyde yarar saglayacagini ve
maliyetlerini belirleyerek, giliniimiizdeki ve gelecek nesiller arasinda nasil
dagilim yapilacaginin saptanmasit gerekmektedir. Uluslararast uygulanan
bahsedilen bu politikalarin basariliyla sonuglanabilmesi ise; bilgi alisverisi
yapilmasina, bilgi olusturulmasina ve seffaflik basari1 sartlarina dayanir. Cevre
politikalarinin uygulanabilirligini denemek yalnizca c¢evre denetimleri ile
miimkiin kilinmaktadir. Cevre denetimleri, ¢evre ile ilgili mevzuata tabi tesislerin
uygunlugunu kontrol ve tesvik etmek, lireticilerin yasal mevzuatlara uygunlugunu
temin edebilmek i¢in ek yaptirim hareketlerinin mevzuat cergevesinde gerekip
gerekmedigini belirlemek i¢in ¢evre lizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini
gozlemlemek amaciyla gergeklestirilmektedir. Cevre mevzuatinin kapsami ¢ok
genistir ve farkli konular1 icermektedir. Yapilacak denetim faaliyetlerinin kapsam
ve onemini de arttirmaktadir. Ozellikle son yillarda endiistriyel faaliyetlerin
ekonomik-ekolojik es zamanli verimlilik denetimi, ¢evresel etki denetimi ve
olabilecek tahribatlarin azaltilmasin1 denetleyen stratejiler uygulanmaktadir

(Kiiclikcongar ve Ates, 2017, s: 304).

Cevre denetimi yalin haliyle, girdilerin, islemlerin, ¢iktilarin, atik ve yan
tiriinlerin detayli bir sekilde incelendigi ve inceleyen sistemin bagimsiz olmasinin

onemli bir rol oynadig1 bir denetim olarak da adlandirilmaktadir (Yiiksel, 2009,

s: 17).
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Girdiler: Yesil Pazarlama: Ciktilar:

Tiiketici —
duyarliligi,
Rekabet Siddeti,
Diizenleyicilerin
glcu

Yesil iirtinler, Yesil Isletme
> haberlesme performansi

\ 4

Saticilarin gevresel
bilinci,
Isletmecilerin
cevreye karsi |
duyarlilig

Sekil 5.2: Yesil pazarlamanin girdi ve ¢iktilar

Kaynak: (Ayyildiz ve Geng, 2008: 507)
5.6 Yesil Pazarlamanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Son yillarda toplumun c¢evre duyarliliina dair gelismesi, yesil konularda
akademik ¢alismalarin artmasina etki etmistir. Bu ¢alismalarin ¢ogu 1970 ve 1980
yillar1 arasinda, yok denecek kadar az tiiketicinin ciddi anlamda ¢evresel etkiler
tizerinde durdugu donemde elde edilmistir. Tiiketime ait c¢alismalar ve
arastirmalar ise son yillarda tiiketicinin ilgisini toplamistir. Fakat geri doniisiim
ve atiklarin ayristirilmasi gibi tiiketim sonrasi sayilan davranislar {izerinde daha

yogun bir sekilde durulmustur (Keles C. 2008 S:1, 85-102).

Bunu takip eden yillarda g¢evrecilik ciddi boyutlarda onemli hale gelmistir.
“1990’larin en biiyiik is konusu” olarak tanimlanmistir. Isletmeler ve miisteriler,
cevre dostu iirtin kullaniminda ge¢mis donemlere nazaran daha duyarl ve bilingli
bir seviyededir. Tiiketiciler, ¢evre dostu liriinlerle ilgili tercihlerini, ya media
aracilifiyla aktarma ya da bu tiir iirlinleri iiretmeyen firmalar1 protesto etmeyi
secmektedirler. Tiiketicilerin bu davranislari sayesinde iireticiler ¢evre dostu iirlin
iretme yoniinde daha istekli olmak zorunda kalmislardir. Geg¢mis yillarda
tiiketiciler yalnizca satin alma ve tiikketimi 6n planda tutarken, bugiin “bilingli
yesil tiiketiciler”, zor bulunan kaynaklar1 tiikketen isletmelerin iiretim
sistemleriyle, irlinleriyle ve atiklarinin c¢evreye etkilerini yakindan takip
etmektedirler. Tiketicilerin bilingli se¢imler yapabilmek icin yeterli diizeyde

bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Eksik bilgi tiiketicileri satin alms
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kararlarinda yesil 6zelliklere dahil olmay1 engelleyebilir ve bilingsizlestirebilir
(Keles C. 2008 S:1, 85-102). Bu durum c¢evreye yarardan ¢ok zarar verilmesine
yol acabilir.

5.6.1 Cevresel kaygilar

Cevresel kaygi, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili olarak bugiin ve gelecekte
yasanabilecek endiselerini belirlemeye ¢alisan degisken olarak tanimlanmaktadir.
Literatiir incelendiginde, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini belirlemek adina
birgok arastirma yapildigr ve bu arastirmalarda da ¢evreye yonelik kayginin tim
diinyada arttig1 ve cevresel kaygiya sahip bireylerin ¢evreye daha duyarh

davraniglar sergiledikleri ortaya konulmaktadir (Uysal ve Esen, 2017, s. 207)

Modern tiiketici kdy ve sehir yasami arasindaki farki anlayarak havanin, suyun
ve topragi kirlettiginin farkindalardir. Fabrikalar tarafindan atmosfere atilan ve
canlilarin saglikli yasam kosullarin1 etkileyen gazlar cesitli sorunlara yol
agmaktadir. Ornegin, ozon tabakasini etkileyen bu gazlar kiiresel 1sinmaya yol
a¢maktadir ve dengesizlik yaratarak bazi yerlerde asir1 yagis, bazi bolgelerin

¢Ollesmesinin nedeni olmaktadir (Salman M. 2016 s.31).

Bireylerin bu tiir sorunlarda bilincinin ve ekolojik farkindaliginin artmasa tiiketici
yapisini giderek degistirmektedir. Insan dogay1 canli bir varlik olarak gérmeye
baslamaktadir ve dogaya zarar vermenin sonuglarini net olarak gorebilmektedir.
Ekoloji bilim olarak sadece bitki ve gevreyi kapsamamaktadir. Ekolojinin en
onemli konusu doganin bir pargasi olan insandir. Doga ile uyumlu olarak yagamak
yerine insanlar asirlardir dogaya zarar vermektedir. Ekolojik kaygis1 yiiksek olan
bireyler doga ile bir bag i¢inde olma ihtiyaci hissetmektedir. Toplum ve doga

arasindaki iligkilerini gelistirmeye ¢alismaktadir (Salman M. 2016 s.31).

Cevresel kayginin tiiketicinin karar verme siirecindeki temel faktorlerden biri
oldugu belirtilmektedir. Cevresel kaygi, cevreyle ilgili sorunlarin farkinda olma
derecesi ve onlar1 ¢ézmeye yonelik ¢abalar ile bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in goniillii
olmay1 aciklamaktadir. Cevresel kaygi, davranis degisikliginin yani sira
duygusallik derecesi ve bilgi seviyesinde de degisimleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler yliksek diizeyde cevresel kaygiya sahip olduklarinda yesil iiriinlere
daha fazla destek vermektedirler (Bikari vd. 2017, s. 147)
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5.6.2 Cevresel kaygilar ve yesil satin alma

Birgok arastirmaci g¢evresel kaygisinin, tiiketicinin yesil satin alma ile ilgili
eylemlerinde yer almasina ve ¢evresel etkiyi en aza indirmesine motive
edebilecegini 6ne siirmektedirler. Cevre kaygilarin diizeyi yiiksek olan miisteriler
yesil ve yesil olmayan iiriinlerin arasindaki farki anlamaktadir ve yesil liriinleri
satin almaktadir. Cevre kaygilar1 yliksek olan tiiketicilerin ¢evre kaygilar diisiik
olan tiiketicilere kiyasla ¢evre dostu iiriinleri satin almaya daha isteklidirler ve bu
tilketiciler yesil olmayan iriinler yerine yesil iriinler tercih etmektedirler.
Insanlar, gevrenin korunmasina karsi1 duyarli hale geldikge, yesil tiiketicilik

kavrami yayilmaya baglamistir (Salman M. 2016 s.34-35).

Cevresel kaygilarinin tiiketicilerin yesil satin almalarinda 6nemli rol oynadig:
bir¢ok caligmalarda yansitilmaktadir. Cogu calismalarda bu iki degisken arasinda
pozitif bir iliski oldugu kanitlanmaktadir. Baz1 ¢alismalarda ¢evresel bilincinin
yesil satin alma tlizerinde zayi1f etkisi oldugunu gostermektedir (Salman M. 2016

5.34-35).

5.7 Yesil Pazarlamayla flgili Sorunlar

Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken hem yiiksek kar elde etmenin hem de dogaya
kars1 duyarli olmanin miimkiin olup olmadigini arastirmaktadirlar. Isletmedeki
biitiin faaliyetler ¢evreci stratejiler uygulanarak hayata gecirilmedigi siirece
isletme basariya ulasamaz. Yesil pazarlama biitlinlesik, taktik, stratejik ve
karmasik bir yapiya sahiptir. Yesil pazarlamanin etkili bir sekilde
uygulanabilmesi biitiinciil bir yaklasimla miimkiindiir. Pazarlama anlayisinda
cevre duyarliliginin olusmasini isteyen isletmeler hem miisteri islemlerini hem de
deger yaratma asamalarini tekrar goézden geg¢irmelidirler (Yilmaz ve Seyhan,
2008: 686).

Yapilan ¢alismalar sonucunda yesil iiriinlerin karmasik olmasi, yesil pazarlamaya
kars1 olan giivensizlik ve yesil 1srar gibi problemler tespit edilmistir. Bu
problemleri iki ana baglik altinda toplamak miimkiindiir. Birincisi, tiiketiciler
yesil iiriinlerin performanslarinin yetersiz oldugunu diisiinmektedirler. Ornegin,
bir plastikten geri doniisiim yoluyla iiretilen bir iiriin veya ikinci hamurdan

tiretilen bir kitap tiiketicinin goziinde ikinci sinif iiriin olarak goriilmektedir.
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Ikincisi ise bazi yesil uygulamalarin tiiketicilerde siiphe uyandirmasidir. Bir
Uriinlin geri dontstiiriilebilir, bakterilerle ayrisabilen ve c¢evre dostu olup
olmadig1 gibi iddialarin kanitlanamamasi1 sonucunda tiiketicilerin ikna olmamasi
ve tiiketicinin bu bilgileri gercek dis1 gérmesi buna drnek olarak verilebilir (O.

Keles, 2007: 28-29).

Yesil pazarlama ilkelerini faaliyetlerine adapte etmeye c¢alisan sirket birtakim
sorunlarla karsit karsiya kalmaktadir. Temel sorunlarini gidermek icin yesil
firmalarin faaliyetleri yaniltict olmamali ve ¢evresel pazarlama ile ilgilenen
yonetmelikler ve kanunlarin hi¢ birini ihlal etmemelidir. Ornegin ABD'de
pazarlamacilar yesil pazarlama faaliyetleri FTC'nin Kkurallarina gore

yliritmektedir (Salman M. 2016 s.14).

Federal Ticaret Komisyonuna gore yesil pazarlama iddialari: (Salman M. 2016

s.14)
e (evresel faydalar1 net olarak agiklamali;
e Cevresel 0zellikleri anlatmali;
e Yararlarin nasil elde edildigi agiklanmali;
e Farkliliklarin dogru oldugundan emin olunmali;
e Olumsuz faktorlerin dikkate alinmas1 saglanmali;

e Sadece anlamli terim ve resimler kullanilmali.

Endiistriyel alic1 tedarikg¢ilerin faaliyetlerini degistirecek  baski
olusturabilmektedir. Boylece ¢evre sorunlarini ciddiye alan organizasyonlari
cevrenin lizerinde zararli etkilerini azaltacak iiriinleri {iretmesiyle birlikte
tedarik¢ilerin ¢evreye karsi daha “sorumlu” davranmasini saglayabilmektedir

(Salman M. 2016 s.14).

5.8 Yesil Pazarlama Kavraminin Gelisimi

20. Yiizyilda kullanilan bir¢ok isletme faaliyetleri, yasamimizin ve gelecegin 0zii
olan dogal ¢evreye yani ekolojik sistemimize zarar vermis, agaglarin yok

olmasinin, yesil bolgelerin giin gectikce azalmasinin, erozyon artiginin, bio-
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cesitliligin azalmasinin, toksik kirliliginin ve benzeri sorunlarin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur (Kogarslan, 2015: 87-88).

Cevre ile ilgili kaygilar her gegen giin giderek artmaya devam etmektedir. Bu
kaygilar birgok siirecten ge¢mis ve degisime ugramistir. 1960°hh yillarin
baslarinda cevrenin kirletilmesi ve enerji bakimindan elde edilen tasarruftan,
gilinlimiizdeki ireticiler i¢in rekabet avantaji saglamaya varana kadar bir takim
degisiklik icermektedir. Hem sosyal a¢idan hem de politik a¢idan artan baskilarla
birlikte iireticiler; ¢evre kirliligini ve c¢evresel atigi alternatif ambalajlama ve
tasarim, ¢evreye zarart dokunmayacak iiriin formiilii ve ¢evreciyi korumayla ilgili
hareketleri sonuca yonelik tutundurma cabalarini hayli ilerletmistir (Kogarslan,

2015: 88).

Ekolojik I::> Cevresel I::> Sardirulebilir I::> Yesil
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Kaynak: (Kogarslan, 2015: 88).

Gegtigimiz son otuz yilda iiretici ve tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarliliginin
arttig1 goriilmektedir. Oncelikli olarak temel ¢evre sorunlarmin neden ve nasil
ortaya ¢iktigiyla ilgilenmilmistir. Bunun sonucunda tiiketiciler, ¢cevreyi koruma
sorumlulugunun yalnizca kurumlara ait olmadigini, kendilerine de sorumluluk
diistligiinii ve satin alma agamasinda aldiklar1 kararlar ile ¢gevrenin korunmasi i¢in
katki saglayacaklarin1 anlamiglardir. Tiiketiciler, dogaya minimum zarar1 verecek
tirtinleri tercih edip satin alirlarsa bu iiriinlerin pazara girmesine yardimci olup

talebinin artisina katkida bulunacaklardir (Fraj ve Martinez, 2007: 26).

5.8.1 Ekolojik pazarlama

[k asama “ekolojik” pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemde tiim
pazarlama faaliyetleri c¢vre sorunlarini c¢ozecek sekilde yiiriitiillmeye
calisilmistir. Bilimsel ¢alismalarda kontrol edilemeyen biiylimenin sonucunda
dogal kaynaklarin tiikenecegi ve iizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu

oldugu vurgulanmistir (Salman M. 2016 s.9).
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Henion ve Kinnear (1976), yaptiklar1 arastirmalarda, ekolojik pazarlamayi
“cevresel problemlerin neler oldugunun sunulmasina yardimei olan ve g¢evresel
problemler i¢in bir ¢dzliim saglamaya calisan biitliin pazarlama faaliyetleridir”

ciimlesiyle 6zetlemislerdir.

5.8.2 Cevreci pazarlama

Ikinci asama olan “cevreci” (yesil) pazarlama atik sorunlarini azaltabilecek
yenilike¢i iirlinlerin tasarimina dikkat ¢ekerek “temiz” teknolojiye odaklanmistir

(Salman M. 2016 s.10).

Yesil pazarlamanin diger asamasi olarak adlandirilan ¢evreci pazarlama, 1980
yillarinin sonlarina dogru meydana gelmistir. Bu donemde yasanan bazi felaketler
medya organlar1 tarafindan duyurulmus olup, insanlari kaygilandirmistir. Bu
kaygilar ve haberler yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 1984
yilinda olan ve tarihteki en biiyiik felaket (kimyasal) olarak tanimlanan Bhopal
felaketi, 1986 yilinda meydana gelen Cernobil facias1 ve 1989 yilinda Exxon-
Valdez tankerlerinin neden oldugu ¢evresel kirlilik ve insan sagligina verilen
zarar, 1995 yilindaki kesfi yapilan ozon tabakasinin asinmasi, ¢evreyle ilgili
degisim siirecinin baglamasina neden olan ve hizlandiran olaylarin basinda yer
almaktadir. Medya bu olaylar iizerinde epey durmus ve hatta mansetlere
tagimistir, bu sebepten halkin ¢eyreyle ilili kaygilari artmistir. Sonug olarak olay
kisisellikten ¢ikip kitlesel bir boyuta ulagsmistir. Aerosollara (cfc iticili) karsi
cevreci gruplarin organize ettigi kiiresel tiiketici reaksiyonunun basar1 ile
sonug¢lanmasi, tiim tiiketici gruplarini cesaretlendirmistir. Cevresel nedenlerden
dolay1 tiiketici davramiglarinin  degisebilecegi gercegi ortaya ¢ikmistir.
Ozetleyecek olursak, tiiketiciler bu gelisime duyarsiz kalmamislardir ve konuyla

yakindan ilgilendiklerini belirtmislerdir (Aslan, 2007: 21).

Kullanilan kaynaklarin israf edildigine sahit olan bireyler ve tiiketiciler, sonraki
yillarda hayalini kurduklar1 refah ve saglikli hayati yasayamayacaklari ig¢in

kaygilanmaya baslamiglardir.

Akademik arastirmalarinda ve diger calismalarda tiiketicilerin giderek piyasadaki
tirlinlerin yesil dogasini sorgulamaya basladiklarin1 gérmekteyiz. 2009 yilinda
TerraChoice arastirmasina gore, Kuzey Amerika'da se¢ilen 2219 yesil iiriinlerin

% 98'inin yesil olmadiginin gercegi ortaya ¢ikmistir (Salman M. 2016 s.21).
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5.8.3 Siirdiiriilebilir pazarlama

Insanligin ve diinyanin siirekliligi icin gereken dogal kaynaklarin giinden giine
azaliyor olmasi, ¢evre kirliliginde artis meydana gelmesi, biyolojik ¢esitliligin ve
popiilasyonun azalmasi, kiiresel 1sinmanin en bas sebeplerinden biri olan
karbondioksit miktarinin artmasi sonucunda tiim diinyada ¢evre sorunlarina olan
ilgi giderek artis gostermektedir. Dogal kaynaklardan biri olan su, giiniimiizde
daha bilingsizce kullanilmaya baslanmstir. Bu bilingsiz tiiketimler, bireylerin
tilketim davranislarini degistirmelerine ve siirdiiriilebilir hale getirilmesine katki

saglamistir (Oztiirk, 2002, s. 48)

Bagka bir tanima gore siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketici gereksinimlerinin
giderilmesi, orgiitsel hedeflere ulagsma, proseslerin ekosistemle uyum igerisinde
olmast Olgiitlerini saglayacak sekilde iriinlerin planlanmasi, gelistirilmesi,
gelisimin takip edilmesi, maliyetlendirilmesi, tutundurulmasi ve dagitilmasidir.

Stirdiiriilebilir pazarlama i¢in dort temel ilke mevcuttur (Ayyildiz ve Geng, 2008:
508):

e Ekosistemler pazarlama kararlarinda fiziksel anlamda sinirlayict bir
etkendir. Bu sepeten otiirli gevresel etkiler ve eko-maliyetlerin tam olarak
O0denmesi i¢in ayrilan pazarlama stratejileri, standart isletme prosediirleri

olmasi zorunludur.

e Uriin sistemi yasam déngiisii karar ¢atisina uygundur. Ekosisteme yapilan
olumlu veya olumsuz bir¢ok etki kisi ve isletme tarafindan birbirleriyle
alakal1 bir¢ok kararin bir neticesidir. Uriin sistem yasam déngiisii, ekolojik
etki ve konular ile siirdiiriilebilir pazarlama ¢ozlimlerinin kavranmasini

saglamak i¢in gereken karar catisini gosterir.

e Kirlenmenin 6niine ge¢me ve kaynaklarin geri kazanim siirdiiriilebilirligi
saglayacak stratejilerdir. Uygulanan bu stratejiler, sifir-atik, sifir-desarjh
iriin sistemlerinin gelismesiyle, ekosistemin dongiislinii artiracak ve

bunun siirekliligini saglayacaktir.

e Firmalar ve tiiketicilerin ger¢eklestirdigi kiiciik ¢evresel ilerlemelerde ¢ok
etkiler mevcuttur. Orgiitler ve tiiketiciler siirdiiriilebilir pazarlamayi,

stirdiiriilebilirlik i¢in zorunlu bir faaliyet olarak gormektedirler.
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5.9 Diinyada Yesil Pazarlama

5.9.1 Avrupa iilkelerinde yesil pazarlama uygulamalari

Cevrenin korunmasi, uluslararasi pazarlamacilar icin acil giindem haline
gelmistir. Diinya ¢apinda pazarlama uzmanlar1 bu konuda basarili olmak i¢in
pazarlama stratejilerine ¢evre konularini entegre etmektedir. Modern diinyada
yesil pazarlama uygulamalarinin Orneklerini gérmek miimkiindiir. Yesil
pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalari, ¢evre dostu sirketler
ve bu sirketlerin uygulamalari, yesil tiiketicilik, yesil ¢evreye yonelik kamu ve

devlet politikalar1 giinimiiziin ger¢ekleridir (Salman M. 2016 s.57).

Boylece hem ampirik hem kavramsal diizeylerde yesil stratejinin etkin bir sekilde
uluslararas1 pazarlamaya entegre edilebilecegine tanik olmaktayiz ve is
diinyasinda hiikumetler, kamu kurumlar1 ve diinyadaki topluluklar tizerinde yesil

pazarlamanin etkilerini gérmekteyiz (Salman M. 2016 s.57).

Miisteriler, hiikiimetler ve isletmeler arasinda degisen oranlarda ilgi gérmesine ragmen
cevreci tliketici hareketi ¢cok Onemli bir konuma gelmistir. Avrupa da kanunlar
etkileyen ve olusturan ¢ok sayida gevreci siyasi partiler vardir. Artik Ingiltere’de de
oldugu gibi, Bati Almanya, Belcika, Fransa, Isve¢, Avusturya, Liikksemburg ve
Hollanda’da da yesil partiler vardir. Finlandiya, Ispanya, Portekiz ve Yunanistan’da
yesil gruplar yakin gelecekte parti olma planlar1 yapiyorlar. 1979°da Avrupa yesil
partileri bilgi aligverisi yapmak, 1884 Avrupa se¢imleri i¢in ortak bir manifesto
gelistirmek ve ortak eylemler yapmak planlamak i¢in bir koordinasyon grubu kurdular.
Ozellikle Belgika ve Bat1 Almanya’da olmak iizere birgok Avrupa iilkesinde yesillerin
etkisinin hizla yayildig: tartisilmaz bir gergek. Kasim 1981°de iki Belgika partisi
Belgika Parlamentosu’nun Ust Meclisi’ne bes senatdr ve Alt Meclisi’ne dort temsilci
sokmay1 basardi. Boylelikle, 6zellikle yesil bir parti ulusal bir parlamentoya ilk olarak
temsilcilerini sectirmis oldu. 1982°de yerel meclislerde 120 koltuk elde ettiler ve simdi
bunlarin ligiinde gii¢ dengesini ellerinde tutuyorlar. Almanya’daki Yesil Nokta geri
doniigiim programi O6nde gelen bir ornektir. Yesil 1siklardan Enerji Yildizina kadar
uzanan bir¢cok goniillii EPA programi c¢evreci iirlinler ve sirketler i¢in artan tliketici

talebini gostermektedir (Emgin ve Tiirk, 2004, s. 28).
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5.9.2 Tiirkiyede yesil pazarlama uygulamalari

Yesil Pazarlama ve Tiirk Tekstil Sektorii Dogan ve Durukan (2015: 87)’a gore
Yesil Pazarlama; {iriin gelistirme, iiretim, ambalajlama ve iirlin dagitimi dahil
olmak tlizere pek cok etkinligi barindirmaktadir. Onlara gore yesil pazarlama
lirtiniin Uretiminden satis sonrasi hizmete kadar kar etmeyi degil, ¢evre koruma
bilinciyle eylemlerin diizenlenmesini ve c¢evre dostu diislinmeyi igeren bir
kavramdir. Genel anlamda Yesil Pazarlama, tiim liretim siire¢lerine miidahil olan,
mevcut olumsuz cevresel etkileri azaltmayi1 ve zararhi iiretim etkinliklerinin
kullanilmamasint  amaglayan pazarlama faaliyetleridir. =~ Ancak  Yesil
Pazarlama’nin yonlendirdigi doga dostu tercihler, dikkatli ve bilingli uygulamalar
isletmelere agir finansal yaptirnmlar da getirmektedir. Bu durum Tiirk
Tekstilcilerini lirkiitmiis ve Yesil Pazar’a ge¢ girmelerine neden olmustur. Ancak
Tekstil Sektori’niin kiiresel olarak yasadigi daralmalar ve Bati {iilkelerinde
yasanan kanuni zorunluluklar ihracat yapan Tiirk tekstilcilerini iist segmente
gecmeye ve Ozellikle katma degerli {irlin ortaya koyma konusunda zorlamistir.
2000 yilindan sonra yasanan siirdiiriilebilirlik anlayisi, tiikketimde fiyat ile ilgili
algiyr1 degistirmis, pahali organik {rlinlerin tercih edildigi go6zlenmistir.
Giinlimiizde de diinyada enerji sarfiyat1 ya da kirlilik sonuglar1 fazla olan iiretim
kalemlerinin pazarda talep gormedigi, ya da ucuz bir fiyatla cezalandirildig1 ve
isletmelerin bu {retim yoOntemlerini degistirmeye zorlandigi bilinmektedir.
Burada tiiketicilerde farkedilen yaklasim kisa donemli tercihler degil
yasanabilirligin uzun vadede siirdiiriilebilmesidir. North (1992: 5) kitabinda
sirketlerin giiniimiizde uluslararas1 pazarda basarili olmasi icin g¢evresel ve
ekolojik yaklagimi benimsemeleri gerektigini ifade etmekte ve “artik miisteriler,
satin alacagi bir iirliiniin ¢evreye olan etkilerini fiyat1 ile birlikte

degerlendirmektedir” diye belirtmektedir (Salman M. 2016 s.57).

Lorek ve Lucas (2003: 27)’a gore ekolojik anlamda bilingli pazarlarda, iki tiir
isletme vardir; birincisi lretiminde dogal malzemelerden yapilan tekstiller
iiretmek icin ¢evresel iiriinleri ve ekolojik yaklagimlar1 kullanan ve faydalanan
isletmeler, ikincisi ise tekstil iiretim zincirindeki zehirli maddeleri ve diger

cevresel zararlari en aza indirmek i¢in daha etkin dnlemler alan igletmelerdir.

Tiirk Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren iireticiler tekstil ihracati konusunda en

bilyiik ¢evresel yaptirrmi Avrupa Birligi Ulkeleri’nden gérmektedir. Avrupali
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tiiketicilerin ekolojik iiriin ve iiretime karsi cok duyarli oldugu ve AB mevzuatinin
da bu konuda yasa ve tarife disi engellerle kasitli olarak gevreye zarar veren
tekstil isletmelerinin  Birlik ilkeleriyle ticaret yapmasini engelledigi
bilinmektedir. Bu durum Amerika, Japonya, Avustralya pazarlarin1 da
etkilemektedir (Ar ve Tokol, 2010, s. 157) Bu durumun ancak iiretilen tiriinlerin
insan saglig1 lizerindeki zararli etkilerini ortadan kaldirmakla ¢oziilecegini ve
bunun en kisa yolunun ise yaklasik 100 zorlu testten gecip Eko-Teks 100
sertifikasini1 alabilmek oldugunu ifade etmektedir. Cevreye duyarli isletmeler,
sosyal sorumluluk anlayisiyla hem ¢evre dostu tiiketicileri memnun etmek, hem
de rekabet avantajindan yararlanabilmek i¢in ¢esitli Yesil Pazarlama stratejilerine
yonelmislerdir. Yesil pazarlama stratejileri, isletmelerin gilinlimiiziin artan
rekabet ortaminda hizli adimlar atarak pazarlardaki rekabet giliclerini
artirabilmeleri ve topluma, c¢evreye karsi duyarli olduklarini kanitlamalari
agisindan oldukg¢a 6nemli stratejilerdir. Sonug olarak tekstil isletmelerinin Yesil
Pazarlama ile elde ettigi avantajlar pazar payi artisi, yeni pazarlara girme
Ozellikle ihracat yapabilme konusunda avantaj, tarife dis1 engellerin azalmasi,
iriin maliyetlerinin biiylik 6l¢iide azalmasi, {irlin fiyatinda rekabete dayali bir
tstiinliik, isletme imajinin giiglenmesi, miisterinin algiladig: triin kalitesinde
artig, miisteri memnuniyetinde artis ve sonug olarak etkin ve tatminkar bir karlilik
artigt olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin talepleri dogrultusunda ekolojik tiretim
siirecinde, ¢evre dostu ham maddeler ve temiz iiretim yontemlerinin secilmesi
biiylik 6nem tagimaktadir. Ancak daha genis bir agcidan bakildiginda; teknolojiyle
ayrilmaz baglantis1 olan ve tekstil iiriinline arti defer kazandiran tasarimin
ekolojik yoniiniin degerlendirilmesi de géz ard1 edilmemelidir (Aytekin, 2007, s.
2).

Tiirkiye'de yesil pazarlama uygulamalari énem kazanmaktadir. Cevre koruma
konusunda tiiketici bilincinin yiikselmesi ile birlikte Turkiye'de yesil pazarlama
teorik tanimindan 6te yeni bir felsefe haline gelmistir. Modern diinyada “Yesil
Pazarlama” kiiresel bir kavramdir. Yesil pazarlama sadece pazarlamanin bir
yaklasimi olarak kabul edilmemelidir. Bu kavramin devasa dl¢lide ¢evresel ve
sosyal boyutunun olmasi nedeniyle ¢evre dostu pazarlama konusu c¢ok daha

dikkatle takip edilmelidir (Giile¢ H. 2016 s. 4).
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Yesil pazarlama literatiiriinde kullanilan diger benzer terimler arasinda Cevresel
Pazarlama ve Ekolojik Pazarlama terimleri yer almaktadir. Dolayisiyla “Yesil
Pazarlama” biitiinsel pazarlama anlayisin1 tasimaktadir. Burada iiretim,
pazarlama, tiiketim ve atiklarin yonetimi ¢evreye daha az zarar verecek sekilde
gergeklestirilerek, kiiresel 1sinma, bakterilere ayrismayan atik, kirleticilerin
zararh etkilerine iliskin farkindaligin biiylimesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak
hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler yesil mallara ve hizmetlere geg¢me
konusunda giderek daha duyarli hale gelmektedir. “Yesil olmak” kisa vadede
pahal1 gibi goriinse de modern diinyamizda vazgecilmezdir ve uzun vadede ¢esitli

avantajlar yaratmaktadir (Glileg H. 2016 s. 4).

5.10 Kavramsal Cevre

Giinlimiizde c¢evreci isletme sayis1 gittikce artmaktadir. Ekonomilerimizi
gelistiren bu isletmelerin ¢cevreye duyarli olacak sekilde stratejiler gelistirmeleri
yani sosyal sorumluluk sahibi bir firma imaj1 saglamalar1 ve tiiketiciyi bu yonden
memnun etmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla yesil yonetim anlayisim
benimseyip yonetimlerini bu sekilde organize etmeleri sarttir. Artik isletmeler
uluslararas1 anlamda anlagsma yaptiklar1 ortaklarla ve girdikleri is iliskilerinde,
mal alip satarken yesil ¢evrenin temel ilkelerinden hareket etmeleri, uzun vadede
kar saglayacaktir. Bundan dolayi isletmeler, kiiresel ¢evre sorunlarini detaylica
kavramali ve ¢evreye duyarli isletmecilik bilincine sahip olmalidir. Kiiresel
agidan bakildiginda cevreye duyarli isletmeciligin ne oldugunu incelemek ve
yesil {riin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim stratejilerini
benimsemek, isletmelerin diinya pazarinda Oniinli acacak ve engellerin
kaldirilmasina yardimci olacaktir. Bu konuda yapilan arastirmalarin amaci,
isletmeleri yesil pazarlama stratejilerine yonlendiren nedenleri 6grenmek ve
hangi nedenlerin sonuca ulastirdigin1 bilmektir. Isletmeleri yesil pazarlama
stratejilerine yonlendiren ve bu stratejilerin gelismesine imkan saglayan sebepler

asagidaki gibidir: (Polonsky, 1994: 2)
e Firsatlar
e Devlet baskisi

e Maliyet
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e Rekabet baskis1 ve kar unsurlari
e Siirdiiriilebilir gelisme
e Sosyal sorumluluk
e Cevre denetimi
e (evreci gruplarin baskisi
e C(Cevre standartlari
e Yasam donemi analizi
e Tedarikgilerin yesillenmesi
e Yonetimin ve isletmelerin yesil yesillenmesi
e Cikar gruplarin baskisi
e Saglik ve giivenlik
e Yesil tiiketici baskisi
Polonsky’nin siraladigi tiim bu sebepler asagida 6zetle anlatilmaktadir (Ar ve
Tokol, 2010, s. 7-29).
5.10.1 Firsatlar

Bireysel ve endiistriyel agidan tiiketiciler yesil ¢evre hakkinda daha bilingli ve
duyarli hale gelmislerdir. Istekler ve ihtiyaclar degistigi icin cogu isletme bu
degisimleri yararlanilabilecek bir firsat olarak degerlendirmektedir (Ar ve Tokol,
2010, s. 7-29).

Cevreci 1iiriin iireten ve pazarlayan isletmeler, ¢evreci iiriin iiretmeyen ve
pazarlamayan isletmelere kiyasla daha avantajli oldugu bir gercektedir.
Tiiketicilerin talep ve beklentilerine daha iyi karsilik verebilmek i¢in ¢evreci ve
sosyal sorumluluk sahibi goriinen bir¢ok isletme bulunmaktadir. Ilk olarak
McDonald's polistren iiretimi ve ozon tabakasinin asinmasiyla alakali artan
tiiketici endisesi sebebiyle kapakli ambalajint mumlu kagida ¢evirmistir. Xerox
miisterilerin ¢evre anlaminda daha az zararh iiriin talebini yanitlayabilmek i¢in
“yiiksek kaliteli” ve geri doniistiiriilebilir fotokopi kagidi tiretmistir (Ar ve Tokol,
2010, s. 7-29).
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Cevreyle ilgili konulara ilgi duyan isletmeler, sosyal sorumluluk sahibi ve ¢evreci
olan toplumlarin bir parcasi olduklarini diisiinmektedirler. Bu sebepten g¢evre
duyarliligina sahip isletmeler finansal amaglarina ulasmak i¢in ugrasirlarken
cevreye yonelik hedefler koymay1 ve bu hedefler i¢in ¢aba sarf etmeyi kendi
tizerlerine diisen bir gorev olarak gdérmiislerdir. Bu yonde davranis sergileyen
isletmelerin, ¢evrecilik konusunu ne kadar ¢ok i¢sellestirdiklerini gostermektedir.
Bu davraniglar sonucunda isletmeler igerisinde iki politika ortaya ¢ikmistir. Bu

politikalar asagidaki gibi siralanmistir (Erbaslar, 2012, s. 97):

o lsletme ¢evre duyarliligini pazarlama amacli kullanabilir. Boylece

maddi olarak kazang saglarlar.

e Isletmeler bunu pazarlama amacl kullanmadiklar1 takdirde bile
topluma kars1 sorumluluk duygusu igerisinde olurlar ve bu sorumluluk
duygusuna gore hareket ederler. Bu yoniiyle de isletmeler manevi

kazang saglarlar.

Tiiketicilerin, ¢evreye yonelik olan sorumluluk bilingleri, onlarin satin alma
davranislarinda birtakim degisikliklere neden olmustur. Bu degisiklikleri fark
eden ve bunu bir firsat olarak degerlendiren isletmeler, ¢evre bilinci ve
sorumlulugu igerisinde faaliyetlerine yon vermislerdir. Buna yonelik olarak mal
ve hizmet Tlretip pazarlayarak, bu konuya Onemle yaklasan tiiketicilerin
taleplerini karsilamiglardir. Boylece, bu isletmeler ¢evreye karsi duyarsiz olan
isletmelere nazaran pazarda Onemli firsatlar ve avantajlar elde etmislerdir

(Kogarslan, 2015, s. 2).

5.10.2 Sosyal sorumluluk

Birgok isletme artik daha bilingli bir toplumda var olduklarinin bilincindedir. Bu
sebepten yesil ¢cevre icin sorumluluk sahibi olarak hareket etmeleri gerektiginin
farkindadirlar. Kar elde etmenin yani sira yesil ¢evre i¢in de dogay1 korumalari
gerektigine inanmaktadirlar. Bu durum isletmelerin kurumsal kiiltiirii ile cevresel
sorunlarin ve ¢Oziimlerin bir biitiin haline gelmesini saglamaktadir. Bu bilince

sahip isletmeler iki farkli bakis agisina sahiptirler: (Ar ve Tokol, 2010, s. 7-29)

e Bir pazarlama araci olarak ¢evresel anlamda sorumluluk sahibi

olduklar1 ger¢egini kullanabilir ve bu durumu firsata doniistiirebilirler,
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e Bu gercegin reklamini yapmadan ve toplumun gozleri oniine sermeden
sorumluluk bilincine sahip olabilirler. Her iki stratejiyi de uygulayan

ureticiler mevcuttur.

Body Shop gibi isletmeler sorumluluk bilincine sahip isletme imajlarini
haddinden daha fazla tiiketicilere ve rakiplerine duyurmaktadir. Bu hareket
sayesinde rekabet avantaji yakalamaktadirlar. Bu tiir isletmelerin esas kurulus
amaci, ¢evreye zarar vermeyecek Urlinleri tiiketiciye sunmak ve bulusturmaktir.
Bu yaklasim, salt bir rekabetten ¢ok kurumsal kiiltiir ve sosyal sorumluluk
bilinciyle bagdastirilabilir. Cevreci {iiriinlerinin reklamini yapmak istemeyen
isletmelerde vardir. Bu isletmelere oOrnek olarak Coca-Cola’y1 verebiliriz.
Ambalajlarin1 dogada doniistiiriilebilir sekilde tasarlamakta ve liretmektedirler.
Bu islem icin epey paralar harcamislardir. Coca-Cola’nin ¢evre hakkinda ciddi
endiseleri olmasina ragmen bunu bir pazarlama araci olarak kullanmay1 tercih
etmemistir. Bundan dolay1 ¢ogu miisteriler ve iireticiler Coca-Cola’nin ¢evreye
duyarli bir isletme oldugunu bilmemektedirler. Cevresel konuda bir hayli
sorumluluk sahibi olan ve bunu topluma yaymayan bir diger isletme de Walt
Disney World (WDW)’diir. WDW nin tesislerinde harika bir atik yonetim sistemi
ve altyapisi bulunmaktadir. Ancak bunu isletme disindan kimse bilmemektedir
(Ar ve Tokol, 2010, s. 1 7-29).

5.10.3 Devlet baskisi

Isletmelerin iiretim asamasinda dogaya birakmis olduklar1 zararli atik
miktarlarini control altinda tutmak ve ¢evreye verebilecekleri zararlar1 6nlemek
isteyen hiikiimetler birtakim yeni diizenlemeler yapmislardir. Isletmeler, {iretim
asamasinda kullanmis olduklar1 yan driinleri ¢evreci yontemler yoluyla
kontrolden gegirmeye baslamislardir. Bazi durumlarda hiikiimetlerin son tiiketici
konumunda olan insanlarin sorumlulugunu arttirmak i¢in ¢caligmalar yiiriittigi de
gorilmektedir. Buna Ornek verecek olursak bazi hiikiimetlerin tiiketici
sorumlulugunu arttirmak adina goniilliiliik esasina bagli olarak hazirlamis oldugu
geri doniisim programlar1 vardir. Karsilagilan bir bagka durum da gevre
duyarliligint modanin bir parcasi olarak algilayip ¢evreye sorumsuzca davranan

kisilere karst hiikiimetlerin uyguladigi vergilerdir. Avusturalya’da kursunlu
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benzin tiiketen kisilere uygulanan yiiksek oranli vergi uygulamasi bu duruma

ornek olarak verilebilir (Aslan C., 2017, s. 96).

e Zararhh iriinlerin veya yan iriinlerin iiretimini minimum miktara

getirmek.

e Isletmelerin cevreye zarar verebilecek iiriin {iretmelerini engellemek

ve degistirmek.

e Tiim tiiketicilerin degigken tiirlerdeki {riinlerin ¢evreye verebilecek

zararlar1 degerlendirme bilincine sahip olmasini saglamaktir.

Diinyanin her iilkesinde hiikumet isletmelerin g¢evreye yaydigi zararli atik
miktarlarin1 kontrol etmekle yiikiimliidiir. Ayrica bunun Oniine ge¢mek icin
hazirlanan yonetmelikleri diizenlemekte ve denetlemektedirler. Yesil iiriin
tiretirken havaya verilen kirli gazlarin belirli oran1 gegmeme gibi bir zorunlulugu
vardir, arastirmamizin en basinda da belirtmistik. Hava kalitesinin ve kirlilik

oraninin denetimini de yine devlet saglamaktadir (Ar ve Tokol, 2010, s. 7-29).

5.10.4 Rekabet baskisi

Rekabet, isletme yonetiminde yaygin olarak kullanilan 6nemli bir kavramdir.
Bununla birlikte rekabet kavrami igsletmeye isletme disindan etki eden gevresel
faktorlerden birisidir. Rakipler hakkinda bilgi sahibi olmayan, rakiplerin ne
sekilde tepki verecegini tahmin edemeyen ve rakip isletmelerin politika ve
stratejilerini takip etmekte basarili olamayan isletmeler piyasada uzun siireli
tutunamazlar. Isletmeler faaliyette bulunmay1 planladiklar1 alanlardaki kosullari
dikkatli bir sekilde inceleyip analiz etmelidirler. Isletmeler bu analizlerin
sonuglarina gore strateji belirleyerek pazardaki paylarini korumayr ve hatta
arttirmay1 basarabilirler. Bunu basarabilmek i¢in de isletmelerin rekabet kosullari

analizlerine 6nem vermeleri gerekmektedir (Kogarslan, 2015: 107).

Isletmeler pazardaki rakiplerini gézlemlemektedirler. Bu gozlemler sonucunda
cevresel konuda rakiplerinin iiriinlerini ve davraniglarini gelistirdigini gérmekte
ve aynt sekilde kendilerini iyilestirmeye calismaktadir. Bu sayede bazi
isletmelerde rekabet baskist 6n plana ¢ikmakta ve tiim isletme icerisinde ¢evreci
tutuma yonelme etkili olmaktadir (Polonsky, 2006: 4). Diinya genelinde

uluslararas1 pazarda bulunan isletmeler ¢evre koruma yiikiimliiliikklerini yerine
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getirerek ihrac olanaklarini arttirmaktadirlar. Ornek verecek olursak, Isve¢ kagit
tiretiminde klorini yok ederek Almanya gibi 6nemli bir pazara girmeyi basarmistir

(Ar ve Tokol, 2010, s. 7-29).

Giiniimiizde artik ¢evre dostu teknoloji ve yaklasimlari olan firmalar uluslararasi
diizeyde rekabet {istlinliigi elde edebilmektedir. ISO 14000 Cevre Yonetim
Sistemleri de, bir kurulusun pazarda rekabet edip, kendini kabul ettirebilmesinde
ve bu rekabet iistiinliigiinti siirdiirebilmesinde rol oynayan onemli bir aragtir

(Uysal, 2006, s. 82).

5.10.5 Maliyet ve kar unsurlari

Giiniimiizde pek ¢ok isletme, 6zellikle de atiklar1 dogaya daha fazla zarar veren
kimya, petrokimya ve enerji sektorlerinde yer alan isletmeler, liretim, yonetim ve
pazarlama sistemlerini diizenleyerek tiiketicinin g¢evreyle ilgili beklentilerini
karsilamaya ¢alismaktadirlar. Bu isletmeler iiretim sistemlerini yeniden
diizenleyerek daha az enerji kullanmaya gayret etmekte, atiklarini azaltma yoluna
giderek, geri kazanim yoluyla isletme maliyetlerini diistirmekte ve karliliklarini

artirmaktadirlar (Erbaslar, 2012, s. 98).

Yesil pazarlamada maliyet ve kar konular1 birbirleriyle baglantilidir. Zehirli
kimyasallar barindiran maddeleri yok edebilmek bazen ¢ok zor olabilmekte ve bu
maddelerden kurtulabilmek de maliyeti arttirmaktadir. Bu yilizden ¢evreye zarar
veren atiklar1 azaltmay1 basarabilen isletmeler maliyet tasarrufuna gitmektedirler.
Isletmeler genellikle atik miktarin1 azaltmaya calisirken iiretim siireclerini
yeniden degerlendirmek zorunda kalirlar. Boylelikle atiklar1 azaltmak isterken
daha verimli iiretim siireclerini de ortaya cikarmaktadirlar. Isletmelerin hem
hammadde kullanimint hem de atik miktarini azaltmasi isletmeler i¢in ¢ift yonlii

maliyet tasarrufu anlamina gelmektedir (Aslan C., 2017, s. 97).

5.10.6 Siirdiiriilebilir gelisme

Stirdiiriilebilirlik; dogal kaynaklari, ¢cevresel sistemlerle ve insan faaliyetleri ile
yeniden doldurmak yani yenilenemeyen kaynaklarin yerine yenilenebilen
kaynaklar1 koymak ve yaptigimiz eylemlerin yer kiirenin uzun dénemde yasamini
tehdit etmemesini saglamaktir. Dogal kaynaklarin korunmasi agisindan dnem

tasidigr ve doganin kendi kendini yenileyebilmesine yardimci oldugu igin
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siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir kalkinma kavramlari 6n plana ¢ikmistir (Erbil

ve Babaogul, 2007)

Cevre ve dogaya duyarli isletmecilik anlayisina sahip isletmeler, tiim iiretim
faaliyetlerinde siirdiiriilebilir gelisme kurallarina uygun davranir, ekonomiye
katma deger katar, dogal ¢evreyi ve yasadigimiz ortami korur ve sahiplenir,
kirlenmenin Oniline ge¢mek i¢in ¢dziimler arar, kit kaynaklar1 diisiincesizce
harcamaz, toplum degerlerine ve ¢evreye saygili davranirlar (Ar ve Tokol, 2010,
s. 7-29).

5.10.7 Cevre denetimi

Cevre denetimi, biir isletmenin tiim c¢alisanlarinin, malzeme, material, enerji ve
su tiiketimi ve bunlarin hukuksal ag¢idan uygunlugunun detaylica incelenip
denetlenmesidir. Giiglii bir ¢evre politikasi, her isletmeye belli avantajlar saglar.

Bu avantajlar soyle siralanabilir (Senocak, Haziran 2017, s. 72).

e (@iinden giine daha kat1 yonergeler getiren ¢evre mevzuatina uyum

saglama kabiliyeti.
e Tiiketicinin isteklerine ve taleplerine yanit verebilmek.
e Isletme i¢i harcama ve sorumluluklar: kisitlamak.

e C(Calisanlarin motivasyon ve sadakatinde artis. Cevreci denetim her

isletme i¢in farkli kurallarla diizenlenir ve uygulanir.

Isletme ici cevre denetimi isletmelerin fonksiyonlarina ve isleyislerine gére AB
Eco-Audit ve Winter modeli olmak {izere ikiye ayrilir. Isletme igerisinde ¢evre
yOnetim sistemi bir ¢evre koordinatorii tarafindan yonetilir ve takim c¢aligsmasi
olarak gerceklestirilir. Bu takim ¢alismasi igerisinde olmazsa olmaz bir muhasebe
yetkilisi gerekmektedir. Nedeni ise finansal muhasebe fonksiyonu agisindan
herhani bir yiiksek maliyette muhasebe yetkilisi sorumlu tutulacaktir. Muhasebe
yetkilisinden yalnizca bilgi almak yeterli degildir. Ciinkii ¢evre kalitesinin
yonetimi, planlamasii yiiriitmesi ve kontrolii eksik kalacaktir (Ar ve Tokol, 2010,

5. 7-29).
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5.10.8 isletmelerin yesillesmesi

Isletmeler lizerlerine diisen gorevleri yerine getirip faaliyetlerini basarili bir
sekilde gerceklestirirlerse, tedarik fonksiyonu ancak bu sekilde uygun isleyebilir.
Bu sebepten dolay:r tekdarik siireci bliylik 6nem arz etmektedir. Her isletmenin
belirledigi bir hedef vardir ve bu hedeflere ulasabilmeleri i¢in tedarik siireci etkin

ve verimli bir sekilde islemelidir (Dagdeviren vd, 2006, s. 247-255).

Giinlimiizde pek cok isletme, ¢evresel sorumluluk bilinciyle hareket etmekte,
stirdiiriilebilir ¢gevre uygulamalarini benimsemeye ya da korumaya istekli olan
tedarikcilerle ¢calismakta, tedarikc¢ilerinin bu yondeki ¢abalarini desteklemekte ve
odullendirmektedir. Ayrica isletmeler, yenilenebilir kaynaklar1 kullanmakta,
tehlikeli atik malzemeleri kullanmaktan kaginmakta, ¢evre ile en fazla dost imalat
ve paketleme malzemelerinin se¢imi gibi sorumluluk sahibi is uygulamalarini

benimsemektedir (Kotler vd., 2006, s. 203).

5.10.9 Cahisanlarin yesillesmesi

Is diinyas: biitiiniiyle sosyal, politik ve yasal baskilarin etkisindedir. Cevreciler is
diinyasinin yesillestirilmesinde onceligi buralarda calisanlarin ¢evreci bilince
sahip olmalarina vermektedirler. Cevreci calisanlarin is diinyasinda inisiyatifi ele
almalarin1 ve pazar markasi yiikselterek cevreciligi yaymalarini beklemektedirler.
Batil1 iilkelerde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ¢evreye dost iiriinlere daha
fazla o6demeye hazir olduklarint ortaya koymustur. Cevre hareketini
yiikseltmeyen, ileri gétiirmeyen isletmeler pazar kaybedeceklerdir. Cevre, yesil
pazarlamaya ek olarak yesil teknolojinin gelistirilmesi, diger isletmelere ve
devlete satilmas1 firsati sunmaktadir. Giderek artan sayida sirket i¢in ¢evre, is
stratejilerinin dnemli bir parcasidir ve yesil pazarlama da bu stratejinin ana
unsurudur. Yesil hale gelme biiyiikk kaynak verimliligi ve finansal tasarruf
saglayabilir. Isletmeler daha az girdi kullanir ve daha c¢ok atik ya da kirlilik
tiretirler (Ayyildiz ve Geng, 2008, s. 519).

5.10.10 Yonetimin yesillesmesi

Isletmelerden iiretim esnasi ve sonrasinda dogaya karisan zehirli atiklar, ¢carpik
kentlesme ekolojik dengeye maksimum oranda zarar vermektedir. Bu tahribatin

oniine gegmek icin devlete, isletmelere, sivil toplum kuruluslarina biiyiik gorev
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dismektedir. Fakat bireylerin de bu tahribatlar1 6nlemek icin yapabilecekleri
vardir. Ayrica okullar, hastaneler ve hatta kamu kuruluslar1 da yasam diizenlerini
planlamali, ¢evreye zarar vermeyecek sekilde aliskanliklarini degistirmeye
calismalidirlar. Bu gibi 6nlemlerin basinda ¢evreye dost isletmeler kurmak ve bu
isletmelerde calismakta gelmektedir. Diinyamiz1 kurtarmak ve doyagi korumak
i¢in atilacak onemli adimlardan bir digeri ise enerji, su ve kagit tiikketiminde
tasarruflu  kullanimdir. Durumun ciddiyetini gdstermek i¢in insanlar
bilinglendirilmelidir. Hatta ¢evreci goriise sahip isletmeler son yillarda daha
saygin hale gelmistir. Avrupa’da bulunan isletmeler, Fortune dergisinin ¢evreci
isletmeler listesine dahil olmak i¢in kiyasiya birbirleriyle yarigsmaktadirlar. Bu
sebeplerden dolay1 c¢evreci iriinler tasarlarken diger yandan da isletme igi
uygulamalarda dogay1 tahrip etmeyecek onlemleri almak gerekmektedir (Ar ve
Tokol, 2010, s. 7-29).

5.11 Yesil iiriin

Uriin, tiiketiciler agisindan bir anlam ifade eden, soyut veya somut bir takim
Ozellikler tasiyan mal, hizmet veya fikir seklinde ifade edilmistir. Canhi
varliklarin yagsam alanini kisitlamayan, dogaya zararli atik birakmayan, dogada
bulunan kaynaklar1 verimli kullanan ve geri doniisebilen iiriinler de yesil iiriin

olarak tanimlanmaktadir (Erbaslar, 2012, s. 98).

Bagska bir tanima gore; yesil iirlin, zehirli kimyasal maddeler icermeyen, geri
doniistiiriilebilir malzemelerden {iretilen veya en az malzeme ile paketlenen
triinlerdir. Tamamen yesil lriin liretmek miimkiin olmasa da, dogaya en az
tahribat1 verecek sekilde tasarlanan, iiretilen, paketlenen {iriin yesil iriindiir

(Cakir, 2017, s. 333-378).

Yesil iiriin insan ve hayvan sagligi i¢in tehlike olusturmamaktadir. Bu tiir
iriinlerin imalat1 ve kullanimi1 boyunca g¢evreye zarar verilmemektedir. Cevre
dostu tiriiler az enerji tiketmektedir ve fazla ambalaj ya da ¢evreye zarar verecek

zararli materyaller gibi maddeleri igermemektedir (Salman M. 2016 s. 22).

Akademik arastirmalarinda ve diger calismalarda tiiketicilerin giderek piyasadaki

tirlinlerin yesil dogasini1 sorgulamaya basladiklarint gérmekteyiz. 2009 yilinda
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TerraChoice arastirmasina gore, Kuzey Amerika'da secilen 2219 yesil uiiriinlerin

% 98'inin yesil olmadiginin gergegi ortaya ¢ikmistir (Salman M. 2016 s. 22).

Yesil {iriin, ¢evre dostu liriin olarak ifade edildigi gibi ¢ogunlukla, atiklarin geri
doniistiiriilmesi ya da yok edilmesi, enerji kaynaklarinin kisitli kullanimai ile dogal
cevrenin korunmasina ya da daha da biyltilmesine yardimci olarak
tanimlanmaktadir. Ozetlemek gerekirse yesil iiriin gelistirme, gelecek nesiller
i¢in biiyiik bir oneme sahip ve kisitli olan kaynaklarin farkindalig1 ve bilingsizce
tiiketilmesine dikkat ¢ekmektedir. Tiirk ve GOk (2011) tarafindan yesil {irlin “
yasam siirecinin sonuna geldiginde ayristirma veya zararli olmayan malzemelerin
yeniden kullanilmas1 i¢in geri doniisiim siireclerine giren {rlin” olarak

tanimlanmistir (Giisan vd, 2016, s. 13)
Yesil tirtin kavraminda “’4S’’ formiilii (Erbaslar, 2012, s. 98).
e Tatmin: Tiiketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin tatminidir.

e Siirdiiriilebilirlilik: Uriiniin enerji ve kaynaklarinin devamliliginin

saglanmasidir.

e Sosyal Kabul: Uriiniin veya isletmenin canlilara, dogaya zarar vermemesi

konusunda sosyal kabul gormesidir.
e Giivenlik: Uriiniin kisilerin sagligin1 tehlikeye atmamasidur.

Cevreci liriin gelistirme stratejilerinde basarili olabilmek i¢in dort ilkeden hareket

edilebilir:

e Uriiniin cevreye yararl duruma gelmesini saglamak i¢in dogrudan ve ciddi
bir yaklasim sergilemek ve iiriiniin ¢evreye verdigi fayda ve zararlar1 oniir

boyunca devamli denetlemek gerekmektedir.

e Uzun vadeli bakis acisiyla iretim siireci ve teknoloji iizerinde
yogunlagarak geri doniisiimii maksimum noktaya getirerek, kaynak israfini

ve atik miktarint minimum noktaya getirerek bir yaklagim benimsemek.

o Tiiketicilerle siirekli isbirligi igerisinde bulunmak, yiliksek kaliteli, her

zaman ulasilabilir ve giivenli liriinler iiretmek.

e Insanlara, ¢evreyi koruyarak saglikli yasamanin da miimkiin oldugu ve

yiiksek maliyetli ¢evreci iiriinleri tercih ederek dogaya ve gelecek nesillere

55



katki saglayacaklar1 anlatilmalidir. Eger bu basarilabilirse, c¢evreci

yatirimlarin maliyeti satis fiyatina yansitilabilir.

5.12 Yesil Fiyatlandirma

Cevreci lriinler gelistirmek i¢in yapilan yatirimlar riiniin maliyetine ilave
katkilar yaparak son satis fiyatin1 yiikseltmektedir. Mesela yakit tasarrufu
saglayan cevreci otomobiller, daha yiiksek fiyata sahip olmalarina ragmen

tiikketici tarafindan talep edilmektedir. (Kuduz, 2011, s. 183).

Maliyet tasarrufunun sagladigi daha disiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evreye zarar
vermeyen iiriinleri satin almaya ydnlendirecektir. Uriine olan talebin fiyat1 uygun
oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat isletme agisindan daha basarili bir
strateji elde edilecektir. Fiyat ayn1 seviyede tutuldugunda, iiriiniin ¢evreyle ilgili
pozitif dzellikleri bir rekabet avantaji 6gesi olarak degerlendirilebilir. Uriin
maliyetinin daha yiiksek oldugu zaman ise, hem farklilastirilmis yesil {iriiniin
promosyonuna onem verilmeli, hem de {irlin i¢in fazladan para 6demek isteyen
tiikketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne kadar yiiksek oldugu 6nemlidir (Emgin
ve Tiirk, 2004, s. 28).

Bugiin ¢evresel tehlikenin boyutlarinin 6nemli noktalara ulastiginin bilincinde
olup, gittik¢e azalan diinya dmriiniin tekrar uzamasini saglamak ve bireylere daha
kaliteli bir yasam verebilmek i¢in ¢ogu bilim adamlarinin ve bilim kollarinin
yogun bir bicimde harekete gectikleri bilinmektedir. Bu sebepten isletmelerde
muhasebe departmanlar1 da gevreyle ilgili ¢calismalardan sorumlu tutulmalidir
(Kirlioglu, 1998). Isletmelerin daha dogru ve yatirim odakli kararlar vermeleri
i¢in maliyet muhasebeleri ait olduklari iiretim birimlerine yliklenmelidir. Cevre
muhasebesi sistemleri dogru ve planli yapildig1 takdirde isletmeler ¢evresel
maliyetler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olacaklar ve rakiplerine kiyasla
rekabet ac¢isindan bir adim 6nde olacaklardir. Bununla birlikte gosterdikleri
cabalar1 ve harcadiklar1 emekleri is birligi yaptiklar1 firmalara ve tiiketiciye daha

bilingli bir sekilde sunabileceklerdir (Ustiinay, 2008, s. 157).

Isletmelerde muhasebenin yesillesmesi green accounting olarak da adlandirilir.
bu yaklasim muhasebe sistem ve tekniklerinin ¢evre icin bir ihtiya¢ olmasi

gerceginden yola cikarak; “cevresel kaynaklarin olusumunu, bu kaynaklarin
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kullanilma bi¢imini, orgiitlerin islemleri neticesinde bu kaynaklarda meydana
gelen artis ve azaliglar1 ve orgiitlerin ¢evresel agidan durumunu agiklayan bilgileri
tireten ve bunlar ilgili kisi ve kuruluslara ileten bir bilgi sistemi” olarak ifade
edilen “Cevre Muhasebesi” kavramini meydana getirmistir (Kirlioglu, 1998).
Cevresel maliyetler, tiiketicilere mal ya da hizmet saglandiginda meydana gelen
maliyetlerdir. Cevresel performans, isletme basarisini ortaya c¢ikaran Onemli

unsurlardan biridir (Ustiinay, 2008, s. 157).

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu
{iriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu bir
durumda, daha diisiik bir fiyat sirket icin daha basaril1 bir strateji olacaktir. Fiyat
ayni seviyede tutuldugu zaman, {riliniin ¢evreyle ilgili olumlu o6zellikleri bir
rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek
oldugu durumlarda ise, hem farklilastirilmis yesil iirtiniin tutundurulmasina 6nem
verilmeli, hem de iiriin i¢in fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var
olmalidir. Burada fiyatin ne derece yliksek oldugu 6nem kazanmaktadir (Biner,

2014, s. 44)

Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinler i¢in fazladan 6demeye razi olduklar: diisliniilse
de yine de bu konuda dikkatli davranilmalidir. Ciinkii bu konu fazla yatirim
isteyen bir konudur ve hedef kitle ¢ok iyi secilmelidir. Yatirim yapilirken su

hususlara dikkat edilmelidir (Aytekin, 2007):

e Genellikle yeni {iriin daha ¢ok para anlamina geldigi i¢in tiiketiciler yeni
tirlinlere hep kuskuyla yaklagmislardir. Bu nedenle tiiketicilere miimkiin
olan en iyi yesil fiyatlandirma sistemi sunulmalidir. Ayrica maliyetleri
disiirmek i¢in her yol denenmeli, benzer calismalar1 yapan diger kurum

ve isletmelerle igbirligi yapilmalidir.

e Tiketiciler baz1 durumlarda fiyatlardaki kiigiik artiglari ve oynamalari
dikkate  almamaktadirlar.  Tiketiciler  belirli  bir ¢ikar igin
kullanilmadiklarin1 diisiindiikleri siirece lireticilere destek olacaklardir.
Tiiketicilere bu artislarin iiretim sistemlerinin ¢evreye uyumlastirmak
amaciyla gerceklestirildigi anlatildiginda da, verilen destek giderek

artacaktir.
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Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri cevre dostu
iirlinii satin almaya tesvik edebilecek ve iirline olan talebin fiyata duyarli oldugu
bir durumda daha diisiik bir fiyat sirket i¢cin daha basarili bir strateji olabilecektir.
Fiyat ayn1 seviyede oldugunda, iiriiniin ¢cevreyle ilgili olumlu 6zellikleri rekabet
avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Fiyatin daha yiiksek oldugu durumda
farklilagtirilmis yesil liriinlin promosyonuna dnem verilmeli ve iiriin i¢in fazladan

para ddemeye istekli tiiketiciler olmas1 gerekmektedir (Giileg H. 2016 s. 20).

Isletmelerin cevre korumasi igin belirli yatirimlar yapmalar1 gerek ve bu
yatirnmlar ¢ok yiiksek harcamalarla sonuglanabilmektedir. Maliyet hazirlik
asamasinda isletme i¢in en onemli unsur daha fazla kardir. Ayrica ekstra ¢evre
faktorleri maliyeti 6nemli derecede yiikseltir. Isletmeler iiretim ydntemlerini
degistirmeleri gerekmektedir ve bu da ekstradan maliyet demektir (Uydaci, 2002:
125).

Mintel arastirmasi Ingiltere’de yetiskin bireylerin % 27’sinin, ¢evreye faydali
trlinler i¢in %25 oraninda daha fazla iicret ddemeye istekli olduklarini
kanitlamistir. Baz1 ¢aligmalar kadin tiiketicilerin ¢evreye yararh iiriinlere daha
cok para odemeye razi geldiklerini sOylerken, bazi calismalara da erkek
tiiketiciler ¢evreye yararl iiriinlere daha ¢ok para ddemeye istekli olduklarini
gostermektedir (Ustiinay, 2008, s. 160). Bunu netlestirmek amaciyla daha detayli

aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir.

Yesil iiriinler i¢gin maliyet hazirlanirken en diiriist ve faydali sekilde bu
maliyetlendirme tiiketiciye sunulmalidir. Bununla birlikte maliyeti diisiirmek i¢in
tim ¢ozlimler diiglinlismeli ve ayn1 ¢alismay1 yapmakta olan diger sanayiciler ve

isletmelerle igbirligi yapilmalidir (Uydaci, 2002 s. 126).

5.13 Yesil Dagitim

Cevreci pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde uygulayabilmek son derece
onemlidir. Isletmeler bunlar1 gereklilik olarak goriirler. Bu gereklilikler, toptanci,
araci ve perakendicilerden meydana gelen dagitim kanallari, isletmelere diizenli
ve diiriist bir sekilde bilgi aktarmalaridir. Perakendeciler, iireticilere kiyasla
miisteriyle birebir irtibat halindedirler ve tiiketiciler hakkinda dnemli ve giivenilir

detaylara sahiptirler. Bu perakendecilerin ¢evrede geri doniistiiriilebilir posetler
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kullanmasi, isletmelerin ¢evreye duyarli olma imajint giiclendirmekte ve
duyurmaktadir. Yesil dagitim faaliyetlerinin sirasiyla asamalar1 agsagidaki gibidir:

(Erbaslar, 2012)
e Yesil fiziksel dagitim,
e Depolama,
e Stoklama,
e Siparisi alma ve yerine ulastirma,
e Yiikleme ve bosaltma,
e Ters Lojistik.

Ureticiden ¢ikan bir iiriin, tiiketiciye ulasana kadar pek cok asamadan ve
yollardan geger. Uriinlerin isletmelerden tiiketiciye ulasmasini saglayan bu yollar
ve siirecler pazarlama kanallar1 veya dagitim kanallar1 olarak adlandirilmaktadar.
Dagitim kanallari, tiretici ve tiiketici arasindaki baglant1 noktasidir. Bu dagitim
noktalarindan biri fiziksel dagitimdir. Fiziksel dagitim kanallari, iiretici firmadan
cikan iriinleri, son perakendecilerin alim noktasina kadar her agidan koruyan,
nakliyeciler ve depolama kuruluslaridir. Fiziksel dagitim bazen iiriiniin
hammedde asamasindan, bitmis iriin haline gelene kadar ki siireci de

kapsamaktadir (Ustiinay, 2008, s. 162).

Fiziksel dagitim, ¢evreci bir politikaya sahip olmalidir (Uydaci, 2002. 127).
Uriinlerin geri doniistiiriilebilir olmas1; cevresel endiseler, isletme igerisinde artan
sorumluluklar, minimum malzeme ve kaynak kullanimi bakimindan oldukga

yaygindir.
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Cizelge 5.1: Tersine Lojistik’te Maliyet Diizeyi

Kaynak: (Karagay, 2005, s. 325)

Maliyet Unsurlan Ileri Lojistik ile Karsilastirmasi
Nakliye Daha fazla

Stok bulundurma maliyeti Daha diisiik

Fire/kayip Cok azdir

Eskime Daha fazla olabilir

Toplama Cok yliksek-daha az
Siniflama/kalite tanimlama standartlastirilmis

Yenileme/yeniden paketleme Cok daha yiiksek

Tersine lojistik i¢in Onemlidir, ileri

lojistikte yoktur

5.14 Yesil Tutundurma

Iletisim ve medya giiniimiizde ciddi oranda 6nem ve deger kazanmistir. Buna
dayanarak ¢evre hakkindaki sorunlarla alakali daha ¢ok haber gormekteyiz. Bu
durum tiiketicilerin etkilenmelerine sebep olmaktadir. Cevreci hareket gruplari
konu ile ilgili hem tiiketici hem iireticiler iizerinde hassasiyet kurmaya ¢alismak
i¢in tutundurma cabalar1 gostermektedirler. Boylelikle pazarlama ve reklam
sektorleri derinden etkilenmeye baslamistir. Ajanslar artik sirketlerden gelen

reklam taleplerini topluma yesil mesajlar vererek sunmaktadirlar (Kuduz, 2011,

5. 185).

Isletmeler, yesil pazarlama konusunda en fazla tutundurma politikalarina dikkat
etmektedirler. Tutundurma politikalarinin asil amaci, tiiketici tarafindan ¢evre
dostu isletme imajina sahip olabilmek ve tiiketiciye cevreyle alakali mesajlar
vermek olmalidir. Bir diger amag ise tiiketici tarafindan bakildiginda iireticiye
yesil kimlik kazandirmaktir. Dolayisiyla reklam kampanyalari, promosyoni
halkla iliskiler ve diger yeni pazarlama amaclarinin birbirleriyle uyum igerisinde

islemesi gerekmektedir (Kuduz, 2011, s. 185).

Giliniimiizde halkla iliskiler bolimii her gegen giin tiiketiciyi daha da fazla

korumaktadir.
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Yesil hareket, pazarlama ve reklam sektoriine de etki ederek “Yesil Pazarlama”

kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Tutundurma faaliyetleri; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve

dogrudan pazarlamadan meydana gelmektedir. Bunlar1 detayli olarak asagida

gorebiliriz (Giileg H. 2016 s. 22-24).

Kisisel Satis: Satis1 saglamak ig¢in bir veya daha fazla potansiyel aliciya
ulasmak, goriismek ve sonuca varmak olarak adlandirilir. Kisisel satis,
dostluk iligkilerini gelistirme, dinlenme ve karsilik verme gerekliligi
olmasi, satig elemaninin gereken bilgileri almasi kisisel satisin en dnemli

ayirt edici 6zellikleri arasinda yer bulunmaktadir.

Reklam: Uriinlerin, hizmetlerin ya da diisiincelerin genis Kkitlelere
ulastirilmas1 ve benimsetilmesi i¢in belli bir iicret karsiliginda, kisisel
olmayan bir bigimde sunulmasi olarak adlandirilmaktadir. Kurumsal
reklam ile marka reklaminin temel 6zellikleri; genis kitleye yonelik
olmak, tekrarlanabilmek ve her yana yayilabilmek, anlamli ve etkili

bi¢cimde sunulabilmek, kisisel olmamak olarak tanimlanmaktadir.

Halkla iliskiler: Uretici ile gevresi arasinda giizel iliskiler kurulmasi ve
devam ettirilmesi faaliyeti olarak adlandirilmaktadir. Karsiliginda bir
iicret beklenmeden, radyo, TV ve diger basin-yayin araglarinda iireticiler,
yoneticiler veya {lriinle ilgili yayinlanan ticari haber, réportaj, resim vb.
seklindeki tanitici1 aktiviteler halkla iliskilerin bir boliimiini

olusturmaktadir.

Satis Gelistirme: Kisisel satig, reklam ve tanitma c¢abalar1 haricinde ve
genellikle devamli olarak yapilmayan; fuarlara katilmak, sergiler,
teshirler vb. siirdiiriilebilirligi olmayan diger satis ¢abalarim

anlatmaktadir.

Dogrudan Pazarlama: Hedef olarak secilen 6zel bireysel tiiketicilere, bir
an Once neticeyi 6grenmek i¢in telefon, faks, elektronik posta veya diger

yollardan direkt iletisim kurulmasi olarak adlandirilmaktadir.

Tiiketiciler, iiriinlerini satin aldiklar1 isletmeleri ¢evreden sorumlu olarak

gormektedirler. Tiiketicilerin bu konu hakkindaki tereddiitleri isletmelere zarar
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verebilmektedir. "dogal yolla yok olabilir", "dogal yollardan ¢oziilebilir", "doga
dostu", "¢evre dostu", "yeniden degerlendirilebilir", "ozon dostu" gibi ibarelerin
cok dikkatli ve dogru bigimde kullanilmasi gerekmektedir (Ustiinay, 2008, s.

169).

Tutundurma faaliyetleri, yesil pazarlama anlayisi kapsaminda yapilmaktadir.
Ureticinin gevreyle ilgili faaliyetleri ve iiriinlerin ¢evreyi koruma amagh
ozellikleri tiiketiciye yalinsade anlagilabilir ve kesin bir sekilde anlatilmalidir. Bu
durum Ozellikle isletme imaji ve ¢evreci 1Uriin algisin1 pozitif yonde

etkilemektedir (Giileg¢ H. 2016 s. 24).

5.15 Eko Etiketleme

Yesil etiketleme konusunda yapilan ¢caligmalar, genel olarak tiiketici kitlelerinin,
s0z konusu etiket hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve o iiriine bu sayede giiven
duymalar1 amaciyla yiriitilmektedir. Eger bir iiriin, iiretiminin yapildigr ve
pazara sunuldugu iilkenin standartlarina uygun ve cevresel olarak giivenilir
sayiliyor ise o iirliin eko-etiket ile ddiillendirilir. Eko etikete sahip tiriinlerin, diger
tirlinlere gore dogaya daha az zarar verdiklerini ileri siirmek miimkiindiir (Y1ldiz,

2018, s. 31).

Eko-etiketleme programlari sayesinde, tiiketici kitlelerinin dogaya dost iiriinler
tercih etmeleri ve bu sayede dogaya verilen zararin minimize edilmesi
amaglanmaktadir. Devletler ve sivil toplum kuruluslar1 bu faaliyetler ile birlikte
tiiketicilerin satin alma kararini yonlendirirken dogaya karsi duyarli iiretim,
tiiketim ve hizmet sektdrlerinin de gelisip giliclenmesine destek olmaktadir. Bu
yoniiyle yesil etiketleme, dogaya yararli uygulamalarin gelismesine onciiliikk eden

ekonomik bir faaliyettir (Kindan, 2006, s. 11).

AB Eko-Etiketi olan ¢icek logosu iilkemizde daha yeni kullanmilmaya
baslanmamistir. Goniiliiliik esasina dayanan ve tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere
yonelecegini diiglinen bu sistemin, lilkemizde uygulanmaya baslamasi ile beraber
isletmeler agisindan da Eko-Etiketli irlinler i¢in tesvik ve uluslararasi pazarlara

girebilmek i¢in avantaj saglayacaktir (Yilmaz E., 2003 s. 27).
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5.15.1 CE Logosu

CE isareti, “CE” harflerinden olusan uygunluk isaretidir. CE Fransizca

“Conformité Européenné” ibaresinin kisaltilmis halidir. (Giiner, 2017, s. 1).

CE uygunluk isareti kaliteyi temsil eden bir isareti degildir. Uriiniin kalitesinden
ziyade iriinlin glivenligiyle alakalidir. Cogu kalite isareti istege bagli olmasina

ragmen bu isaret iiriin i¢in zorunludur (CE Rehberi, 2004, s. 21).

AB tarafindan uygulanacak standartlarin netlestirilmesi i¢in merkezi Briiksel’de
bulunan iki komiteye CEN (Comite Europeen de Normalisation Electro-
Technique) yetki verilmistir. Bu iki komite tarafindan belirlenen standartlar, AB

komisyonu tarafindan yonergelerle yiiriirliige girmektedir (Odabasi, 2000).

Bu yonergeler belli iiriinler i¢in sagliksal, giivenlik, ¢evrecilik ve tiiketicilerin
korunmasi i¢in zorunlu kosullar1 kapsamaktadir. Uyesi olan iilkelerin bu
direktifleri kendi wulusal kanun ve yoOnetmeliklerine katma zorunlulugu
getirilmistir  (Odabasi, 2000). Bu zorunluluk iilkemizde gliniimiizde

uygulanmaktadir.

CE Isareti, bir birlik isaretidir. 1985 yilinda mevzuatlara uyumlu iiriinlerin tiim

uygunluk degerlendirmelerinden gectigini belirtir (Cesmecioglu, 2004).

Giiniimiizde “Community Europe” ifadesinin kisaltilmis hali olarak global

diinyada CE isareti kullanilmaktadir. Asagida bu isaretin acisal boyutunu

gorebiliriz.
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Sekil 5.3: CE (Community Europe)

Kaynak: (Ustiinay, 2008, s. 154).
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CE isareti, 2001 yilinda tilkemizde ytrirliige girmistir. 2001°den sonraki yillarda
CE isareti AB kapsaminda tiiketici giivenligini korumak i¢in ticaret pasaportu
anlamina gelmistir. Bu tarihten itibaren Tiirkiye iireticileri bu iiriin gruplarinda
AB’ye CE isareti olmadan ihracat gerceklestirememislerdir. Fakat, AB’ye ihracat
yapan isletmelerin yabanci1 olmadig1 CE lsareti ile iiriinlerde 2002 tarihinden beri
(her {iiriin grubu farkli tarihlerde) i¢ pazarimizda mecburi hale gelmistir

(Cesmecioglu, 2004).
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6. YESIL TUKETICI

Yesil tiiketici, standart alternatiflerin 6tesinde yesil iirlinleri satin alan ve / veya
cevreye dost davraniglar benimseyen kisilere denmektedir. Yesil tiiketici ig
kontrolii daha fazla yapan, ¢evreyi koruma isinin sadece hiikiimete, is ¢evrelerine,
cevrecilere ve bilim adamlarina birakilmayacaginin diisiinen, tiiketici olarak

kendilerinin de sorumluluk tasidiklarini diisiinen tiiketicilerdir (Keles, 2007, s.
32).

Yesil tiiketici genellikle cevre dostu davraniglarini benimseyen ve standart
alternatiflerin igerisinden yesil Urlinler satin alan biri olarak tanimlanir. Yesil
tiiketiciler bireysel tiiketici ¢cevre korumasina etkili olabilecegine inandiklar1 igin
daha icsel kontrolliidiirler. Bundan dolay1, ¢cevre koruma isinin sadece hiikiimet,
cevreciler ve bilim adamlarina birakilmamasi gerektigine; tiiketiciler olarak
kendilerinin de bir rol oynayabilecegine inanirlar. Onlar ayn1 zamanda daha az
dogmatik, yeni iiriinler ve yeni fikirlere kars1 daha ac¢ik fikirli ya da
hoggoriiliidiirler. Onlarin acik fikirlilikleri, yesil iiriinler ve davranislar1 daha

kolay kabul etmelerine yardimei olur (S6nmez, 2014, s. 42).

Yesil tiiketiciler ¢evreyi etkileyebilmektedir. Bu tiiketiciler ¢evre dostu
davranislar sergilemektedir. Bu tiiketici aldig1 iiriinlin sadece fiyatina gore se¢im
yapmamaktadir. Yesil tiiketici satin aldigi driinlin  reticisine, {rettigi
malzemesine, paketledigi ambalajina ve {iriiniin atildiktan sonra bile ¢evreye olan
zararli etkilerine sahip olup olmadigina bakar. En Onemlisi, yesil tiiketiciler

sosyal sorumlugu tasimaktadirlar (Salman M. 2016 s. 22).

Su andaki mevcut tiiketim hiziyla ileride ayni diizeyde bir yasam standardini
devam ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz?" sorusuna daha fazla sayida tiiketici
"hayir" cevabi verdikge "yesil tiiketiciler" haline gelmektedirler. Tiiketiciler
sadece satin alma ve tiikketimle ilgilenmemekte, kit kaynaklar1 tiiketen {liretim
siirecinin  ayrintilarini1  ve atiklarin  degerlendirilmesini de yakindan

izlemektedirler (Biner, 2014, s. 70)
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6.1 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin bir¢ok faktdriin etkisi altinda kalarak gergeklestirmis olduklar: {ist
diizey beyinsel aktivitelere karar alma denmektedir. Tiiketici i¢in bazen satin
alma karar1 vermek, lrliniin karmasiklik derecesinin yiiksek olmasi, fiyatinin
pahali olmasi ve nadiren satin alinmasi gibi nedenlerden Otiirii epey zor
olmaktadir. Tiiketicilerin belli bir yonde karar vermelerini saglayabilmek de
isletmeler acisindan oldukca zor olmaktadir. Ciinkii iletisim teknolojisinde
yasanan gelismeler, tliketiciyi mesaj y1ginina bogmaktadir. Bu kadar ¢ok mesaja
maruz kalan tiiketicilerin etkilendikleri faktorler, diger bir ifadeyle karar verme
kriterleri farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararini nasil
verdikleri hakkinda bilgi sahibi olmak, isletmelerin hedef pazar se¢imi, pazar
boéliimlendirme ve pazarlama iletisimi kararint vermesinde isletmelere yardimci
olarak isletmelerin strateji gelistirmesine katli saglamaktadir (Bayrakdaroglu ve

Cakir, 2016, s. 268-269).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler asagidaki sekilde belirtilmektedir (
Durmaz, 2008, s. 36)

6.1.1 Tiiketici davramsim etkileyen Kiiltiirel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler siralanirken bunlarin arasindaki iliski genelden oOzele
dogrudur. Bu faktorlerin en geneli kiiltiir, sonraki asamasi ise alt kiltiirdiir
(Basarir, 2009: 46). Kiltiir, insanlarin ihtiyaclarinin ve davraniglarinin ana
sebebidir. Kusaktan kusaga gegcen degerler, tutumlar ve insanlarin davranislarina
sekil veren anlamli semboller kiiltiirii olusturmaktadir. Tiiketici davranisi yoniiyle
ele alindiginda kiiltiir, bir toplumun {yelerince paylasilan ve aktarilan
davraniglarin sonuglartyla 6grenilen davraniglarin toplamidir (Altanlar, 2010, s.

40).
6.1.2 Tiiketici davranisim etkileyen sosyal faktorler

6.1.2.1 Referans ( Danisma ) gruplari

Schiffman ve Kanuk'a (2007) gore, bir grubun degerleri ve tutumlari bir bireyin
davranisi icin temel olarak kullaniliyorsa bu grup referans grubudur. Gupta ve
Ogden, tiiketicilerin yesil satin alma davranisi lizerinde referans grubu etkisini

Olemiis ve referans grubunun 6nemini vurgulamislardir. Arastirmacilar “baska bir
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kisinin kararinit etkileyen bir kisi yada bir grup” olarak referans grubunu

tanimlamaktadir (Salman M. 2016 s.44).

Referans gruplarinin bir mal, hizmet veya iriin hakkindaki disiinceleri,
tiiketiciler i¢in hazirlanmis gesitli reklam aracglarindan ¢ogu zaman daha yiiksek
etkiye sahiptir. Referans gruplar1 okul veya is gruplar1 gibi formel gruplardan
olusabilecegi gibi aile, akran ve benzeri bi¢cimsel olmayan formel gruplardan da
olusabilir. Referans gruplarinin tiiketiciler ilizerindeki giig¢leri, bu gruplarin
normlarina, rollerine, statiilerine, giiclerine ve sosyallesmelerine gore

degisebilmektedir (Erdem, 2016, s. 11).
6.1.2.2 Aile

Gegmisten giliniimiize genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile kavramina
birakmistir. Bu baglamda anne, baba ve ergenlige heniiz adim atmamis bireyler
akla gelmektedir. Ailelerin ihtiyaglar1 ve yaptiklar1 harcamalar, ailedeki ¢ocuk
sayisina ve ebeveynlerden ka¢ kisinin hane disinda calisip biitceye katkida
bulunuyor olmalarina baghdir. Aile bireylerinin yas1 ilerledik¢e ve aile birey
sayist arttik¢a, iirtin tercihleri ve gereksinimleri de farklidir. Bu arada yas
ilerlemesiyle beraber aile i¢i gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi

olan iiriinlere yonelmesi 6n goriilebilir (Calik, 2003, s. 71).
6.1.2.3 Roller ve statiiler

Bir rol, bir bireyin yapmakla yiikiimlii oldugu faaliyetlerden olusur. Her roliin bir
statlisii. mevcuttur. Bir yiliksek mahkeme iiyesinin statiisii, bir futbolcu
menecerinin statiisiinden yiiksektir, ve bir futbolcu menecerinin statiisii de, bir
ofis ¢alisanindan statiistinden yiiksektir. Boylece, sirket genel miidiirleri ¢ok kez
BMW arabalar1 kullanir ve yiliksek markali giysiler giyerler. Pazarlayicilar,
iriinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Kotler, 2000 s.
1670).

6.1.3 Tiiketici davramisini etkileyen psikolojik faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktdor mevcuttur.
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6.1.4 Thtiyac ve giidiileme (Motivasyon)

Gidiileme, kisinin satin alma karar1 vermeden Once ihtiya¢ duydugu bir
duygudur. Tiiketici bu duygu sayesinde harekete geger. Eger tiiketici bu hareket
sonrast1 yeterli diizeyde motivasyon sagladiysa silireci satin  almayi
gergeklestirerek sonuglandirir. Burada onemli olan ihtiyacin dogru sirada ve
dogru zamanda belirlenmesidir. O an satin alinmas1 miimkiin olmayan veya satin
alinmasi gereksiz olan bir iirliniin giidiillenme siireci olumsuz sonug¢lar dogurabilir

(Basarir, 2009 s. 54).

Giidiillemeyi anlayabilmenin en 1yi yolu tiiketicinin diisiinme ve Ogrenme
siireclerini bilmekten gecger. Giderilmeyen ihtiyaglar sonucunda gerilim ortaya
ctkmaktadir. Tiiketicinin ihtiyacini giderecegi diisliniilen davranis sonucunda

gerilim bilingli ya da bilingsiz bir sekilde azalir (Odabasi ve Fidan, 2015, s. 105).
Motivasyona ait dort tane teori mevcuttur:

e Sigmund Freud’un y6netici giicler kavrami

e Carl Jung’un ilk 6rnek kavrami

e Abraham Maslow’un ihtiyaglar teorisi kavrami

e Henry Murray’in insan ihtiyag¢lar1 siralamasi

Aralarina Herzberg’in ¢ift faktor, Alderfer’in ERG, McClelland’1n basari ihtiyaci
ve Vroom’un bekleyis teorisinin eklenebilecegi tiim bu teoriler arasinda bugiin
en popiiler olani, giidiilenme siirecini en iyi agiklayani Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisidir. Maslow bu modelinde bireyin gereksinimlerini belirli bir
siraya dizmistir. Mesela; bir birey fiziksel gereksinimlerini gidermeden sosyal
gereksinimlerini gidermek i¢in gerekli motivasyona sahip olamaz. Bu nedenle her
insan gereksinimlerini belirli bir sirayla gergeklestirir. Oncelik daima fiziksel
ihtiyaglardir, bunlar karsilandiktan sonra birey sosyal ihtiyaglarin1 karsilayarak
motivasyon elde edebilir. Maslow’un bu modeli asagidaki sekilde daha net

goriilebilir. (Basarir, 2009, s. 52).
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EGO
/ (PRESTIJ, STATU) \
AIT OLMA
/ (SOSYAL, KABUL GORMEK)
EMNIYET
(BARINMA, KORUNMA)
FIZYOLOJIK
/ (SU, UYKU, YEMEK) \

Sekil 6.1: Maslow’un Hiyerarsisinde Ihtiya¢ Seviyeleri

Kaynak: (Basarir, 2009: 52).

6.1.4.1 Algilama

Algilama, bireylerin i¢ ve dis diinyalarini biliyor olmalaridir. Algilama, insanin
etfarinda bulunan bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi

stirecidir (Paksoy, 1996, s. 32.).
6.1.4.2 Ogrenme

Bircok bilim adami 6grenmeyi degisik sekillerde tanimlasa da genel olarak
o0grenme, deneyimler sonucunda siirekliligi goreceli davranis degisikligi olarak

tanimlanmaktadir (Basarir, 2009 s. 57).

Referans gruplarinin bir mal, hizmet veya iriin hakkindaki diisiinceleri,
tiiketiciler i¢in hazirlanmis ¢esitli reklam araclarindan ¢ogu zaman daha yiiksek
etkiye sahiptir. Referans gruplar1 okul veya is gruplar1 gibi formel gruplardan
olusabilecegi gibi aile, akran ve benzeri bi¢imsel olmayan formel gruplardan da
olusabilir. Referans gruplarinin tiiketiciler iizerindeki giicleri, bu gruplarin
normlarina, rollerine, statiilerine, gii¢lerine ve sosyallesmelerine gore

degisebilmektedir (Erdem, 2016, s. 14).
6.1.4.3 Tutum ve inang¢lar

Inang ve tutumlar farkli eylemlerin birlesmesiyle sekil alip, satin alma davranisini

harekete gecirir. Inang, kisinin nesneler hakkindaki tanimlayici diisiinceleridir.
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Tutum ise kisinin bazi diislince ve nesnelere olan egilimi, degerlemeleri ve
duygular1 olarak anlatilabilir. Tutum ile cesitli diisiinceler, nesneler insan
hafizasinda olumlu veya olumsuz bir sekilde nitelendirilerek gruplandirilir.
Isletme yoneticileri, bu yoniiyle satin alma davranisi hakkindaki tutumlarin
etkisini géz oniinde bulundurmali ve buna goére harcket etmelidirler (Altanlar,
2010, s. 35).

6.1.5 Tiiketici davramisim etkileyen Kisisel faktorler
6.1.5.1 Demografik faktorler

Yine bu faktorlerin basinda demografik faktorler gelmektedir (Yesiloglu, 2013:
31). Bunlar; yas, gelir durumu, cinsiyet, medeni durum, meslek ve egitim diizeyi
gibi bireysel faktorledir. Tiiketiciler, sahip olduklart bu bireysel 6zelliklere gore
satin alma karar1 verirler. Tiiketicilerin evli veya bekar olmalari, erkek veya kadin
olmalari, gen¢ veya yasli olmalari, meslekleri ve egitim durumlar1 gibi farkl
demografik 6zelliklere sahip olmalar tiiketicilerin satin alma karar1 verirken

sergiledikleri tutum ve davranislari etkilemektedir (Akkaya, 2012, s. 33).
e Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Bireylerin yasami siiresince gereksinimlerinin giderilmesinde yas ve yasam
donemleri biiyliik 6nem tasimaktadir. Her yasa ait kitlenin gereksinimi ve ilgi
duydugu mal ve hizmetler farkli karakteristik 6zelliklere sahiptir. Yasi1 ilerlemis
tiiketiciler bir markaya ait deneyimlerinden 6tiiri o markaya sadik kalabilirken,
geng tiiketiciler bu durumun aksine bilinglenmeleri gereken bir yasam dongiisii

igindedirler (Durmus vd, 2011, s. 118).

Yapilan arastirmalara gore, genc yastaki tliketiciler satin alma davranisini
sergilerken kendilerini kontrol edememektedir. Diger yas grubundaki tiiketiciler
ise daha kontrollii bir sekilde satin alma davranisini gostermektedirler. Bunun
sebebi ise, geng¢ yastaki tiiketicilerin daha duygusal hareket ettikleri ve bu
hareketlerini kontrol altinda tutamamalaridir. Bu etkenler neticesinde tiiketicinin

karar verme tarzlar1 da farklilik gostermektedir (Garip, 2019, s. 26)
e Yasam stili

Yasam stili, pazar bolimii i¢in 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler sadece yas,

cinsiyet, gelir, hane biiyiikligii, egitim ve diger demografik 6zellikler incelenerek
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boliimlendirilmez; nerede yasadiklari, satin alma davranislari, kisisel 6zellikleri,
tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve orgiitsel iiyelikleri dikkate alinarak

da pazar boliimlendirilmesi yapilabilmektedir (Durmus vd, 2011, s. 119).
e Ekonomik kosullar

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger bir faktdrde ekonomik faktdrlerdir.
Ekonomi, varliklarin ele gecirilmesi ve boliisiimii ile ilgili sistemi inceleyen ve
insanlarin sinirsiz  olan ihtiyaglarini, nispeten sinirli olan kaynaklarla
karsilamayla ilgilenen bir bilim dalidir. Ekonomik olay, insanin parayla
karsilanabilen veya ol¢li birimi para olan ihtiyaglar1 i¢in yapilan faaliyetleri

olusturmaktir (Erdem, 2016, s. 18).

Tiiketici iiriin segerken ve satin alirken o an ki kosullara gore karar verir. Bu
kosullar ekonomik anlamdadir. Mesela, bir birey ev almay: diisiinlirken isini
kaybederse, bu kararindan vazgecer. Baska bir 0rnek ise bireyin maasina zam
yapilirsa aklindakinden daha iyi bir yerde, daha genis bir ev almaya karar

verebilir (Durmus vd, 2011, s. 119).
e Meslek

Tiketicilerin yaptig1 meslekler, oncelikle ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri kazanglarina ve gelirlerine gore belirlerler
(Cemalcilar, 1986: s.58). mesela, asgari iicret alarak gecimini saglayan bir isci,
senetle veya krediyle araba almay1 diisiiniirken; bir isletme sahibinin helikopter
almay1 diisiinmesi gibi. Bu durum diinyanin her yerinde aynidir. Insanlar

meslegine gore para kazandiklarindan dolay1 biit¢eyi de ciddi anlamda etkiler.

Tiiketicinin icra ettigi meslek, belirli {irlinlere gereksinim ve istek olugsmasini
saglar. Bir c¢alisan ile bir isletme sahibinin giyim gereksinimi birbirlerinden
tamamen farklidir. Bir bankaci ile bir eczaci, meslekleriyle alakali farkli arag ve

gerecglere gereksinim duyarlar. Bununla beraber tiiketicilerin egitim seviyeleri

arttikca gereksinimleri ve talepleri de ayni oranda artar ve ¢esitlenir.
o Kisilik
Kisilik, bireyin kendine giivenmesi, 6zgiir ve hiir olmasi, baskalariyla birlikte

olmaktan kendini mutlu hissetmesi, diger bireylere saygili olmas1 ve yasadigi
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cevreye zorlanmadan uyum saglayabilmesi gibi 6zelliklerle anlatilabilir (Comert

ve Durmaz, 2006, s. 354).
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7. ISLETMELERIN YESIL PAZARLAMAYA YONELME NEDENLERINI
ORTAYA KOYMAYA YONELIK BIR ARASTIRMA

7.1 Arastirmanin Amaci, Onemi, Kapsami ve Simrhihklar:

Giinlimiizde isletmeler arasi artan rekabet niifus artisindan dolay: hizla kirlenen
cevre ve tliketicinin ¢evre bilincinin artmasi, yesil iiriinlere olan talebi artirmistir.
S6z konusu arastirmanin amaci, isletmelerin yesil pazarlamaya karsi olan
tutumunu etkileyen faktorlerin neler oldugunu incelemektir. Bu kapsamda,
isletmelerin yesil pazarlamaya karsi tutumlarina etki eden faktdrler yasal
mevzuat, sosyal sorumluluk bilinci, tiiketicinin yesil bilinci, rekabet ve kurumsal
imaj perspektifi acisindan incelenmektedir. S6z konusu faktorlerin neler
oldugunun ve Oneminin anlasilmasi isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini

olusturmalarinda yon gosterici olacaktir.
Arastirmanin sinirliliklar: asagida oldugu sekilde siralanmaistir:
e Orneklem se¢iminde kolayda 6rnekleme kullanilmigtir

e Sosyal bilimler alaninda yapilan diger ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alisma
i¢in de deneysellige dayanmamasindan kaynaklanan sinirlilik bu ¢alisma

i¢in de gecerlidir.

e Anket uygulamasinin sinirli say1 ve Istanbul ilindeki isletmelerde ¢alisan
kisiler lizerinde yapilmis olmasindan dolay: tiim Tiirkiye’yi genelleyen

sonuglar iiretilmesi miimkiin olmamuistir.

7.2 Arastirma Metodolojisi

7.2.1 Arastirmanin tiirii, modeli ve hipotezleri

Arastirma kesifsel ve tanimlayici arastirma tiirlerinin bir arada kullanildigi karma
bir arastirma olup, Istanbul’da faaliyet gdsteren yesil pazarlama uygulamalari

olan 10 adet firmanin ¢alisanlarindan olusmaktadir. Yesil pazarlamaya karsi
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tutum gelistirmede etkili faktorlerin belirlenmesi bu arastirmanin temel arastirma

sorusudur. Arastirmanin grafiksel modeli Sekil 3.1 de sunulmustur.

Yasal mevzuat

Sosyal sorumuluk
bilinci

Yesil pazarlamaya karst

tutum

Tiiketicinin yesil
bilinci

Rekabet durumu

N/

Kurumsal imaj

Sekil 7.1: Aragtirma Modeli

Arastirmanin Hipotezleri asagida siralanmistir;

Hi: Isletmelerin yasal mevzuat hakkindaki kaygilari yesil pazarlamaya kars

tutum gelistirmelerinde etkilidir.

H2: Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci yesil pazarlamaya karsi tutum

gelistirmelerinde etkilidir.

Hs : Tiiketicinin yesil bilinci yesil pazarlamaya karsi tutum gelistirmelerinde
etkilidir.
Ha : Isletmelerin rekabet durumu yesil pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde

etkilidir.

Hs :Isletmelerin kurumsal imaji giiglendirme kaygilar1 yesil pazarlamaya kars

tutum gelistirmelerinde etkilidir.



7.3 Kullamlan Olgekler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili toplanan veriler cinsiyet, yas,

egitim durumu, medeni durum ve aylik gelir degiskenleridir. Bagimsiz ve bagimh

degiskenler 5°li likert tipi Ol¢ekle ol¢lilmiistiir (5- kesinlikle katiliyorum, 4-

katiliyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 1- Kesinlikle

katilmiyorum). Olgeklere ait ifadeler ve 6lgeklerin kaynaklari Tablo 3.1°de

verilmistir.

Cizelge 7.1: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve ifadeler

Ol¢ek
Sosyal Sorumluluk Bilinci

Kaynak

Urettigimiz {irin ve ambalajlarimizin  geri
doOniistiiriilmesinde
bayilerimiz  ve tedarikc¢ilerimizle isbirligi

igindeyiz
Urlinlerimizin ve ham maddemizin tasinmasi ve
dagitiminda gevreye

duyarl ara¢ ve yontemler kullanmaktayiz
Isletmemiz faaliyetlerinde ¢evreci ve sosyal
sorumluluk

bilincini vurgulamaya c¢alismaktadir

Firmalar, iriinlerinin kullanim/ tiiketim sonrasi
cevreye olabilecek zararlar1 konusunda da
sorumluluk hissetmelidirler

Yesil Bilinci

Giliniimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil
tiriinlere benzerine nazaran belli bir miktar daha
fazla para 6demeye razidirla

Toplumda ¢evre bilincinin artmasi, isletmeleri
cevreci tutumlara yoneltmistir

Toplumda artan ¢evre bilinci, cevreci {iriinlere
olan talebi artirmigtir

Yasal Mevzuat

Yesil pazarlamaya yonelmemizi global diizeyde
artan yasal ve politik diizenlemeler etkilemistir.
Isletmemiz cevre ile ilgili ulusal ve uluslararasi
yasal

diizenlemeleri yakindan takip etmektedir
Devletlerin ¢evreye yonelik getirdigi yasal
diizenlemeler,

isletmeleri daha ¢evreci davranmaya yoneltmistir
Yasal zorunluluklar olmasaydi ¢evreyi koruma
adina yaptigimiz ¢alismalar1 yapmazdik.

Kurum Imaji

Ustiinay,2008

Ustiinay,2008

Paksoy,2000

Paksoy,2000

Ustiinay,2008

Paksoy,2000

Paksoy,2000

Ustiinay,2008

Paksoy,2000

Paksoy,2000

Ginsberg and Bloom, 2004
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Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma Ustiinay,2008

imajimizin vurgulanmasina ¢alisiyoruz

Cizelge 7.2: (devam) Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadeler

Ol¢ek Kaynak

Sosyal Sorumluluk Bilinci

Cevreye duyarli isletme imajina sahip bir firma olmak Ustiinay,200

cabasindayiz 8

Uriinlerimizin reklamlarinda ger¢ek ve kanitlanabilir ifadeler Ustiinay,200

kullanmaya 6nem veriyoruz 8

Firma imajimi giiclendirmek adina ¢evreyi koruma faaliyetleri Ginsberg and

yapmaktayiz Bloom, 2004

Rekabet Ustiinay,200
8

Kurulusumuzun muhasebe sisteminde ¢evreyle 1ilgili

maliyetleri izlemek lizere ayr1  Ustiinay,200

bir birim olusturulmustur. 8

Uretim  siireclerimizde geri doniistiiriilmiis maddelerin

kullanilmasi Ustiinay,200

maliyetleri diisiirdiigili icin daha fazla tercih etmekteyiz 8

Sosyal sorumlu firma imajimnin rekabet avantaji getirdigini

diisiiniiyoruz Ustiinay,200
8

Yesil Pazarlamaya Kars1 Tutum

Yesil Pazarlamay1 giivenilir buluyorum.

Yesil Pazarlamay1 ¢evreye yararli buluyorum.

Yesil Pazarlama diger pazarlama tiirlerine gore daha saglikhi
tirlinler ortaya koyar.

7.4 Anakiitle, 6rneklem ve anket tasarimi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 10 adet yesil

pazarlama uygulamalari olan firmanin calisanlar1 olusturmaktadir. Calismada

zaman ve maliyet kisiti1 nedeniyle olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemlerinden

kolayda oOrnekleme yontemi kullaniimistir.

Toplam 150 kisiden kolayda

ornekleme metodu ile veriler yiizylize ve online toplanmistir. Anketin ilk

boliimiinde, cevaplayicilarin demografik bilgileri alinmis, ikinci bdliimde

arastirmanin temel degiskenlerine ait dl¢eklere yer verilmistir.
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7.5 Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmanin cevaplart SPSS 22.0 programinda analiz edilmis, frekans
tablolarindan, ve regresyon analizlerinden elde edilen sonuglardan yararlanilarak
bulgular yorumlanmistir. Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile 1ilgili
sorularda frekans dagilimlarindan ve ylizdelerinden yararlanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini 6l¢mek icin her bir degiskenin giivenilirlik
katsayilar1 incelenmistir. Ardindan hipotez testleri dogrudsal regresyon analizi

ile test edilmistir.

Bundan sonraki bdliimde istatistiki analizlere dair bulgulara yer verilmis,

ardindan gerg¢eklestirilen saha ¢alismasinin sonuglar1 raporlanmistir.

7.5.1 Katimceilarin demografik ézellikler1 ve tanimlayici istatistikler

Katilimeilarin demografik 6zellikleri olarak cinsiyet, yas, egitim ve hane gelir
diizeyleri sorgulanmistir. Tablo 3.9 katilimcilara ait demografik ozellikleri

gostermektedir.

Arastirmaya katilan 150 kisinin 94’4 (% 63) kadin, 56’s1 (%37) erkektir.
Katilimcilarin yas araliklarina baktigimizda 18 yas alti birey bulunmazken,
katilimcilarin % 48’ 1 yani 72 kisinin 18-39 yas araliginda, 59 kisinin (%39) 31-
40 yas araliginda, 16 kisinin ( % 11) 41-50 yas aralifinda ve 3 kisinin (%2) 50
yas Ustlinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu genglerin
olusturdugu sodylenebilir. Katilimcilar % 60’1nin bekar % 40’1min evli oldugu
goriilmektedir. Katilimeilar arasinda ilkokul mezunu yokken, lise mezunlarinin
say1st 25 (%17), onlisans mezunlarinin sayist 39 (%26), lisans mezunlarinin
sayist 63 (%42). Ve yiiksek lisans mezunlarinin sayist 23 (%15)° dir.
Katilimeilarin % 11°1 1603-3000 TL arasi, % 30’u 3004-50006 TL, % 37’°s1 5000-
7000 TL aras1 % 21°1 7000 TL {istii gelire sahiptir.
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Cizelge 7.2: Demografik Ozellikler

Yas Frekans Oran
18-30 72 48%
31-40 59 39%
41-50 16 11%
50 istii 3 2%
Cinsiyet

Erkek 56 37%
Kadin 94 63%
Medeni Durum

Bekar 90 60%
Evli 60 40%
Gelir Durumu (TL)

1602 alt1 0 0%
1603-3000 17 11%
3001-5000 45 30%
5001-7000 56 37%
7001 tustu 32 21%
Egitim Durumu

I1kokul 0 0%
Lise 25 17%
Onlisans 39 26%
Lisans 63 42%
Y.Lisans 23 15%
Toplam 150 100%
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7.5.2 Katihmeilarin 6lcek sorular1 hakkindaki degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin  6lgek sorularina verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 ve standat sapma degerleri hesaplanarak asagidaki tablolar elde
edilmistir. Ayrica her tablonun sonunda oOlgek icin genel ortalama degeri

hesaplanmistir.

Cizelge 7.3: Sosyal Sorumluluk Bilinci degiskenine ait Istatistikler

Frekans Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma Varyans

Urettigimiz iiriin ve 150 1.00 5.00 3.7667 1.04539 1.093
ambalajlarimizin geri

doniistiiriilmesinde

bayilerimiz ve

tedarikgilerimizle

isbirligi i¢indeyiz.

Uriinlerimizin ve ham150 1.00 5.00 3.6533 1.06806 1.141
maddemizin  taginmasi

ve dagitiminda cevreye

duyarli arag ve

yontemler

kullanmaktayiz.

Isletmemiz 150 1.00 5.00 4.1400 .85161 725
faaliyetlerinde c¢evreci
ve sosyal sorumluluk

bilincini  vurgulamaya

caligmaktadir.

Firmalar, iiriinlerinin150 1.00 5.00 4.4600 .85632 .733
kullanim/ tiikketim

sonrasi cevreye

olabilecek zararlari

konusunda sorumluluk

hissetmelidirler.
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Tabloya gore, katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci diizeyleri ortalamasi

4,00’dir. Bu deger sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarin1 gostermektedir.

Cizelge 7.4: Yesil Bilinci Degiskenine Ait Istatistikler

Frekans Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Varyans
Toplumda cevre 150 1.00 5.00 4.1600 1.02374 1.048
bilincinin artmasi,
isletmeleri ¢evreci
tutumlara
yOneltmistir.
Toplumda artan 150 1.00 5.00 4.3067 .80223 .644
gevre bilinci,
gevreci tirlinlere
olan talebi
artirmigtir.
Giintimiizde g¢evre 150 1.00 5.00 3.5933 1.27493 1.625

bilincine sahip
tiiketiciler yesil
iriinlere benzerine
nazaran daha fazla
para 6demeye

razidirlar.

Tablo 8.5 de katilimcilarin yesil bilincine ait ortalamanin 4,02 olmas1 yesil

bilincine sahip olduklarini géstermektedir.
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Cizelge 7.5:Yasal Mevzuat degiskenine ait Istatistikler

Frekans Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Varyans

Yesil pazarlamayal50 1.00 5.00 3.6133 .98843 977
yonelmemizi

global diizeyde

artan  yasal ve

politik

diizenlemeler

etkilemistir.

Isletmemiz  ¢evrel50 1.00 5.00 3.9133 1.00960 1.019
ile ilgili ulusal ve

uluslararas1 yasal

diizenlemeleri

yakindan takip

etmektedir.

Devletlerin ¢evreyel50 1.00 5.00 3.8733 1.06372 1.131
yonelik  getirdigi

yasal

diizenlemeler,

isletmemizi  daha

gevreci

davranmaya

yoneltmistir.

Yasal zorunluluklar150 1.00 5.00 2.7933 1.38688 1.923
olmasaydi c¢evreyi

koruma adina

yaptigimiz

¢aligmalari

yapmazdik.

Tablo 3.5’de katilimcilara ait yasal mevzuat degiskenine verilen cevaplara ait

ortalamanin 3,54 ile orta degerin biraz iizerinde oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 7.6:Kurum imaj1 degiskenine ait Istatistikler

Frekans Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Varyans

Tutundurma 150 1.00 5.00 3.9667 .90053 811
faaliyetlerinde

sosyal  sorumlu

firma imajimizin

vurgulanmasina

calisiyoruz.

Cevreye duyarl1150 1.00 5.00 4.2467 .75027 .563
isletme  imajina

sahip bir firma

olmak

cabasindayiz.

Uriinlerimizin 150 1.00 5.00 3.6067 1.13455 1.287
reklamlarinda

gercek ve

kanitlanabilir

ifadeler

kullanmaya onem

veriyoruz.

Firma imajini150 1.00 5.00 3.8000 1.15276 1.329
gliclendirmek

adina cevreyi

koruma

faaliyetleri

yapmaktayiz.

Tabloya goére kurum imaji1 degiskeni sorularina verilen cevaplara ait ortalama

3,90°dir.Bu da ortalamanin iistiinde oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 7.7: Rekabet degiskenine ait Istatistikler

Frekans Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Varyans

Kurulusumuzda 150 1.00 5.00 3.2400 1.19664 1.432
cevreyle ilgili
maliyetleri izlemek
iizere ayr1 bir birim

olusturulmustur

Uretim 150 1.00 5.00 3.4133 1.21615 1.479
siireglerimizde geri

doniistiirtilmiis

maddelerin

kullanilmasi

maliyetleri

distrdigi igin

daha fazla tercih

etmekteyiz.
Sosyal sorumlul50 1.00 5.00 4.2667 .93167 .868
firma imajinin

rekabet avantaji
getirdigini

diistiniiyoruz.

Tabloya gore katilimcilarin rekabet degisnkenine verdigi cevaplara ait ortalama

3,64’diir. Bu da ortalamanin biraz iistiinde oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 7.8:Yesil pazarlamaya kars1 tutum degiskenine Ait Istatistikler

Frekans Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma Varyans

Yesil Pazarlamay1150 3.00 5.00 4.3467 .65525 429
glivenilir

buluyorum.

Yesil Pazarlamay1150 3.00 5.00 4.5867 .50748 .258
cevreye yararl

buluyorum.

Yesil  Pazarlamal50 3.00 5.00 4.5267 .55195 .305
diger pazarlama
tiirlerine goére daha
saglikli riinler

ortaya koyar.

Yesil  Pazarlamal50 2.00 5.00 4.2333 .85465 .730
isletmeler arasi
rekabet agisindan

daha avantajhidir.

Tabloya gore yesil pazarlamaya kars1 tutum degiskenine verilen cevaplara ait
ortalama 4,42°dir. Bu durum katilimcilarin yesil pazarlamaya karsi pozitif

tutumunun oldugunu goéstermektedir.

7.6 Guvenilirlik Testi

Giivenilirlik, bir 6lgekte yeralan tiim ifadelere verilen cevaplarinin birbirleri ile
tutarliligini ve i¢ uyumlarini gosterir (Kurtulus,2010:184). Cronbach alpha
degeringin 0,70 lizerinde olmas1 Olgegin giivenilir oldugunu gosterir (Durmus

vd,2013).

Yapilan giivenilirlik testi sonucglarina goére, yasal mevzuat degiskeninin
gilivenilirlik kriterlerini karsilamadigi (Cronbach alpha =0,574) goriilmiistiir.
Yesil bilinci degiskeninde “Giinlimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil
iriinlere benzerine nazaran daha fazla para 6demeye razidirlar” sorusununu

cikardiktan sonra Cronbach alpha degeri 0,744 olarak bulunmustur.
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Cizelge 7.9: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Ol¢ek Cronbach's Alpha
Sosyal sorumluluk bilinci 0,721
Yesil bilinci 0,744
Yasal mevzuat 0,574
Kurum imaj1 0,733
Rekabet 0,730
Yesil pazarlamaya kars1 tutum 0,744

Dolayisiyla yasal mevzuat degiskeni analize dahil edilmemistir.

7.7 Hipotez Testi

Hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Cok
degiskenli regresyon analizi bir bagimli degiskenin birden cok bagimsiz
degiskeni acgikladigi  durumlarda kullanilmaktadir (Kurtulus,2010:187).
Regresyon analizi ile ilgili olarak, bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
0,70’den fazla ¢ikmasi ¢oklu baginti1 sorununa isaret etmektedir.VIF (varyans
bliylitme faktorii) degerinin 10’dan biiyiik ¢ikmasi ¢oklu baglanti sorunu

oldugunu gostermektedir (Durmus vd,2013:156).

Yapilan regresyon analizleri dncesi degiskenler arasi1 korelasyonara bakilmis ve
0,70’den biiyiik bir korelasyon degerine rastlanmamistir. Tiim VIF degerleri

10’un altindadir.

Coklu regresyon analiz sonucunda H3 ve H5 hipotezleri kabul edilirken (p<0,05)
H2 ve H4 hipotezleri reddedilmistir (p>0,05). Sadece Tiiketicinin yesil bilinci ve
kurumsal imajin yesil pazarlamaya karsi tutum iizerinde pozitif yonde etkisi
bulunmustur. Tiiketicinin yesil bilincinin ve kurumsal imajin yesil pazarlamaya
kars1 tutumu etkileme miktarlar1 her ikisi icinde 0,26 olarak bulunmustur. Iki
degiskenin birlikte internetten alisveris yapma niyetindeki degisimi agiklama

miktar1 % 37dir (p<0,05; R?=0,37). Sosyal sorumluluk ve rekabet degiskenleri ile
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Yesil pazarlamaya olan tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki

bulunamamaistir (p>0,05).

Cizelge 7.10: Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model Summary

Model R R Square  Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
dimension0 1 6212 .385 .368 38719

a. Predictors: (Constant), yesilbilinci, sosyalsorumluluk, rekabet, kurumsalimaj

Cizelge 7.10: Regresyon ANOVA Tablosu

ANOVAP
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 13.630 4 3.408 22.730 .000?
Residual 21.738 145 150
Total 35.368 149

a. Predictors: (Constant), yesil bilinci, sosyal sorumluluk, rekabet, kurumsal

imaj

b. Dependent Variable: tutum
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Cizelge 7.11: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
B Error Beta t Sig. order PartialPart Tolerance VIF
1(Constant) 2.534 .208 12.19 .000
Sosyal .084 .061 122 1.380 .170 .466 .114 .090 .538 1.858
sorumluluk
-rekabet .065 .050 114 1.316 .190 .463 .109 .086 .563 1.777
-kurumsal .170 .063 .260 2.685 .008 .551 .218 .175 .452 2.213
imaj
- 153 .048 .258 3.219 .002 .511 .258 .210 .657 1.522
yesil bilinci

a. Dependent Variable: tutum

Kurumsal imaj

(0,26) Yesil

pazarlamaya

\ kars1 tutum

Tiketicininyesil | —»

bilinci

Sekil 7.2: Onaylanan Model

Hipotezlerin red/kabul durumunu 6zetleyen Tablo 3.45°e asagida yer verilmistir.
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Cizelge 7.12: Hipotez Testi Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hipotez  Ag¢iklama Sonug¢

H1 Isletmelerin yasal mevzuat hakkindaki kaygilar1 Olgiilmedi
yesil pazarlamaya karsi tutum gelistirmelerinde
etkilidir.

H2 Isletmelerin  sosyal sorumluluk bilinci yesil Red
pazarlamaya karsi tutum gelistirmelerinde etkilidir.

H3 Tiiketicinin yesil bilinci yesil pazarlamaya karsi Kabul
tutum gelistirmelerinde etkilidir.

H4 Isletmelerin rekabet durumu yesil pazarlamaya kars1 Red
tutum gelistirmelerinde etkilidir.

HS Isletmelerin kurumsal imaji giiclendirme kaygilar1 Kabul

yesil pazarlamaya karsi tutum gelistirmelerinde

etkilidir.
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8. SONUC

Bu calismada tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ele alinarak ¢evre ile
ilgi faaliyetleri, aldiklar1 Onlemler, g¢evreye duyarli iiretim ve pazarlama
uygulamalari incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin tekstil sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler iizerinde yapilmasinin bir sebebi tekstil sektdriiniin diger
sektorler arasinda en ¢ok kirlilige sebep oldugu diisiincesinin yaygin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Endistriyel atiklar arasinda aslinda yiiksek miktarda
degerlendirilebilir malzeme bulunmaktadir. Bu malzemeleri, geri kazanmak hatta
hammadde olarak tekrar kullanmak miimkiindiir. Bunlar1 diizenli depolamaya
gondermek yerine, ikincil hammadde olarak kullanmak, hem ¢evre koruma hem
de kaynak kaybini Onleme acisindan ¢ok 6nemli olacaktir. Siirdirilebilirlik
ilkesinin 1s18inda isletmeler temiz {iretim ilkelerini benimsemeli, tiikenebilir
enerji kaynaklar1 yerine ¢cevreye zarar vermeyen yenilenebilir enerji kaynaklarina
yonelmeli, ¢evreye dost, geri doniisebilir hammadde kullanmali, pazarlama
faaliyetlerinin tiimiinde yesil {iriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma
gibi yesil stratejileri benimsemelidir. Isletmelerin yesil stratejileri tek basina
uygulamasi1 yeterli degildir. Yesil stratejileri belirlemis tedarik¢i sayisinin
artmas1 gerekmektedir. Isletmeler tedarik¢i segiminde yesil stratejileri
benimsemis tedarik¢ileri daha fazla tercih ederlerse diger tedarikgiler de
misterilerini kaybetmemek icin stratejilerini yesil anlayisa gore degistirme
yoluna gideceklerdir. Isletmelerin iizerine diisen gorevlerden biriside tutundurma
faaliyetlerinde, toplumsal sorumluluklar1 c¢ergevesinde tiiketicilerin ¢evre
sorunlar1 konusunda bilgilendirilmesi, israfliktan uzak siirdiiriilebilirlik anlayis
igerisinde cevreye dost tiiketici bilincinin olusturulmasi amaciyla egitim ve
gelisimlerinin saglanmasina yonelik projelerin gelistirmesi ve yiirlitiilmesine
destek olmasidir.
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