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ON-SOZ
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noktasindan hareketle bu arastirmanin amaci sorumlu tiiketim davranist ve yesil
pazarlamanin yoneticilerin firma performans algisina etkisi olarak belirlenmistir. Bu
anlamda bu arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma
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OZET

SORUMLU TUKETIM DAVRANISI VE YESIiL PAZARLAMANIN
YONETICILERIN FIRMA PERFORMANS ALGISINA ETKIiSi

Niliifer Sezen DOGAN
Yiiksel Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Danigmani: Prof. Dr. Siileyman BARUTCU

Eyliil 2018, ix+103 Sayfa

Bu arastirmada sorumlu tiiketim davramis1 ve yesil pazarlamanin
yoneticilerin firma performans algisina etkisi incelenmistir. Yesil pazarlama
olarak yesil pazarlama karmas1 (paket, iiriin, siire¢, miisteri, fiyat, dagitim ve
tutundurma), firma performans1 olarak ise miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, kurumsal itibar, miisteri giiveni ve isgéoren memnuniyeti kavramlar ele
alinmistir. Bunun disinda bu arastirma kapsaminda firma ozelliklerinin yesil
pazarlama iizerindeki etkileri de incelenmistir. Firma ozellikleri olarak incelenen
firmanin kurulus déonemi, kurulu oldugu lokasyon ve firmanin icinde bulundugu
sektor ele alinmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi
kullamlmistir. Bu arastirma kapsaminda incelenecek olan firmalar Tiirkiye’nin en
biiyiik 500 firmasidir. Anketler e-mail aracihgiyla 500 firma yoneticisine
gonderilmistir ancak 220 firma yoneticisi cevaplamustir. Sonuclar gostermistir ki
yesil pazarlamanin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, isgéoren memnuniyeti
ve kurumsal itibar iuzerinde etkisi bulunmaktadir. Ayrica, firmalarin kurulu
oldugu bolge, firma faaliyet alanlar1 ve kurulus yillarmmin da yesil pazarlama
adaptasyonunu etkileyen faktorlerden olduklari soylenebilecektir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 7P, Pazarlama

Karmasi



ABSTRACT

THE EFFECT OF RESPONSIBLE CONSUMPTION BEHAVIOR AND GREEN
MARKETING MANAGERS ON COMPANY PERFORMANCE

Niliifer Sezen DOGAN
Master’s Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adpvisor of Thesis: Prof. Dr. Siileyman BARUTCU

September 2018, ix+103 Pages

In this study, the effect of responsible consumption behavior and green
marketing on the perception of firm performance was examined. In terms of green
marketing 7P model was taken as a base (package, product, process, price,
promotion, purchaser and place) and in terms of firms> performances,
determinants such as customer satisfaction, customer loyalty, firm’s image and
employee satisfaction were used. In this study, effects of firm’s characteristics such
as year, place and sector as green marketing activities were also determined.
Survey technique was used as data collection tool in the research. Turkey’s 500
biggest companies list was taken as a population for this study. Surveys were sent
to 500 company managers via email, but 220 companies responded. Results showed
that green marketing has an effecting the all performance metrics used in this
study: customer satisfaction, customer loyalty, firm’s image and employee
satisfaction and firms’ locations, sectors and ages are the determinants of the
application of green marketing by the companies.

Key Words: Green Marketing, Corporate Social Responsibility, 7P, Marketing
Mix



Vi

ICINDEKILER
ON=SOZ ..o i
OZET ... Y%
ABSTRACT . %
ICINDEKILER ........coooioioiieeeeeee ettt ettt Vi
SEKILLER DIZINT ........cooiiiiiiiiicecceeeeeeee et viii
TABLOLAR DIZINI ....ccoooooviiiiiiiiiie e iX
KISALTMALAR DIZINI ....ccoooiiiiiiiiiiess e X
L] 1 23 1RO 1
BIRINCI BOLUM
TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER
1. 1. Tiketim ve Tiiketici Kavramlari...........cccooeeiiiiiiiiiiiiie e 3
1. 2. Tiiketici Davranislar ve Etkileyen Faktorler..........ccovviiiiiiiiniiiiciieeee 5
1. 2. 1. Tiketici Davranist Kavramil.......ccccooiiiiiiiiiniieniie e 5
1. 2. 2. Tiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler...........coocooiiiiiiiiiiiiice 7
1. 2. 2. 1. Bireysel FarkliliKlar .........ccocooviiiiiiiii e 8
1.2.2.2. Cevresel EtKIleT.......ccoiiiiiiiii e 9
1. 2. 3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Psikolojik Stirecler.............ccoovvviiiininnne 11
1. 3. Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranis ........cccocveviiiiiiiiiiici e 12
1. 4. SUrdirilebilir TUKEtIM ... .coiiiiiiiie e e 14
1. 5. Siirdiiriilebilir Tiiketim I¢in Siirdiiriilebilir Uretim..........cococovevevevrveveeieseennnen, 15
IKINCI BOLUM
PAZARLAMADA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
2. 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ..........ccoccvviiiiiiiiiiiiii 17
2. 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk TeOreri ........cccooeviiiiiiiiiiiccce e 19
2. 2. 1. Faydact TeOTIler .......ccoccuiiiiiiiiiiici e 19
2. 2.2, YONEIMSE] TROTT.c..ueiiuiieiiiiiieiiie sttt sttt 20
A T 11 S T1=) I 1o « AT 20
2. 3. Paydas (Stakeholder) Yaklagimi ..........ccccoooiiiiiiiiii e 21
2. 3. 1. Paydasin TanImI.........cccueiiiiiiieiiieiie e 22
2. 3. 2. Paydaglarin Siniflandirtlmast .........cccvvviiiiiiiiii 23
2.3. 3. Paydas Katilimi .......cccoeiiiiiiiiieii e s 24
2. 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Baglaminda Yesil Pazarlama..............cccoceeinnine 28
UCUNCU BOLUM
YESIL PAZARLAMA
3. 1. Yesil Pazarlama Kavrami.........cccooiiiiiiiiiiiiiii s 29
3. 2. Yesil Pazarlamanin Ortaya C1KIST.......ccooiviiiiiiiiiiieiiiee e 31
3. 3. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Farkliliklart ............cocoeeeiiinnnennee, 32
3. 4. Yesil Pazarlama Stratejileri.........ccovviiiiiiiiiiiiiiicie e 34



vii

3. 5. Yesil Pazarlama Karmasl .........cccuvveiiiiiriiiiiiiec e 34
3.5 1. Y S UTUN ..ottt sttt 35
3. 5. 2. YESI FIyatcooiiiiiiiii e 37
3.5, 3. YeSil DABItIM ..o 38
3.5. 4. Yesil Tutundurma...........oeeeiiiiiie et a e e e nnare e e 39
3. 5. 5. YESIL PAKEL . 40
3.5, 6. YESI TUKELICT ..cccuviiieeciiiee ettt e e e e snrne e e e srre e e e 41
3. 5. 7. YSIL ST ettt ettt 42

3. 6. Yesil Tiiketici Ve OZEHKICIT .....ovviviveeieiececeeeee et 43

3. 7. Yesil Tiiketim Davraniginda Cevre Bilincinin EtKisi........ccoccooiiiiiiiiiiiniieennn. 44

3. 8. Yesil Tiiketim Davranisini Agiklamada Kullanilan Teoriler..............ccccvvveennnee. 46

3.9. Yesil Pazarlamanin Miisteriler Uzerindeki EtKiSi.........ccccoveveviverieeesiieineieeennns 48

3. 10. Yesil Pazarlamanin Firma Performans Uzerindeki Etkilerine Yénelik Algi ....52
3.10.1. MUSteri MEMNUNLYE ....ccvveiriiiieiieiesiee e 53
3.10.2. Miisters Sadakati.........cccueeiiiiiiiiee i e e e nrare e 55
3.10.3. MUSLEIT GUVEIT .veervieiiiieiie ittt st e s be e 56
3.10.4. I3GO1en MEMNUNIYELi .....cv.vececvvrieceeee et eeeceeie et 57
3.10.5. Kurumsal ItIDar........cooiviiii e 59

DORDUNCU BOLUM

YESIL PAZARLAMANIN FIRMA PERFORMANSI OLCUTLERI
UZERINDEKI ETKISININ 500 BUYUK SANAYI KURULUSU YONETICILER
UZERINDEN ANALIZi

4. 1. Arastirmanin Onemi V& AMACT .........cvrvevevevierereesseseseseesssesessesssssesesessssesssesenns 61
4. 2. Arastirmanin Y OnteIMI......ccciuuereeiiireeeesirreeesstteeaesstneeesssssreeesssssesesssessesssssnseesans 61
4. 2. 1. Aragtirma HIpOteZISTi.......civeviiiiiiiiiiie s 63

4. 3. Arastirmanin MOdCli.........ooiiiiiiiiiiiiii e 64
4. 4. Evren ve OMMEKICIM .....c.covovviieeieieeeeceeee e ee sttt es s e en ettt en et en s 64

4. 5. VeI ANAIIZI ... 65
4. 6. Arastirmanin Bulgular1 ve Hipotezlerin Test Edilmesi...........cccocovviiiiiiiinnnns 66

4. 6. 1. Katilime1 Firmalarin OzelliKIEri............ccoovevevevieiieeeeeeeeeeee e, 66

4. 6. 2. Olgek Puanlarmin Betimleyici IstatiStKIETi ..........ccceevevveivevereiiiecrcreies 67

4. 6. 3. HIPOEZIEIN TESi....ecviiiiecieee et 68

4. 6. 4. Yesil Pazarlama Olgegi Ile Performans Kriter Olgiitleri Iliski Analizleri ..73

4. 6. 5. Karsilastirma ANaliZIeTT .........cccveiiiieiiiiiiiie e 74
TARTISMA, SONUC VE ONERILER ...........cocooooiiiiiieiceeeeeeeeeeeeeeee e, 78
KAYNAKCA ...ttt sttt et e s e steeteaseesteenteaneesreenseenee e 82
ERLER bbb ae e 102
EK-1: ANKEE FOIMU L.t 102

OZGECMIS ... 104



Viii
SEKILLER DiZiNi

SeKil 1. KSS COIGEVEST ..eeuvriiuiieiiiiiiie ittt ettt sttt snb et neesne e 50
Sekil 2. Arastirmanin MOeli..............oovi i 64



TABLOLAR DIZINI
Tablo 1. Paydas Katilim Seviyesi ve Dogrudan Katilimer Sayist.........ccccoveiiiiiiinnnnns 26
Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Karsilastirmasi ...........ccceeeveeennnne. 33
Tablo 3. Anket Sorularinin Giivenilirlik Analizi............ccooeoiviiiiiiie 63
Tablo 4. Katilime1 Firmalarin Bilgilerinin Dagilimlart.........cc.ccooovevviveieeieese e 66
Tablo 5. Olgek Puanlarmin Betimleyici Istatistikleri........cocooeveveereveereeseeeeeeeeae, 68
Tablo 6. Firmalarin Miisteri Memnuniyeti Algisinin Yesil Pazarlama Alt Boyutlarindan
EtKHENMEST ... e 69
Tablo 7. Firmalarin Miisteri Sadakati Algisinin Yesil Pazarlama Alt Boyutlarindan
EtKHENMESI.....oei s 70
Tablo 8. Firmalarin Miisteri Giiveni Algisinin Yesil Pazarlama Alt Boyutlarindan
ELKITENMEST.....cooiiiiic 70
Tablo 9. Firmalarm Isgéren Memnuniyeti Algisinin Yesil Pazarlama Alt Boyutlarindan
ELKITENMEST.....cooiiiic 71
Tablo 10. Firmalarin Kurumsal itibar Algisinin Yesil Pazarlama Alt Boyutlarindan
EtKIENMEST....ceece s 72
Tablo 11. Regresyon Analizi ile Yapilan Hipotez Testleri Ozet Tablosu...................... 72
Tablo 12. Olgek Puanlarinin Tliski TeSti.......ooviverererirerceieeies s eneeie s 73
Tablo 13. Firma Bélgelerinin Olgek Puanlar1 Bakimindan Farklilasmast ..................... 75
Tablo 14. Firma Sektorlerinin Olgek Puanlart Bakimindan Farklilasmast .................... 76

Tablo 15. Kurulus Dénemlerinin Olgek Puanlar1 Bakimindan Farklilasmasi................ 78



AA1000
ABC
ABD
CSP
DEFRA
DSO
ISO
KSS
MAO
OECD
SAAR
SAARC
SRCB
TPB
TRA
UK
UNO

KISALTMALAR DIiZiNi

Hesap Verebilirlik
Tutum-Davranis-Baglam Modeli

Amerika Birlesik Devletleri

Kurum Sosyal Performansi

Ingiltere Gida ve K&y Isleri Departmani
Diinya Saglik Orgiitii

Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Motivasyon-Y etenek-Firsat Modeli
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
Sosyal Sorumluluk, Denetim ve Raporlama
Giiney Asya Bolgesel Isbirligi Orgiitii
Sosyal Sorumluluk Sahibi Miisteri Davranisi
Planli Davranis Teorisi

Akil Yiirtitme Eylemi Teorisi

Birlesik Krallik

Birlesmis Milletler Orgiitii



GIRIS

Stirdiiriilebilirlik 21.YY’m en 6nemli problemleri asinda yer almaktadir. Bu
problem iklim degisikligi, ¢cevresel bozulma ve kaynaklarin tiikenmesinin bir sonucu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisisel tiikketim kaliplar1 da siirdiiriilebilirlik agisindan
biliylik baski unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Bu anlamda gelismis {ilkelerdeki
diisiince kuruluslari, vatandaglari pazar ortaminda yasam bicimleri ve segimleri igin
daha “kisisel sorumluluk™ sahibi olmaya tesvik eden ‘davranigsal degisim’ girisimlerini
tesvik etmektedir. Bu yonde gergeklestirilen stratejiler, tiiketicileri aligveris yaparken
farkl tercihler yapmaya yonlendirmeye calismaktadir. Bu yonlendirmelerin en belirgin

ozellikleri yagam tarzinin degistirilmesi olarak kasimiza ¢ikmaktadir.

Yasam tarzinin degistirilmesi i¢in insanlarin etik tiiketim ilkelerine olan
bagliliklarin1 arttirmast gerekmektedir. Bu nedenle insanlar, yesil degerleri konusunda
bilinglendirilmesi gerekmektedir. Ancak tiikketim siiregleri, bireyin tercihlerini tatmin
etmek amaciyla kisisel ve bagimsiz kararlar almadan Once kisisel goriismelerle
nitelendirilen ¢ok sayida bilesen ile sekillenmektedir. Bu nedenle tiiketim tercihlerinin
degistirilmesi i¢in toplumsal deger ve yargilarin da degistirilmesi gerekmektedir. Bu
durum, tiiketimin bir toplumsal ve pratik etkinlik bi¢imi olarak goriilmesi nedeniyle
gerceklesmektedir. Kiiltiirel yap1 etrafinda olusan tiikketim egilimlerinin degistirilmesi
uzun zaman alan siirecleri kapsamaktadir. Ancak siirdiiriilebilirlik amaclar1 ¢evrenin
korunmasi ve iklim degisikliginin yavaglamasi agisindan olumludur. Bu konuda 6nemli
calismalar  gergeklestirilmektedir. Caligmalardan birisi de firmalarmm  sosyal

sorumluluklar1 kapsaminda “yesil pazarlama” uygulamalarini kullanmaya baslamasidir.

Yesil pazarlama, kurumlarin; dogaya zarar vermeyen lriinlere tesvik etmek, bu
trtinlerin fiyatin1 belirlemek, iirlinii tasarlamak ve dagitimini saglamak igin ortaya
koydugu caba seklinde tanimlanabilir. Bu anlamda yesil pazarlama, bir firmanin hedef
pazara, dogal c¢evreye zarar vermeden hizmet vermesini ve Orgiitsel hedeflere
ulagsmasint igermektedir. Cevrenin korunmasima aktif katilim yesil {iirtinlerin satin

alinmasini tesvik etmekte ve bdylece iilkelerdeki siirdiiriilebilir kalkinma gelismektedir.

Bu arastirma toplam dort boliimden olugsmaktadir. Arastirmanin ilk bdliimiinde
tilketim ve tiliketici kavramlari, tiiketici davranigini etkileyen faktorler ve siirdiiriilebilir
tiketim kavramlari ele alinmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise yesil pazarlama

kavraminin kurumsal sosyal sorumluluk dahilinde bir kavram oldugu noktasindan



hareketle oncelikle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami tanmitilmig, sonrasinda ise
kavrama bagli teoriler ortaya konmustur. Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde yesil
pazarlama kavrami, tarihgesi ve yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama farkliliklari,
yesil pazarlama karmasi, yesil tiiketim kavrami ve yesil tiiketim davranisin1 agiklamada
kullanilan teoriler, yesil pazarlamanin firma performans iizerindeki etkilerine yonelik
alg1 ve yesil pazarlamanin miisteriler tizerindeki etkileri ortaya konmustur. Arastirmanin
dordiincii ve son boliimiinde ise aragtirmanin yontemi, 6rneklem ve evreni ve bulgulara

yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

1. 1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Genellikle bireysel harcamalar olarak da adlandirilan tiketim kavraminin
literatiirde farkli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. En basit anlamiyla tiiketim
kavrami, mallarin ve hizmetlerin bireylerce nihai olarak satin alinmasi ve kullanilmasi
olarak tanimlanmistir (Couldry vd., 2010). Bu tanim tiiketim kalemlerinin harcama
noktalarin1 ve bunlarin kullanim anindaki tiiketim hareketlerinin nasil olustugunu
belirtmektedir (Wang vd., 2014). Daha genis anlamiyla tiiketim kavrami mallarin
seciminde modernitenin olanaklarin1 ve kisitlamalarini yansitan sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik bir siire¢ olarak tanimlanmistir. Bu tanimda iiretilmis olan yeni teknolojiler,
ideolojiler ve dagitim sistemleri, temel sosyal gruplar aracilifiyla sekillendirilen
kurumsal bir ¢ergevede tiiketim mekanlar1 olustururken, bireysel erkekler ve kadinlar
tilketimi bir kimlik olusturma ve ifade etme projesi olarak deneyimlemektedir (Manach
vd., 2014).

Tiiketim kavrami yalnizca bir mal ya da hizmet satin almak ya da kullanmak
olarak degil, ayn1 zamanda onu se¢ip muhafaza etmeyi, tamir etmeyi ve nihai olarak bir
sekilde imha etmeyi de igeren ve adim adim gergeklesen bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Nava vd., 2013). Bu adimlarin her birinde, tiikketim arastirmalari
uzmanlarinin giderek daha cok dikkat ettikleri ¢ok sayida karmasik alt siirecler vardir.
Ornegin; mal ya da hizmet segimi bazen bilingalt1 veya otomatik olarak gerceklesirken;
cesitli toplumsal normlara, kiiltiirel 6grenmeye, duygusal faktorlere, Onyargilara,
kimligin veya tarzin boyutlarina da dayanabilmektedir. Ayni sekilde, bir miilkiin elden
cikarilmasi, kelimenin tam anlamiyla “atilmasi” anlamina gelebilecekken, miilkiin
satilmasi, bagislanmasi ya da baskalarina iletilmesi anlamia da gelmektedir (Thomson
vd., 2014). Bu nedenle tiiketimin bir siire¢ olarak algilanmasi ve bu siiregte etkili olan

faktorler lizerine aragtirmalarin devamli olarak yapilmasi 6nem arz etmektedir.

Temel olarak tiikketim, birgok faktorden etkilenmektedir. Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Brewer, 2013; Nava vd., 2013; Kunchamboo vd., 2017):



1. Fiyatlar: Bireylerin gelirinde herhangi bir yiikselme olmaksizin fiyat
diizeylerinde gerceklesen artislar toplam tiiketim seviyesini diistirmektedir. Bunun en
temel sebebi, eldeki gelirin alim giicliniin yiikselen fiyatlardan otiirti diismesidir.

2. Vergiler: Mal ve hizmetlere iligskin vergiler arttik¢a, bireyler eskisi kadar
harcama yapmayacak ya da yapamayacaktir. Bunun sonucunda da daha az tiikketim
gerceklesecektir. Bir baska deyisle katlanilan gelir vergisi oranlar tiikketim kararini
etkilemektedir. Daha yiiksek vergi oranlari, harcanabilir gelirin diismesine yol agmakta,
bu durum da bireylerin vergilerini 6dedikten sonra harcama ve tasarruf i¢in ayirdiklar
paranin azalmasi anlamina gelmektedir.

3. Tasarruf: Bireylerin gelirleri genellikle tiikketim ve tasarruf olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Gelirin sabit kalmasi kosulunda, birinde gerceklesecek artis
digerinde diismeye yol acgacaktir. Bu anlamda tasarruf miktar1 arttiginda tiiketim
azalmaktadir.

4. Giiven: Eger bireyler yasadiklar1 iilkelerin ekonomilerinden veya
gelecekteki gelirlerinden endise ediyorlarsa, tiiketimlerinde “azaltma” davranisi
sergileyebilmekte ve gereksiz ya da liks olarak algilanan harcamalarini
erteleyebilmektedirler. Bu durum genellikle tiiketicilerin endiseleri sona erdiginde
ortadan kalkmaktadir.

Tiikketim kavrami boyunca kullanilan “bireyler” olgusu temelde “tiiketici”
kavramini temsil etmektedir. Bu anlamda tiiketici piyasada var olan iiriin ve hizmetleri
talep eden bireyler olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2015). Daha terimsel bir yaklasimla
tilketici, piyasadan nihai kullanim i¢in mal ve hizmet satin alan herkes olarak
tanimlanabilmektedir (Byon vd., 2013). Genel olarak miisteri ve tiiketici kavramlari
birbiriyle ayni kullanim alanina sahiptir. Ancak miisteriler, tirlinleri satin alan kisiler,
tiikketiciler ise tirlinleri kullanan kisilerdir ve bu nedenle miisteri {iriiniin gergek tliketicisi
olmayabilir (Matthes ve Naderer, 2015). Ornegin; ¢ocuk oyuncaklarini veya
oyuncaklarini iireten ve dagitan kiigiik bir isletmede ¢ocuklar {irlinlin gergek
kullanicilar1 veya tiiketicileri, miisterileri ise genellikle ebeveynler olmaktadir. Ek
maliyetler tiiketiciyi sekillendirecektir. Ornegin; marketlerde naylon posetlerden iicret

alinmas1 naylon poset kullanimin1 azaltacaktir.

Bu ¢ergevede en genel tanimiyla tiiketici; maddeyi yeniden satmak veya

kullanmak i¢in baska bir 6ge pargasi olarak dahil etmek yerine, kendi etkinliklerinde



bazi ticaret veya hizmet irlinlerini kullanan kisi veya kurulustur. Bu anlamda bu

arastirma kapsaminda yesil tiiketim ve yesil tiikketici bu tanimlar etrafinda incelenmistir.

Bir tiiketici, bir {riin veya hizmet satin almadan oOnce birkag asamadan

ge¢mektedir. Bu adimlar su sekilde a¢iklanmaktadir (Terzi, 2016);

1. Intiya¢: Uriinlerin ve hizmetlerin satin alinmasina yol agan en dnemli
faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda duyulan ihtiyag, bireylerin satin alma
kararini tetikleyen katalizor olarak ifade edilmistir.

2. Bilgi Toplama: Bir kisi belirli bir iiriine / hizmete duydugu ihtiyaci fark
ettiginde bu ihtiyacim1 gidermek i¢in elinden geldigince c¢ok bilgi toplamay1
hedeflemektedir.

3. Alternatif Degerlendirme: Bir sonraki adim piyasada mevcut olan ¢esitli
alternatifleri degerlendirmektir. Bu adimda tiiketici ilgili bilgileri topladiktan sonra
ihtiyag, zevk ve biit¢esine gore en iyi secenegi segmeye ¢alismaktadir (Avadi ve Fréon,
2014).

4, Satin Alma: Yukaridaki tiim asamalar1 gectikten sonra tiiketicinin adimi
iiriin veya hizmeti satin almak olmaktadir.

5. Degerlendirme: Uriiniin satin alimini, satin alma sonrast degerlendirme
adimi izlemektedir. Satin alma sonrasi degerlendirme, iriiniin kendisine yararli olup
olmadigy, iiriiniin ihtiyacin1 yerine getirip getirmedigi kisacasi, tiiketicinin analiz yaptig1

adimdir.

Yukarida tiiketici davranisinin adimlar1 verilmistir. Bu siire¢ i¢cinde yer alan ve
tiketim davraniginin gerceklesmesinde etkili bazi faktorler de bulunmaktadir. Bu
cercevede asagida tiiketici davraniglart ve tliketici davramiglarini etkileyen faktorler

incelenmistir.

1. 2. Tiiketici Davranislar ve Etkileyen Faktorler

1. 2. 1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davraniglari, Solomon (2015) tarafindan “bireylerin veya gruplarin
arzularin1 ve ihtiya¢larimi karsilayacak {iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri secip satin

aldigi, kullandigi veya elden g¢ikardigr siireglerin  bir incelemesi” seklinde

tanimlanmustir.



Buna karsilik Amerikan Pazarlama Dernegi, tiiketici davranisini “insanlarin
hayatlarinin degisim yonlerini yerine getiren etki ve bilis, davranig ve ¢evre olaylarinin
dinamik etkilesimi” olarak tanimlamustir. Diger bir deyisle tiiketici davranisi, insanlarin
tecriibe ettigi diistince ve duygulann ve tiikketim siirecinde yaptiklar1 eylemleri
kapsamaktadir (Fill, 2009). Ayrica, bu diisiince, duygu ve eylemleri etkileyen cevre
tizerindeki her seyi igermektedir. S6z konusu hususlara diger tiiketicilerin yorumlari,
reklamlar, fiyat bilgileri, ambalajlama, tiriiniin gériiniimii ve diger unsurlarda dahildir

(Batra ve Kazmi, 2008). Bu tanimda ti¢ 6nemli fikir bulunmaktadir:

1. Tiiketici Davramist Dinamiktir. Bireysel tiiketici istek ve arzulan
degiskendir ve toplumda, teknolojide ve benzeri olgularda yasanan gelismelere gore
sirekli degisime ugramaktadir. Bu anlamda {istlin pazarlama stratejileri gelistirmek icin
tiiketici davraniglarinin dinamikligi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

2. Davranigy ve Cevresel Olaylar Arasinda Etkilesim Bulunmaktadir:
Tiiketicileri anlamak ve {istlin pazarlama stratejileri gelistirmek icin tiiketicilerin ne
diisiindiiklerini  (bilis), ne hissettiklerini (duygu), ne yaptiklarini (davranis), ve
diisiindiikleri, hissettikleri ve yaptiklari seyleri etkileyen ¢evresel olgulari tespit etmek
gerekmektedir.

3. Degisimi Igerir: Tiiketici davranisinin tammmini degisimi de vurgulayan

mevcut pazarlama tanimlariyla incelemek gerekmektedir (Peter vd., 1999).

Burrow (2012) tiiketici davranislarina psikolojik agidan bakarak daha genel bir
tanim gelistirmis ve tiiketici davranisimi “pazarlamanin arkasindaki psikoloji ve
tilketicilerin pazarlama ortamindaki davranislar1” seklinde agiklamigtir. Yazar bu
tanimima ek olarak tiiketici davraniglarini gozlemlemede ve bunlari acgiklamada iki
biiyiik psikolojik disiplinin rol oynadigini bildirmistir: “Biligsel Psikoloji ve Sosyal
Gruplar Disiplini”. Biligsel Psikoloji, tiiketici davranigini bireysel boyutta ele alirken,
Sosyal Gruplar Disiplini tiiketici davranisin1 gevresel faktorler ile birlikte ele

almaktadir.

Tiiketici davranmisini agiklamaya yonelik bir diger tamim ise (Schiffman ve
Kanuk, 2014) tarafindan gelistirilmistir. Bu tanimda tiiketici davranig1 “tiiketicilerin
ithtiyaclarmi karsilayacaklarini diistindiikleri {irlin ve hizmetleri satin alip kullanmaya,
degerlendirmeye ve elden c¢ikarmaya ¢alisirken gosterdigi davranis” olarak

degerlendirilmistir. Insanlarin mevcut kaynaklarini (para, caba ve ilgili 6geler igin



tilketilen zaman gibi) harcama kararlarin1 nasil verdikleri iizerine odaklanmaktadir.
Bununla birlikte tanim; tiiketicilerin ne ve neden satin aldiklarini, ne siklikta satin
aldiklarini, ne siklikta kullandiklarini, satin alimdan sonra nasil degerlendirdiklerini ve
bu tiir degerlendirmelerin gelecekteki satin alimlar lizerindeki etkilerini ve bunlar1 nasil
elden ¢ikardiklarini icermektedir. Bu noktadan bakildiginda tliketici davranisi, satin
almaktan fazlasimi igermektedir. Bu anlamda incelemesi gereken ii¢ tiiketici faaliyeti

asagidaki gibi siralanmaktadir;

1. Elde Etmek: Satin alma islemi tamamlama asamasina kadar olan tiim
faaliyetler (satin alma dahil) elde etmektir. Bu tiir etkinliklere 0rnek olarak, iiriin
hakkinda arastirma, alternatiflerle karsilastirma ve mallarnt edinme eylemleri
verilmektedir (Blackwell vd., 2012).

2. Tiiketmek: Tiiketicinin satin alma islemini tamamladiktan sonra, mallar1
elden ¢ikarmaya karar verene kadar satin almis veya iiriine yapmig oldugu faaliyetlerin
biitiintidiir (Schoolman vd., 2016). Bu faaliyet, satin alinmasindan sonra bir iiriiniin veya
hizmetin kullanimin1 inceleyen tiiketici davranisinin ¢ekirdegini olusturmaktadir
(Holbrook, 1987).

3. Atmak: Bir tiiketicinin tiriiniin geri kalanindan ve/veya iirliniin piyasaya
stiriilebilecegi herhangi bir ambalajdan kurtulmayi se¢me yoludur. Atma hakkinda
odaklanilmas1 gereken noktalar; ekolojik bakis agisi, geri donisiim/tekrar kullanma,

yeniden satig, takas vb. seklindedir (Solomon, 2015).

1. 2. 2. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin karar verme mekanizmasini etkileyen ve sekillendiren faktorler ve
belirleyicilere iligskin ii¢ kategori bulunmaktadir. Blackwell’e vd., (2012) gore bu

kategoriler sunlardir;

o Bireysel Farkliiklar: Demografik, Psikografik, Degerler ve Kisilik; Tiketici
Kaynaklari; Motivasyon, Bilgi, Tutum.

e (evresel Etkiler: Kiiltiir, Sosyal Siif, Aile, Kisisel Etkiler, Durum.
e Psikolojik Siire¢: Bilgi Isleme, Ogrenme, Tutum ve Davranis Degisikligi

Olarak siralanabilir.



1. 2. 2. 1. Bireysel Farkhiliklar

Tiiketici davranislarini, bireysel farkliliklarin bes ana kategorisi etkilemektedir
(Blythe, 2014):

1. Demografi, Psikografi, Degerler ve Kisilik: Tiiketicilerin karar siiregleri
ve satin alma davranislari, kisiliklerinden etkilenmektedir. Bu ylizden bu, kisiden kisiye
olduk¢a biiyilk farklar gosterebilmektedir. Insan o6zelliklerini tanimlayan belirli
degiskenler, psikografik degiskenler olarak tiiketici davraniglari analistleri tarafindan
bilinmekte ve bu degiskenler bireylerin 0Ozelliklerini, degerlerini, inanglarini,
davraniglarin1 ve pazar boliimleriyle iliskili tercih ettikleri davranis kaliplarini icerecek
sekilde incelenmektedirler (Blackwell vd., 2012).

2. Tiiketici Kaynaklart: Her kisinin, dogas1 geregi bir karar verme siirecine
dahil ettigi ii¢ temel kaynak bulunmaktadir. Bunlar; zaman, para, bilgi alma ve isleme
yetenekleri (dikkat) seklinde belirtilmistir (Wells ve Prensky, 1996). Bu kaynaklarin her
biri, tiketiciler tarafindan sinirli olarak kullanilabilmekte ve belirsiz karar verme
durumuna etki etmektedir.

3. Motivasyon: Tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyact oldugunda
ortaya ¢ikan insani bir diirtii olarak agiklanmistir (Blythe, 2014). Bir ihtiyag etkin hale
getirildikten sonra, tiiketiciyi ihtiyaci azaltmak veya yok etmek icin calismaya tesvik
eden durumdur (Solomon, 2015).

4. Bilgi Dagarcigr: Hafizada depolanan bilgiler olarak tanimlanmaktadir.
Tiketici davraniglart analizlerinde, fiirlinlerin ve hizmetlerin ulasilabilirligi  ve
Ozellikleri, nereden ve ne zaman satin alinacaklar1 ve iriinlerin nasil kullanilacaklari
bilgi dagarciginin altkiimeleri olarak belirtilmistir (Wells ve Prensky, 1996). Reklamlar
tiiketicilerin bilgi dagarcigini etkilemek i¢in kullanilmaktadirlar (Blythe, 2014).

5. Tutumlar: Tutum olusumu bireylerin, ¢evrelerindeki nesneler hakkindaki

diisiincesi ya da hissi ile ortaya ¢ikan bir siirectir.

Insanlarin bir nesneye kars1 tutumlari; 1) Diger insanlardan toplanan bilgilerin
yani sira nesne ile ilgili kendi deneyimlerinden gelen O6grenilmis bilgi; 2) Nesne
hakkindaki kendi bilgilerine dayali degerlendirme ve 3) Tiiketicilerin, ¢evrelerindeki

insanlara, iirlinlere, fikirlere, faaliyetlere ve diger bir¢ok nesneye karsi olusturdugu



tutumlarda basit bir sekilde belirtilen degerlendirmeye dayali olarak hareket etme

egilimi, olmak iizere bir takim etkenlere dayanmaktadir (Peter vd., 1999).
1. 2. 2. 2. Cevresel Etkiler

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 yalnizca bireysel degiskenlerden degil, aym
zamanda kiiltiir, sosyal sinif, aile, kisisel etki ve durum gibi ¢evresel faktorlerden de
etkilenmektedir (Peter ve Olson, 2005). S6z konusu faktorler, fiziksel nesneler (liriinler
ve magazalar) dahil olmak {izere tiiketicinin dis diinyasinin fiziksel ve sosyal 6zellikleri,
mekansal iliskileri (magazalarin konumlar1 ve magazalardaki triinler) ve diger
insanlarin sosyal davranislar1 (etraftakiler kim ve ne yapiyorlar) olarak belirtilmistir

(Cesur ve Memis, 2016).

Peter ve Olson (2005)’a gore, ¢evreye iliskin analizlerin gergeklestirilebilecegi
iki diizey vardir. Bunlar; mikro ve makro diizeylerdir. Iklim, ekonomik kosullar, siyasi
sistem ve genel durum gibi biiyiik 6lgekli olgular makro diizey etkileri ifade etmekte
olup tiiketici davraniglar1 tizerinde oldukga etkili faktorlerdir (Fidan, 2017). Buna
karsilik, bir kisinin yakin cevresinin daha somut fiziksel ve sosyal yonleri - bir
diikkandaki kirli zemin, konuskan bir satig elemani veya bir ailedeki insanlar ya da hane
halki mikro c¢evre diizeyini ifade etmekte olup tiiketici davranislarinda ve

diisincelerinde dogrudan etkileri bulunmaktadir (Borg ve Hattenhauer, 2017).

Peter ve Olson (2005)’a gore, tiiketicilerin satin alma tercihlerini ise iki farkli

unsur belirlemektedir; ¢evrenin fiziksel ve sosyal yonleri.

1. Fiziksel Cevre: Fiziksel cevre, tiiketici davranisinin ortaya ¢iktigi alanin
insan dis1 fiziksel yonlerini icermektedir. Fiziksel ¢evrenin hemen hemen her yonii,
tiiketici davranigini etkileyebilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2001). Fiziksel cevre,
mekansal ve mekandan bagimsiz unsurlara ayrilmaktadir. Mekansal unsurlar; iilkeler,
sehirler, i¢ tasarim gibi her tiirlii (markalar ve {irtin dahil olmak {izere) fiziksel nesneyi
icermektedir. Mekandan bagimsiz unsurlar; sicaklik, nem, aydinlatma, ses seviyesi ve
zaman gibi soyut faktorleri icermektedir. Zaman, hava durumu ve aydinlatma mekandan
bagimsiz ortamda yer alan {i¢ ana faktordiir (Peter ve Olson, 2005).

2. Sosyal Cevre: Insanlar arasindaki tiim sosyal etkilesimler, sosyal ¢evre
olarak tanimlanmaktadir (Copley, 2004). Mikro ve makro g¢evrelerin belirgin bir farki

bulunmaktadir. Makro, insan grubu igerisinde etkilesimin daha genis alanini ifade
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etmektedir. Mikro, daha bireyciligi ifade etmektedir (6rnegin, grup iiyeleri arasindaki alt
iliskiler) (Copley, 2004). Arastirmacilar, bu gruplardaki bireysel tiiketicilerin degerleri,
inanglari, tutumlari, duygular1 ve davranislar {izerinde genis ve giiclii etkilere sahip ti¢
tane makro sosyal c¢evre; Kkiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif oldugunu belirtmektedirler
(Wells ve Prensky, 1996). Buna karsilik mikro sosyal ¢evre, aileler ve referans gruplari
gibi kiigiik gruplar arasindaki yiiz yiize sosyal etkilesimleri icermekte olup dogrudan
sosyal etkilesimler, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarindaki iiriin, magaza veya
reklamlara iliskin bilgi ve izlenimleri {izerinde giiclii etkilere neden olabilmektedir
(Peter ve Olson, 2005).
Ozetle, cevresel etkiler asagidaki gibi gruplandirilabilir:

e Kiltiir:  “Belli bir toplum iyelerinin tiikketici davranislarin1 yonlendirmeye
olanak saglayan Ogrenilen inang, deger ve geleneklerin toplami” seklinde ifade

edilmistir (Schiffman ve Kanuk, 2014).

e Sosyal Simif: Sosyal smif yapilari, normlar ve degerleri ve dolayisiyla
davraniglar fazlasiyla etkilemektedir. Bunun en temel nedeni sosyal sinif iiyelerinin
hem resmi hem de gayri resmi olarak birbirleriyle diizenli olarak etkilesimde
bulunmalaridir. Bu nedenle insanlarin kendi simiflarindaki bireylerden diger
smiflardakinden daha c¢ok etkilenmesi normal olarak degerlendirilmistir (Hoyer ve

Maclnnis, 2001).

e Aile: Aile birincil karar verme birimi olmakla birlikte olduk¢a karmasik ve
degisken rol ve islev modelleri iceren bir aga sahiptir. Genellikle isbirligi ve ¢atisma, bir
aile ortaminda ayni anda gozlenebilmekte olup bu durum ¢ok sayida tiiketici
arastirmasinin odak noktasi olan ilging davranigsal sonuclara yol agmaktadir (Solomon,

2015).

e Kisisel Etki: Tiiketiciye yakin olan insanlar, tiiketicinin bir {irlinii satin alirken
gosterdigi davranis ve kararlar1 konusunda oldukga etkilidir. Bununla birlikte bu durum
kisisel etki olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler, satin alma se¢eneklerine iligkin olarak
etraflarinin faaliyetlerinden bilgi toplamak ve kararlarmi bagkalarinin Onerileri ile
karsilastirmalarini istemek yoluyla memnuniyet duymaya ve kendilerine yakin
insanlarn  normlarmna ve beklentilerine uymaya calisma egiliminde olmaktadir

(Blackwell vd., 2012).
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e Durum: Satin alma davramisi durumsal degisiklikler gosterebilmektedir.
Kararsiz ve ongoriilemeyen degisiklikler bilimsel arastirmalara goére davranislarin

tizerinde giiglii etkilere sahiptirler (Jobber, 2001).

Tim bunlara ilaveten reklam, ayni zamanda tiiketicilerin karar verme
mekanizmasini  etkilemektedir. Reklam kavrami, bir triin markasi, firma ya da
magazaya iliskin herhangi bir ticretli ve kisisel olmayan sunum olarak ifade edilmistir
(Hoyer ve Maclnnis, 2001). Reklam, tiiketicilerin etki ve biliglerini-tiriinler ve
markalara iliskin degerlendirmeler, duygular, bilgi, anlamlar, inang¢lar, durumlar ve
imajlarini etkilemek igin tasarlanmaktadir. Bakildiginda reklamcilik, tiiketici zihninde
imaj ve anlamlarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecidir. Reklam c¢esitli medya,
internet, TV, radyo, reklam panosu ve tabelalar vasitasiyla iletilebilmektedir (Peter ve
Olson, 2005).

1. 2. 3. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Psikolojik Siirecler

Bir tiiketicinin psikolojik siireclerini etkileyen ii¢ degisken oldugu ileri
striilmigstiir (Wells ve Prensky, 1996): Bilgi isleme, 6grenme, tutum ve davranis
degisikligi.

1. Bilgi Isleme: Pazarlamada en temel faaliyet iletisimdir. Insanlarin
pazarlama iletisimini nasil aldigi, isledigi ve kavradigi tiiketici davranig aragtirmasinin
onemli bir parcasidir. S6z konusu alanda yer alan analiz, bilgilerin alinma, degistirilme,

azaltilma,  gelistirilme, depolanma, 1iyilestirilme ve toplanma  sekillerine

odaklanmaktadir (Copley, 2004).

2. Ogrenme: Bireylerin davranislarinda kalict bir degisiklige yol agarak
gelecekteki degisim faaliyetlerinde tekrar kullanilabilmesini saglamak amaciyla bilgileri
orgiitleme siirecidir. Bilgi, bir kisinin kendi deneyimlerinden veya g¢evreden toplanan

enformasyondan kazanilmaktadir (Wells ve Prensky, 1996).

3. Tutum ve Davranis Degisikligi: Pazarlama uzmanlarinin tiiketicilerdeki
degisikliklere uyum saglamak igin etkin tutundurma stratejileri tasarlamasina iliskin
degisikligi ifade etmektedir. S6z konusu degisiklikler, temel psikolojik etkileri
yansitmakta olup, pazar arastirmasi i¢in 6nemli bir konu olmaktadir (Schiffman ve

Kanuk, 2014).
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Tiiketici davranigin1 sadece etkiler ve psikolojik siire¢ ile agiklamak yetersiz
kalmaktadir. Cevre bilincinin zamanla daha fazla artmasi, insanlarin yasayis bi¢imlerini
de dogal olarak etkilemistir. Artik tiiketiciler, ¢evreye daha az zarar veren firiinleri
kullanmaya Ozen gostermektedir. Tiiketicilerin gosterdikleri hassasiyet karsisinda
firmalar sosyal sorumluluk anlayisina gore irettikleri iriinleri ¢cevreye daha az zarar
veren, ¢evre dostu iirlinleri pazarlarina eklemekte ve tiiketiciyi bilinglendiren reklamlara

ve tutundurma ¢abalarina yer vermektedir (Ozkaya, 2010: 247).

1. 3. Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranisi

Son donemlerde yasanan iklim degisiklikleri, asir1 niifus artigi, ormansizlasma,
mal ve hizmetlerin asir1 ve bilingsiz olarak tiiketimi ve ek olarak ¢evresel konularda
isbirligi eksikligi insanlhigin karsi karsiya oldugu pek ¢ok sorunun kaynagi olarak
gosterilmektedir (Morgan vd., 2016). Gergekten de bahsi gegen sorunlardan 6tiirii dogal
ekosistemin sinirlarina dayanilmig ve geri doniisii olmayan bir yolun basia gelinmistir
(Schrempf vd., 2016). Bu durum “sosyal sorumluluk” bilincinin hem firmalar (iiretim)

hem de tiiketiciler (tiiketim) i¢in 6nemini ortaya ¢ikarmstir.

Sosyal sorumlu tiikketim, toplum tizerindeki ve ekosistemlerin dengelerindeki
etkilere karsi artan bir farkindalik ile karakterize edilen bir tiiketici davranisidir
(Anderson, 2018; Weidema vd., 2018; Nowacki, 2017). Bu anlamda kavram, satin alma
ve tiiketim kararlar1 alirken deger zincirinin her adiminin degerlendirilmesine kadar

uzanan sosyal ve ¢evresel sorumlulugu icermektedir.

Sosyal sorumluluk sahibi tiiketici ise; Ozel tiiketimin toplumsal sonuglarini
dikkate alan ya da toplumsal degisim olusturmak icin satin alma giiciinii kullanmaya
calisan bir tiiketici olarak tanimlamaktadir (Petrenko vd., 2016). Bir baska tanimda
sosyal sorumlu tiiketici “herhangi bir olumsuz etkiyi en az seviyeye indirgemek veya
tamamen ortadan kaldirmak ve toplum {tizerindeki uzun vadeli yararli etkiyi en iist
diizeye c¢ikarma arzusunda {riin satin alimi ve kullanimi yapan kisi” olarak
tanimlanmaktadir (Zientara, 2017, Pantani vd., 2017; Risi, 2017). Bu tanimda tiiketici
sadece mallar1 ve hizmetleri satin alma gibi basit bir eylem gerceklestirmemekte, ayni
zamanda eyleminin toplumsal ve gevresel degisime neden olabilecek Olglide biiyiik

oldugunu diistinmektedir (Wood ve Logsdon, 2016).
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Sosyal olarak sorumlu tiiketiciler, toplumun ve {ilkenin uzun vadeli ¢ikarlarin
korumak icin tiiketim eylemlerini gerceklestirmektedir. Burada énemli olan toplumsal
menfaati en st diizeye ¢ikarmaktir. Sosyal sorumluluk sahibi tiiketicilerin kendi
ilkelerine ya da degerlerine gore hareket etmesi iireticiler agisindan da boyle iiriinlerin
tiretilmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle sosyal sorumlu tiiketim anlayis1 yeni bir
tiretim felsefesi de olusturmustur. Bu yaklagim, Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)
kavramiyla da tutarlidir. Bu nedenle sosyal olarak sorumlu tiiketici, paydaslarin satin
alma islemlerinden etkilenebileceklerini diistinen bir kisidir. KSS, sosyal sorumluluk
sahibi tiiketimin 6nemli bir bilesenidir (Pivato vd., 2008). Bu anlamda KSS; tiiketicinin
satin alma kararini, iireticinin emek, ¢evre koruma ve seffaflik konularinda iistlendigi
sorumluluklara yonelttigi disiiniilmektedir. Ancak bu noktada belirtilmelidir ki bu
perspektif, sosyal olarak sorumlu bir tiiketicinin firmanin eylemleri hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldugunu varsaymaktadir. Bu anlamda kavram, kurumsal faaliyetin
yarattig1 sosyal ve cevresel etkileri de taniyan bilingli bir tiiketici ortaya koymaktadir
(Erbil, 2017). Bu nedenle sosyal sorumlu tiiketicinin temel 6zelliginin bilinglilikle
hareket etmesi oldugu belirtilmistir (Cakir ve Arslan, 2016).

Gergekten de sosyal sorumlu tiiketici, eylemlerini baskalarina ve onlarin
refahina olan etkilerine gore degerlendirmektedir. Ancak tiikketimdeki sorumluluk
duygusu, sosyal degerler tarafindan degil, bireysel degerler tarafindan yonetilmektedir
(Genger, 2016). Bagka bir deyisle, saglik bilingli davranis, yesil tiiketim davraniglar1 ya
da saglik yonelimi i¢in sorumluluk duygusu oncelikle bagkalarina ya da toplumun
tamamina yonelik olmaktan ziyade kisiseldir (Genger, 2016). Bu noktadan hareketle
sosyal ac¢idan sorumlu davraniglar sergileyen tiiketicilerin, tiiketim tercihlerini
belirlerken normal tiiketicilere gore daha karmasik bir karar verme siirecinden gegtikleri
belirtilmistir. Buna gore bu tiiketiciler, tliketim karar1 verirken (Kogoglu ve Aksoy,

2017):

e Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermektedirler,

e Geri doniisiime 6nem vermektedirler,

e (Cevreye zarar vermeyen triinleri tercih etmektedirler,

e Bireysel fayda yaninda toplumsal fayda prensibini benimsemektedirler,

e Yesil tikketimi fiyat ve diger kosullara gore tercih etmektedirler.
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Sosyal sorumlu tiiketicilerin genel ozellikleri bu sekilde siralanmig olsa da
bireysel bilincin giin gectikge artmasi ve ¢evre konusunun yasantilari etkileyecek oranda
giinliik hayata yansimasi, bu tiiketici grubuna yeni 6zellikler katmaya baslamistir. Buna
gore gecmiste sosyal sorumlu tiiketici sadece satin alma ve tiikketme eylemiyle
ilgilenirken, giiniimiiz sosyal sorumlu tiiketicisi, malin {iretim siireci ayrintilarini ve

tilkketim sonrasi agamalarini da sorgulamaktadir (Colakoglu vd., 2013).
1. 4. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Stirdiiriilebilirlik kavrami, siirdiiriilebilir kalkinmadan, stirdiiriilebilir sosyal
medya pazarlamasi kadar ¢ok genis bir yelpazede incelenen bir konudur (Barutgu ve
Tomas, 2013). Tiketim kavramini hem nitel hem de nicel anlamda doniistiirmeyi
isteyen siirdiiriilebilir tiiketim kavramina ilk kez 1992 yilinda Brezilya’nin Rio sehrinde
yapilan Diinya Cevre Zirvesi’nin Siirdirilebilir Kalkinma Eylem Plani ¢ergevesinde yer
alan Gindem 21°’de deginilmistir (Dogan vd., 2015). Fakat kavramm en dogru

tanimlari, OECD tarafindan yapilan raporlarda kesinlik kazanmuistir.

Yani siirdiirtilebilir tiiketim, “gelecek nesillerin yasamlarini siirdiiriirken nelere
ihtiya¢g duyacaklarmi da dikkate almistir ve bununla birlikte dogal kaynaklarin, toksit
maddelerin, atik salinimlarin ve ¢evreye zarar veren ve kirleten maddelerin kullanimini
miimkiin oldugunca en aza indirmistir. Bunun yan sira tiiketicilerin temel ihtiyaglarini
karsilayan ve onlara daha iyi yasam kalitesi sunan mallarin ve hizmetlerin kullanimi”
olarak tanimlanmigtir (Smith vd., 2015). Bu tanima gore siirdiiriilebilir tiiketim ¢evrenin
tizerinde en az negatif etkisi olan mallarin ve hizmetlerin tiiketimini tegvik etmekte ve
gelecek kusaklara dogal kaynaklarin en az zarar gormiis sekilde iletilmesini
hedeflemektedir (Korkmaz ve Sertoglu, 2013). Bu anlamda siirdiiriilebilir tilketim ve
iiretim, yasamin kalitesini yiikseltirken, kaynak kullanimini, ¢evrenin bozulmasini ve
kirliligini tim yagsam dongiisii boyunca azaltarak ekonomik faaliyetlerden elde edilen

net refah kazanglarini artirmay1 hedeflemektedir.

Surdiriilebilir tiketim is, tiiketiciler, politika yapicilar, arasgtirmacilar, bilim
adamlar1, perakendeciler, medya ve kalkinma igbirligi birimleri de dahil olmak {izere
farkli paydaslari da kapsamaktadir (Jorgenson vd., 2014). Ancak siirdiiriilebilir tiketim
bilincinin ve iiretim sistemlerinin gelismesi, temelde tiiketicilerin “daha yesil” tiiketim
davraniglarina girme istekliligine bagh olmaktadir (Kiigiikvar vd., 2015). Bu durum,

daha once belirtildigi gibi tiiketicilerin, firmalarin sosyal sorumluluktan haberdar
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olmalarma baglidir. Bu noktadan hareketle bir sonraki baslikta sorumluluk kavrami

firmalar agisindan degerlendirilecektir.
1. 5. Siirdiiriilebilir Tiiketim I¢cin Siirdiiriilebilir Uretim

Sosyal sorumluluk davranisi, bireylerin davranislarini  sekillendirmesinin
yaninda firmalarin davranisint da sekillendiren bir olgudur. Sosyal sorumlulugun
farkinda olup bunun bilinciyle hareket eden firmalar, aksiyonlarini toplum veya gevre
tizerinde olabilecek etkilerini de dikkate alarak yapmaktadirlar. Bu anlamda firma
kararlar1 ve eylemleri, ilerlemeden Once etik olarak dogrulanmasi gereken bir sistem
tizerine alinmaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2017). Bu noktada eylem ya da karar toplum
ya da cevreye zarar verirse, o zaman toplumsal olarak sorumsuz kabul edilmektedir
(Mirzayeva vd., 2016). Bu durum toplumda var olan ahlaki degerler ile izah edilmistir.

Var olan bu ahlaki degerler, dogru ile yanlis arasinda ayrim yaratmaktadir.

Bu yolla, toplumsal adalete “cogunlugun dogrusu” olarak ulagilmakta ve her
birey ve firmadan bu dogrultuda hareket etmesi beklenmektedir (Suliman vd., 2016). Bu

anlayis sosyal sorumluluk is modellerinin ayrilmaz bir parcasi haline getirilmistir.

Firmalar agisindan sosyal sorumluluk genel anlamiyla degerlendirildiginde,
firmalarin kar saglama faaliyetlerini toplum yararina faaliyetlerle dengelemesi gereken
diisiince olarak ifade edilmistir (Cheng vd., 2014). Bu anlamda soysal sorumluluk
kavrami kapsaminda firmalarin faaliyet gosterdikleri toplumla olumlu bir iliski
gelistirmeyi hedeflemesi beklenmektedir. Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii (ISO),
firmalarin faaliyet gosterdikleri topluma ve ¢evreye iligkin etkili bir sekilde calismaya
devam yeteneklerini kritik bir faktdr olarak vurgulamaktadir. Sosyal sorumluluk bu
yonii ile ayni zamanda kendi genel performans Olgiisii olarak kullanilmaya

baslamigtir(Cheng vd., 2014).

Bir¢ok firma, tiiketiciler i¢in sosyal sorumlulugun ne kadar 6nemli oldugunu
kabul ederek, cesitli kategorilerdeki KSS iizerine odaklanmaktadir. Bu kategoriler
asagidaki gibi siralanmistir (Ruggie, 2017; Tran, 2018; Zentes vd., 2017):

. Cevresel Cabalar: Kurumsal sosyal sorumlulugun temel odak noktasi
cevredir. Biylikliigli ne olursa olsun firmalar ¢esitli atiklara sahiptir. Bu atiklar

azaltmak icin atabilecekleri adimlar maliyetlerini artirsa da ¢evre icin onemli olacaktir.
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o Haywrseverlik: Firmalar ulusal ve yerel hayir kurumlarina bagista

bulunarak toplumsal sorumluluk bilinci olusturmaktadir.

o Etik Isgiicii Uygulamalari: Calisanlara adil ve etik davranarak, firmalar

kurumsal sosyal sorumluluklarini gosterebilmektedir (Lins vd., 2017).

o Goniillitlitk: Goniilli projelere katilmak, bir firmanmn samimiyetiyle
ilgili ¢cok sey ifade etmektedir. Firmalar, karsiliginda higbir sey beklemeden iyi isler
yaparak belirli konularda endiselerini dile getirebilmekte ve belirli organizasyonlar igin

destek verebilmektedirler.

Yukarida belirtilmis olan kategoriler her ne kadar firmalar i¢in maliyet gibi
goriinse de aslinda farkli bakis acilar1 da bulunmaktadir. Ornegin; bazi yatirnmeilar bir
firmanin sosyal sorumlulugunu ya da bunun eksikligini bir yatirim kriteri olarak
kullanabilmektedirler (Berry vd., 2015). Bu nedenle, sosyal sorumluluga olan baglilik,
yatirimcilart yatirima tesvik ederken ayni zamanda tiiketicilerin firmadan mal ve hizmet
satin almasini sagladigi i¢in aslinda kara doniisebilecek bir etmen olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal sorumluluk firmalarin iyi bir itibar gelistirmelerine yardimei olan

onemli etkenlerden biri olarak da nitelendirilmistir (Korschun vd., 2014).

Bu arastirma kapsaminda incelenen “yesil pazarlama” kavrami temelinde bir
sosyal sorumluluk olgusudur. Bu noktadan hareketle arastirmanin ikinci boliimiinde

KSS teorileri incelenerek aragtirmanin teorik gergevesi ¢izilecektir.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMADA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

2. 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Literatiirde farkli bakis acilarina da siklikla rastlanan KSS kavrami birgok
arastirmaci ve yazar tarafindan tanimlanmaya caligilmistir. Snider vd. (2003: 176)’e
gore KSS; “farkli paydaslarin toplumdaki tavirdan memnun olabilmeleri i¢in firma
tarafindan yiiriitiilen bir kisisel sunum metodu ve algi yonetim sekli” olarak
tanimlanmaktadir. Buna zit olarak; Donaldson ve Preston (1995) ve Clarkson’un (1995)
goriislerine gore KSS, toplumun firmalar1 almaya zorladigi tavirlarin bir sonucu
olmasindan ziyade, firmanin paydaslarina kars1 giivenilir olma durumunun dogrudan bir

sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Karg1 goriislere ragmen, KSS’nin genel olarak kabuledilen algisi, ahlaki
degerleri, sosyal sorumlulugu ve firmanin ekonomik yiikiimliiliiklerini ic¢inde
barindirmaktadir. Ancak yine de kurumun idari ¢aligmalariyla ve cesitli sosyal

sorumluluk unsurlarmin goéniilliilik hassasiyetleriyle dogrudan baglantis1 vardir

(Cannon, 1992).

Carroll’'un (2000) tanimladigi KSS anlayis1 ‘iyi vatandas’ kavramini
icermektedir. Buna gore KSS, firmalarin yerine getirmesi gereken Kkriterlerin
smirlandirilmastyla cizilen ‘iyi vatandas® modelidir. Yazar, firmanin ve toplumun farkli
Ozellikleriyle uyusmaya c¢alisirken; ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik

sorumluluklarindan olusan bir dereceye ulastigini ifade etmistir. Buna gore firmalarin
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sosyal sorumluluklarini ekonomik, yasal, ahlaki ve etik ile sagduyulu olacak sekilde
dort maddede agiklamaktadir (Carroll, 1991).

1. Ekonomik Sorumluluklar: Ekonomik giivenilirligi saglayabilmek igin
firmalar, paydaslarimin degerini sosyal iyilesmeye katki saglayabilecek bir secenekle
sunmaktadir. Firmalarin temel amaci, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu, istedigi mal ve
hizmetleri iiretmek ve bu siiregte kabul edilebilir bir kazang saglamaktir (Carroll, 1991).
Ekonomik sorumluluk tam anlamiyla yerine getirilmeden diger sorumluluklarin hepsi
tartismali hale gelmektedir. Bunun nedei, firma sorumluluklarinin temelinde ekonomik

sorumluluk vardir (Biiyiikyilmaz ve Fidan, 2015: 367).

Yapilan bir tanimda Jamali ve Mirshak’a gore (2007: 246), sosyal sorumlulugun
ekonomik bilesenleri; firma hissedarlarina yapmis olduklari yatirnmlarinin onlara tekrar
dénmesini saglamak, yeni lriin, kaynak ile isletim sistemlerini kesfetmek, orada
calisanlar icin odeyebilecekleri daha uygun 6demeler sunmak ve son teknolojiden
yararlanmak gibi faaliyetleri olarak siralanmaktadir. Ancak Carroll (1991: 39-49),

bahsedilen faaliyetlerin siirekli olmas1 gerektigine de deginmektedir.

2. Yasal Sorumluluklar: Firmalarin, sadece kar amacimna gore faaliyet
gostermesine degil ayni zamanda isin devlet ve yerel yonetimlerce ilan edilen yasa ve
yonetmeliklere de uygun bir sekilde uymasi gerekmektedir (Carroll, 2000). Yasal
sorumluluk, firmalarin kendi ekonomik faaliyetlerini devam ettirirken daha onceden
belirli olan yasal ve denetim kisitlarin1 da dikkate almalarini vurgulamistir. Hem toplum
hem de firma, yasal kurallar ¢ergevesinde anlagma saglamaktadir. Yasal sorumlulugun
da firmalarin ekonomik amagclarini izleyecegi hususunda bir anlasmaya varmiglardir

(Cerik ve Ozarslan, 2008: 592).

3. Etik (Ahldaki) Sorumluluklar: Firmalar, insan haklarina ve toplumsal
norm ve degerlere uymak, tanitmak ve korumak mecburiyetindedir. Bu kavram,
toplumda var olan bireylerin firmalardan bekledigi davraniglari ve sergilemis olduklari
faaliyetleri kapsamaktadir (Ferrell ve Friedrich, 1994: 81). Etik sorumluluklar, hukuk
kurallar1 tarafindan sifrelenmemesine ragmen, toplum {tiyeleri tarafindan beklenen veya

yasaklanan faaliyet ve uygulamalar1 kapsamaktadir (Biiyiiky1lmaz ve Fidan, 2015: 367).
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4. Inhtiyari (Sagduyulu) Sorumluluklar: Bireylerin gerceklestirilmesini
istedikleri, ancak firmalarin hi¢bir zorunluluklar1 olmadan sadece kendi istekleri ile
stirdiirdiikleri faaliyetleri kapsayan ve aslinda firmalara uzun solukta karlilik saglayan
ve siirdlriilebilirlik agisindan uzun yasama firsatin1  sunan yardimlar olarak
diistiniilmektedir (Ferrell ve Friedrich, 1994: 85). Sagduyulu ve etik sorumluluklar
arasindaki ayirt edici Ozellik, birincisi etik ve ahlaki anlamda beklenmemektedir.
Topluluklar, firmalarin paralarini, tesislerini ve galisma zamanlarini insani yardim
programlarina veya amaglarina katkida bulunmalarini istemektedir ancak istenen
seviyeyi saglamazlarsa firmalar etik olarak goriilmemektedir (Carroll 1991).
Giiniimiizde firmalar sadece ekonomik ve etik performanslariyla degil, topluma olan
katkilariyla da degerlendirilmektedir (Uzkesici, 2005: 73).

2. 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Teorileri

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramlari ve teorileri 1970'lerin
ortalarindan beri arastirmacilar tarafindan incelenmis ve smiflandirilmigtir. Literatiirde
KSS’ye iliskin pek ¢ok teori bulunmaktadir. Bu teoriler 3 ana baslikta toplanabilir: “1)
Faydaci teori, 2) Ydnetimsel teori ve 3) Iliskisel teori”. Bu ii¢ bakis agis1, okuyucunun
cesitli KSS teorileri arasindaki en énemli farklar: anlamalarina izin vermektedir (Secchi
2007: 347). Bu gruplar, teoriler tarafindan organizasyonlara ve toplumlara atanan rollere

gore olusturulmustur.
2. 2. 1. Faydac Teoriler

Faydaci teoriler; firmalari, hissedarlarinin karini en yiiksek seviyeye g¢ikarmak
i¢cin ekonomik sistem i¢inde ¢alisan ve bdylece ekonomik bir sistem olusturan bir unsur
olarak degerlendirmektedir. Bu teoriye gore organizasyonlarin KSS faaliyetlerine hem
kar1 en yliksek dereceye ¢ikarma amacini gerceklestirmek, hem de rekabet avantaji elde

etmek i¢in giristiklerini 6ne siirmektedir (Ismail, 2009: 201).

Buna bagli olarak Ismail (2009), faydaci bakis acisindan firmalarmn KSS
faaliyetlerinin ayn1 zamanda pazarlama faaliyetleri olarak da goriilebilecegini one
stirmektedir ¢iinkii faydaci teoriler, sirket ekonomik sistemin bir pargasi haline gelmistir

(Secchi, 2007: 351).
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2. 2. 2. Yonetimsel Teori

Yonetimsel teori, Secchi (2007) tarafindan belirtildigi gibi sorumluluk
konularina firma i¢inden yaklasimlara vurgu yapar. Garriga ve Mele’ye (2004) goére
yonetimsel teoriler politik teoriler ile iliskilidir. Bir firmanin giicliniin, firmanin sosyal

sorumluluklarinin kaynagi oldugu 6ne siiriilmektedir.

Yonetimsel teoriler ti¢ alt gruba ayrilmistir: “1) Kurumsal sosyal performans
(CSP); 2) Sosyal sorumluluk, denetim ve raporlama (SAAR) ve 3) Cok uluslu sirketler
icin sosyal sorumluluk”. CSP, sosyal degiskenin ekonomik performansa katkisini
O0lcmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla sorun, firmayi sosyal ve ekonomik faktorleri
birlikte ele almaktir. Firmanin biliylimesi ve siirdiiriilebilmesinin topluma bagh
oldugunu 6ne stirmektedir. SAAR, firmalara islerini yaparken i¢inde ¢alistiklar1 topluma
karst sorumlu olma kapsaminda gergeklestirdikleri faaliyetlerin diizenlenmesidir.

Kiiresel sorunlar ise, gokuluslu sosyal sorumlulugu icermektedir (Ismail, 2009: 201).
2. 2. 3. Tliskisel Teori

Iliskisel teori firma ile cevre arasindaki iliskileri dikkate almaktadir. iliskisel
teori i¢in dort alt kategori Onerilmistir: “1) Firma ve toplum; 2) Paydas yaklasimi; 3)

Kurumsal vatandaslik ve 4) Sosyal s6zlesme” (Benn ve Bolton, 2011).

‘Firma ve toplum’ kategorisi bu iki varlik arasindaki iligkiyi dikkate almaktadir.
Paydas yaklagimi ise, firmanin yonetimini iyilestirmek i¢in kullanilmakta olup,
firmalarin bireylerin digerlerini dikkate alarak davrandigini ve firmalarda kendini
gerceklestirme faaliyetinin - yan1 sira bir de toplumu gelistirme faaliyetinin
gerceklestigini 6ne slirmektedir (Ismail, 2009: 202). Bu nedenle paydaslar ile yakin
iliskiler kurmak bu teorinin temelini olusturmaktadir (Benn ve Bolton, 2011). Garriga
ve Mele’ye (2004) gore paydas yaklagimi, toplumun biitiinlesmesi ve refahi ile ilgili

sosyal talepleri dikkate alan biitiinlestirici ve etik teorilerden birisidir.

Kurumsal vatandaslik ise bir firmanin paydaslari ile kurdugu iligki ile ilgilidir.
Son zamanlarda firmalarin sosyal performansi, “kurumsal vatandaslik” olarak
nitelendirilmistir (Carroll, 1998: 1). Ancak kurumsal vatandaslik ve paydas yaklagimi
arasinda fark vardir: Paydas yaklasiminda esas olan yakin iligkiler iken, kurumsal
vatandaslikta esas olan bagliliktir. Garriga ve Mele (2004), bu yaklasimin biitiinlestirici

ve politik teoriler arasinda yer aldigini ifade etmektedir.
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Sosyal sozlesme yaklagimi ise, ekonomik faaliyetlerin etik degerlere uygun
oldugunu gostermek maksadiyla, firma ile toplum arasindaki iligkileri diizenlemek igin
temel saglamaktadir (Crane vd., 2009). Garriga ve Mele (2004) tarafindan bu teorinin
etik teoriler grubunda oldugu 6nerilmistir. Fisher ve Lovell (2009) tarafindan da, etik
teorilerin stirdiiriilebilir gelisme ve evrensel haklar gibi yaklagimlar igerdigi

vurgulanmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda “paydas yaklasimi” tizerinde durulacak olup bir

sonraki boliimde bu yaklasim derinlemesine incelenecektir.
2. 3. Paydas (Stakeholder) Yaklasim

Paydas yaklasimi, ilk kez sosyal sorumluluk sahibi firmalarin ¢esitli firma
cikarlarin1 degerlendirdiklerini ve dengelediklerini gozlemleyen Johnson (1971)
tarafindan gelistirilmistir. Paydas yaklasimi firmalarin pay sahipleri i¢in daha fazla kar
elde etmek icin girisimlerde bulunurken, c¢alisanlar, bayiler ve tedarik¢i firmalari
kapsayan c¢esitli hissedarlarin menfaatleri ile yerel ve milli seviyede kamu menfaatlerini
de dikkate aldiklarin1 kabul etmektedir. Ciinkii firmalarin, hem hissedarlarinin veya
sahiplerinin, hem de diger gruplarin kisa veya uzun dénemli ¢ikarlarini g6z Oniinde
bulundurmasi gerekmektedir (Becan, 2011: 26). Mevcut is ortamu firmalar ve paydaslari
arasindaki iligkiyi degirmistir. Bdylece tiim paydaslar sirket tarafindan dikkate
alinmaktadir. Ciinkii hissedarlar temettii ya da sermaye kazanci agisindan beklentilerini
karsilamayan bir firmaya yatirm yapmaya devam etmeyeceklerdir (Lorca ve Garcia-
Diez 2004). Johnson’un teorik temeli daha sonra Freeman (1984) tarafindan
gelistirilmis ve ardindan da 6nde gelen ekonomik analizciler tarafindan iyilestirilmistir
(Freeman ve Evans, 1990; Bowie, 1991; Evan ve Freeman, 1993; Freeman 1994;
Freeman ve Philips, 2002).

Paydas yaklasimi; firmada pay sahibi olanlarla, iligkilere yatirim yapmanin
onemini vurgulamaktadir. Bu iliskilerin siirdiiriilebilirligi, ilkeler veya degerlerin
Oziinlin paylasilmasina baglidir. Bu nedenle paydas yaklasimi yoneticilerin, Stratejik
planlarin formiile edilmesi ve uygulanmasinda kisisel degerleri dahil etmesine izin
vermektedir. Bu yaklasim, tek bagina bir katilimci firma olmak yerine, paydas
yaklagiminin kullanilmasini savunmaktadir (Freeman, 2004: 233-235). Paydas agi
firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Svendsen ve Laberge, 2005: 103; Lorca ve Garcia-Diez

2004). Freeman (2004) son tanimlarindan birinde, paydaslart “firmanin hayatta kalmasi
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ve basarisi i¢in hayati olan gruplar” olarak tanimlamaktadir. Buna benzer bir tanimda;
paydas yaklasimi, firmalarin faaliyet alanlarina ve bulundugu bolgeye gore farkli
paydas aginin etkisi altinda oldugunu ve firmalarin siirdiiriilebilirligini uzun siire devam
ettirebilmeleri, i¢inde bulunduklar1 sisteme ve tiim paydaslarin sorumluluklarin1 dengeli
bir sekilde gergeklestirilmesine bagli oldugunu ileri siirmektedir. Bu nedenle, firmalar
geleneksel yonetim anlayisin disina ¢ikarak kendilerinin de i¢inde bulundugu gii¢lii bir
paydas ag1 olusturabilirler (Sarikaya, 2011: 43-45).

Freeman (1984) degerlendirmelerinde, arzu edilen sonuglar1 iiretmede basari
elde etme ve faaliyetlerini siirdiirme konularinda hissedarlarin artan etkisini anlamanin
ve ¢esitli paydaslarin beklentileri ile taleplerini dikkate almanin modern firmalar igin bir
gereklilik oldugunu belirtmistir. Firmalarin, paydaslarini se¢ebilmesi i¢in birden fazla
yontem vardir. Ozellikle paydaslar arasinda ayrim yapmak; giig, mesruluk ve énem
olmak iizere {i¢ farkli degiskenin degerlendirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Mitchell
vd., 1997).

“Paydas” kavrami hakkinda daha sonraki gelismeler, teorik yaklasim ile is ve
toplum kiireleri arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmis ve firmalarin degerlerini, is ahlakini
ve sosyal sorumluluklarini paydas g¢ercevesine yayarak is kiiresi ile toplum kiireyi
birlestirmistir (Carroll, 1989). Carroll (1995) tarafindan yapilan devam g¢alismas1 paydas
yaklagiminin biinyesini yontemsel olarak listelemis ve incelemistir. Teorinin temelinde
yatan ana fikir, firmalarin paydas stratejilerini saran zorluklara agik ve farkli ¢oziimler
getirebilmek i¢in uygun ve islev goren bir sablon olarak ortaya ¢ikmaktadir (Shah ve
Bhaskar, 2008).

2. 3. 1. Paydasin Tanim

Freeman (1984: 46) tarafindan yapilan ilk tanimda paydas, “bir firmanin
hedefine ulagmasindan etkilenen ya da hedefe ulagmasini etkileyen birey ya da grup”
olarak ifade edilmistir. Son zamanlarda sosyal sorumluluk, hem tiiketiciler hem de
firmalar igin bir zorunluluk olarak goriilmeye baslamistir. Bununla birlikte paydas
kavrami da direk olarak glindeme gelmistir. Paydaslarin, firmalara olan baskilari
zamanla daha cok artmaya baslamistir. Firmalar da bu durumda, vermis oldugu
kararlarda paydaslarin beklentilerini, istek ve ihtiyaglarini dikkate almaya baslamistir.
Bu durum, firmalarin hayatta kalmas1 ve basarisi i¢in paydaslarin 6nemini agikca ortaya

koymaktadir (Becan, 2011: 23). Paydaslarinin beklentilerine 6énem veren bir firmanin,
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diger rakip firmalara gore finansal agidan daha giiclii bir yapiya kavusacak olmasi bu

durum i¢in 6rnek verilebilmektedir (Ertugrul, 2008: 202).

Carroll (1989: 57) paydasi, “firmada bir ya da daha fazla pay1 oldugunu beyan
eden birey ya da grup” olarak tanimlamaktadir. Daha sonra, “paydaslarin firmanin
faaliyetlerinden, kararlarindan, politikalarindan ya da uygulamalarindan etkilenmesi
gibi, bu paydaslarin da firmalarin faaliyetlerini, kararlarini, politikalarni ya da
uygulamalarin etkileyebilecekleri” de belirtilmistir (Carrol ve Buchholtz, 2008: 84). Bu
sekilde, Carroll paydaslarla olan iletisimin ileriye yonelik iki yonlii bir bilgi degisimi

olduguna ve bu nedenle etkisinin iki kat fazla olacagina isaret etmistir.

Freeman’mn (1994); dis firmalar1 ayr1 ya da bagimsiz olarak degerlendirmek
yerine, firma yoOnetim faaliyetlerine onlar1 da katmayi igermektedir. Bu anlamda
paydaslari, bir firmanin basarisindan menfaati olan ve firma hedeflerine katilim ya da
yatinm yoluyla yapmis olduklar1 katkilart i¢in, hem firmalarin hem de kendilerini
onemli Olgiide etkileyebilecek gruplar ya da bireyler olarak tanimlamistir. Bu anlamda
paydaslar, firma yoneticilerinin emaneten sorumlu olduklar tedarik¢ileri, ¢alisanlari,
hisse sahiplerini, miisterileri ve yerel topluluk iiyelerini igeren genis bir grubu ifade

etmektedir (Becan, 2011: 26).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak varilan ortak sonug: “Paydaslarin, firmalarin
faaliyetleri acisindan olduk¢a Onemli olduklar1 ve hangi seviyede olursa olsun
paydaslarin beklentilerini ve ihtiyaglarimi karsilanmasi gerektigidir”. Bu gercegin
farkina varan ve buna gore davranan firmalar, herhangi bir basarisizlia ugramamak
icin, paydaslariyla kurduklar iliskileri daha da saglamlastirarak stirdiiriilebilirliklerini

devam ettirebilmektedirler (Ertugrul, 2008: 204).
2. 3. 2. Paydaslarin Siniflandirilmasi

Waddock (2001) paydaslari, birincil ve kritik ikincil olarak kategorize etmistir.
Bunlardan ilki; sahipleri, c¢alisanlari, tedarikgileri, hissedarlari, firmaya yatirimda
bulunanlar, hiikiimetler ve miisterileri temsil etmektedir. Medya ve genis bir

yelpazedeki 6zel ¢ikar gruplart bu tanim cergevesinde ikincil paydaslar olarak kabul

edilmektedir (Clarkson, 1995: 107).

Henriques ve Sadorsky (1999) tarafindan gelistirilen diger siniflandirma, bunun

aksine, dort kritik paydas grubunu igermektedir. Ilk grup; siradan paydaslardir ve
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hiikiimetleri, ticari orgiitleri, resmi olmayan aglart ve firmanin mevcut rakiplerini
kapsamaktadir. ikinci grup; paydas faaliyetlerinin organizasyonel boyutunu meydana
getiren paydaslari, ¢alisanlari, tedarikgileri ve miisterileri igermektedir. Uciincii grup;
topluluk  gruplari, c¢evresel organizasyonlar ve diger potansiyel lobi
organizasyonlarindan olusan topluluk paydaslarini kapsamaktadir. Son grup yani
dordiincii grup ise; kitle iletisim araglarini ve onlarin firmanin hedeflerine ulagsmasi igin

yaptiklari katkilar1 icermektedir (Gao ve Zhang, 2006).

Paydas yaklasimi ile ilgili olarak, Wheeler ve Sillanpaa (1997) paydaslarin
siiflandirilmasi i¢in 6nemli gelismelere sebep olan iki boyutlu bir yaklagim getirmistir.
Bu siiflandirmanin 6nemi; yazarlarin, paydaslari birincil ve ikincil olarak ayirirken,
smiflandirmaya sosyal boyutlart da katmalarindan kaynaklanmaktadir. Sosyal
paydaslara kategoriler atayan yazarlar, birincil paydaslari firma basarisinda dogrudan
pay1 olan ve firmanin ileriye yonelik isleyisini etkin sekilde etkileyebilen bireyler ya da
gruplar olarak tanimlamistir. Birincil sosyal paydaslar; hisse sahipleri ve yatirimcilari,
yoneticileri, is ortaklarini, tedarikgileri, ¢alisanlar1 ve yerel topluluklari kapsamaktadir.
Ikincil grup; hiikiimetler ve diizenleyici kurumlar, belediye kuruluslari, sosyal baski
gruplari, medya ve akademik yorumculari, ticaret birlikleri ile rakipleri ve benzeri
kurumlar ile aktorleri kapsamaktadir. Birincil ve ikincil paydaslarin arasindaki bariz
farkliliklara ragmen, her iki grup da firmanin islevlerini yerine getirmesi lizerine etki

edecek kaynaklara ve glice sahiptir.

Paydaslar hakkinda sosyal olmayan bir siniflandirma da sunan Wheeler ve
Sillanpaa (1997), firmayla sosyal bir iliski kurma yetenegine sahip olmayan ya da bu tiir
bir iliski kurmak istemeyen dis teskilleri {i¢iincii bir grup olarak tanimlamisdir. Birincil
sosyal olmayan paydaslar; dogal ortam, gelecek nesiller ve insan disindaki tiirler gibi
organizasyon icindeki karar verme siirecleri iizerinde dolayli etkiye sahip olan grubu
temsil etmektedir. Bu sebeple ikincil sosyal olmayan paydaslar; ¢evresel baski gruplari
ve hayvan saghg birlikleri gibi, organizasyonel saglik iizerinde dolayli payr olan ve
birincil sosyal olmayan paydaslarin 6neminin organizasyon i¢inde taninmasini saglayan

paydaslar1 kapsamaktadir.
2. 3. 3. Paydas Katilim

Paydas Katilimi; stirdiiriilebilirligi daha giiclii hale getiren, paydaslar arasinda

gilven insa etmeye yarayan iyl bir ‘kurumsal vatandaghk’ bakis acis1 olarak
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tanimlanmaktadir (Cinarli, 2014: 32). Cogu firma, paydaslarla iletisim kurmaktadir.
Firmada iiriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olan kisiler, miisteri, personel, is ortaklari
ve tedarik¢iler hakkinda bilgi verirler. Bu gruplarla iletisim kurma siireci bir tiir paydas
katiimidir. Paydaslar, bir firma tizerinde ekonomik, teknolojik, politik, sosyal veya
hatta yonetimsel etkilere sahip olabilirler. Bu nedenle, is firsatlarinin ve risklerinin
onceden tahmin edilmesinin 6nemli bir pargasi olan proaktif, stratejik yOnetimin
temelini olustururlar. Zamanla, ekonomiler, isgiicii piyasalar1 ve tedarik zincirleri
kiiresellestikge, bireysel sirketler tarafindan etkilenen paydaslarin sayisi ve cesitliligi
artmistir ve paydas katilimi ihtiyaci is yapmanin 6nemli bir pargasi haline gelmistir

(Global Corporate Governance Forum, 2009: 2).

Firmalarin var olmasinin arkasinda yatan temel hedefler, hisse sahiplerinin
karinin en yiiksek seviyeye c¢ikarilmasi ve firmanin uzun donemde varligini
siirdlirebilmesidir. Foley’e (2001) gore, bir firmanin bu hedefleri gergeklestirme
derecesi kagmilmaz bir sekilde paydaslarin sagladigi girdiler ile ilgilidir. Bu nedenle,
paydaslarin katilimina yonelik stratejilerin uygulanmasi firma yonetimi igin gerekli bir
boyuttur. Boyle stratejiler i¢in ¢izilen teorik siirlar kapsaminda, bazi akademisyenler
organizasyonel yapi icine paydaslarin dahil olmasi i¢in iletisimin temel bir parca
oldugunu 6ne siirmiislerdir (Bendell, 2001; Crane ve Livesey, 2003). Ciinkii paydaslarin
giivenini kazanmak ve onlardan destek almak firmalar i¢in gereklidir. Bu da ancak
firmalar etik ve moral prensiplere uygun sekilde faaliyette bulunup bu faaliyetleri
ilettikleri takdirde elde edilebilecek bir olgudur (Andriof vd., 2003).

Gergekte, yeniden organize olmaya ve mevcut iligki paternlerinde yeniden
yapilanmaya yol agan paydas katilimi, kendi taniml1 bireysel sonuglarina ulagsmak i¢in
paydaslarin bir kismin1 kontrol etmeyi ve kullanmayr amaglayan bir yonlendirme
aracidir. Paydas katilmini “kontrol” olarak algilayan ve buna gore hareket eden
firmalar, kendi karar verme faaliyetlerini paydaslarin degerlendirmelerinden bagimsiz
olarak gerceklestirmektedir. Bu modelde firmalar, karar bildirimlerini paydaslara tek
yonlii bir iletisim seklinde yapmaktadir. Bu da paydaslar ve firma arasinda gii¢ ve
yetenek esitsizligini getirmektedir. Gergekten de firmalar, karar verme siirecinde
yapilacak girdilerin sinirlarini belirlemekte ve iletisim siirecini tek basina kontrol

etmektedir (Foster ve Jonker, 2005).
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Akademisyenler tarafindan gelistirilen ilk modeller paydaslar1 ‘organizasyonun
faaliyetlerini siirdiirmesi icin, yonetim kararlarinda paydaslarin destegini kazanmak
maksadi ile organizasyonel gonderilerin alicilar’’ olarak betimlemistir (Smircich ve
Stubbart, 1985). Iletisim teorisi iizerinde daha sonra yapilan ¢alismalar, hedef Kitle
tizerinde alinan bilginin etkisini vurgulamis, 6zellikle de organizasyonun mesajlarina
alicilarin tepkileri tizerine odaklanmistir. Bu teorik modele gore, geri bildirimler almak,
alic1 tarafindan yanlis anlasilmalar1 engelleyen ve ileti degisiminin uyumunu iyilestiren
bir-iki katkida

bulunmaktadir. Yine de, iletisim ile ilgili tasarim yapilmast konusundaki 6nemli

yonlii iletisimin gelismesine ve iyilesmesine Onemli Olgiide
ilerlemelere ragmen, gondericinin kontrolii konusu, yontem icinde 6nemli bir 6zellik

olarak devam etmektedir (Foster ve Jonker, 2005).

ISEA (1999), paydas katilimimin genis bir tanimini yapmis ve bu siireci,
paydaslarin bir firma ile olan iliskileri hakkinda sahip olduklar1 goériislerin farkindalik
derecesini gelistirmek icin bir ara¢ olarak tanimlamistir. Ancak siire¢, firmanin mevcut
paydaslarinin gergekci beklentilerini ve miistakbel paydaslarin erisimlerini saglamak
maksadiyla iletisim siireglerini  kullanma  girisiminde

bulundugu o©n sartina

dayanmaktadir. Bu baglamda paydas katilimi, c¢ok seviyeli ve ¢ok yonli

uygulamalardan olusan bir kiimeyi temsil etmektedir (Gao ve Zhang, 2001).
Gao ve Zhang (2001) tarafindan gelistirilen asagidaki tablo, katilim kalitesi ile

katilimci1 paydas sayisi arasindaki iligkiyi gostermekte ve katilim seviyesi paydas - firma

iliskisinin karmasik dogasini temsil etmektedir.

Tablo 1. Paydas Katilim Seviyesi ve Dogrudan Katilimer Sayisi

Katilim Paydaslara Paydaglara Paydaslar Yonetim paydaslar
Seviyesi sadece bilgi danigilir (dinleme) | firmayla diyalog tarafindan
verilir (pasif) icinde girer (iki yonlendirilir
yonlii siireg) (proaktif)
- Paydaslari acik | - Paydaslari resmi - Bir paydas konseyi
_med_ya_ araC}hgl tqplaqtllar ya da - Odak grup kurma
ile bilgilendirme 6neri kutular .
. tartigmalari - Yonetimde paydas
Paydas - Raporlar aracilig ile apma temsilcileri
katilim P dinleme yap
yayimlama . bulundurma
yaklagimi - Pavdaslarin - Paydaslara geri
- Politika ve aycasan bildirimde - Sosyal raporlarin
o gorlslerini
iriin bulunma paydaslar tarafindan
dokiimanlari anketler ve onaylanmasini isteme
miilakatlar - Paydas odakli 4
araciligi ile olgiiler ve
dinleme raporlar kullanma
- Bir sikayet
stirecine sahip
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olma
Paydas Biiyiik miktarda Anahtar Anahtar
katilimc1 | paydas ve genis . paydaslardan paydaslardan olusan
sayi1si topluluk Segili paydaslar olusan sinirli cok sinirl sayida
sayida (6rn. paydas
temsilcileri)

Kaynak: Gao ve Zhang (2001)

Gao ve Zhang (2001) paydas ile firma arasinda arzu edilen kapsamli iletigim
sonucuna erismek i¢in, karsilikli anlayis ve iki taraf arasinda samimi bir diyalog

bulunmasinin gerekli oldugunu belirtmektedir.

Sosyal ve Etik Sorumluluk Enstitiisii (veya AccountAbility) tarafindan
yayimlanan AA1000 Serisi, firmalarin siirdiiriilebilirlik performansini ve paydaslarla
iligkilerini gelistirmek ve sistemlerin uygulanmasinda rehberlik etmesi i¢in tasarlanmig
bir dizi ilke standarttir. Seri, ilk olarak 1999 yilinda piyasaya siiriillen AA1000
sisteminden gelismistir. Bu daha sonra, sirketler tarafindan giivenilir paydas katilimi
olusturmak ve 6lgmek i¢in 6nde gelen kiiresel standart haline gelmistir. Yeni Seri, 2008
yilinda kapsamli paydas danisma siirecinden sonra piyasaya siiriilmiistiir ve bir Giivence
Standardi ve Sorumluluk ilkeleri Standartlarmi icermektedir (Global Corporate
Governance Forum, 2009: 46). Bu nedenle, tiim paydaslarin katilim performansini
gelistirmek maksadiyla, firmanin yonetim birimleri tarafindan onlarin en iist etkinlik
seviyesinde sorumluluk alacaklar1 ve siireklilik gosterecekleri degerlendirilmelidir.
Firmanin ilk evrelerinde diger paydaslart tanimlamak ic¢in firma, paydaslarin
yardimindan faydalanabilmektedir. Ek olarak, diyalog yolu ile paydaslarin saptanmasi,
katilim siireci ile ilgili bulgular toplamaktan ve islemekten sorumlu olan sosyal ve etik
denet¢ilere olan paydas gilivenini saglayacaktir. Paydas katilimi siireci, her iki
katilmciin da dogru bilgilendirilmis fikirler ve kararlar gelistirebilmesi icin, yeterli

hazirlik, tutarli bilgi ve paydaslarin egitimini gerektirmektedir.

Bunlara ek olarak, katilimin tanimin1 olusturan terimler kapsaminda paydaslarin
katiliminin dile getirilmesi, miisterek katilim, kullanilan katilim yontem ve teknikleri,
ilgili sorular, mevcut meseleye her iki tarafin tepkilerini analiz etmek i¢in araglar ve
paydaslarin geri bildiriminin muhasebesi hususlart hakkinda kapsamli bir resim
olusturmaktadir. Paydaslarin kendi bakis agilarini sinirsiz sekilde dile getirmeleri en
onemli hususlardan birisidir. Bu nedenle ceza ya da disiplin yaptirimi uygulamalari
bagimsiz tepkilere izin verecek sekilde en aza indirgenmelidir. Ancak yine de

paydaslarin ifade ettikleri fikirleri ve firmanin isleyisini ciddi sekilde calisilip



28

uygulanmas1 halinde diger paydaslar1 etkileyebilecegini bilmeleri ve sorumlu sekilde

davranmalar1 gerekmektedir (Gao ve Zhang, 2006).

Sonug olarak, kamu bilgilendirmelerinin ve paydaslarin geri bildirim tepkilerinin
dahil edilmesi, bilginin diger paydaslara ulagmasini saglamaktadir ve paydaslarin
katihm degerlendirmeleri hususunda daha etkin yorum yapabilmelerine olanak
tanimaktadir (ISEA, 1999).

2. 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Baglaminda Yesil Pazarlama

Kiiresel ekolojik dengesizlik ile kiiresel 1sinma (ayrica kiiresel soguma)
cevrecileri, bilim adamlarini ve toplumsal organizasyonlar1 yesil pazarlamaya ve yesil
tiilketime yoneltmistir. Bu cercevede Diinya Bankasi, SAARC, UNO, DSO ve diger
kiiresel etkili kuruluslar yesil pazarlamayr tanitmak ve uygulamak icin ¢aba
gostermiglerdir (Aivazidou vd., 2017). Kopenhag’daki (2009) diinya g¢evre zirvesi bu
cergevede atilan adimlardan birisidir. Yesil pazarlama, ekolojik denge korunmasi ile saf
(¢evre dostu) tiriinlerin {iretimini ve satilmasini tesvik eden bir pazarlama felsefesidir.
Yesil pazarlama, ¢coklu pazarlama faaliyetlerini icermekte (Bathmanathan ve Rajadurai,
2017; Papadas vd., 2017) ve saf fliriinlerin {iretimini, saf teknolojinin kullanimini,
enerjinin korunmasini, ¢evrenin korunmasini, dogal kaynaklarin asgari kullanimini ve
islenmis gidalar yerine dogal gidalarin daha fazla kullanilmasini tesvik etmektedir. Bu
acidan insanlarin, sosyal organizasyonlarmn, firmalarin ve hiikiimetlerin bu alanlardaki
faaliyetleri yesil pazarlama cabalari olarak adlandirilmaktadir (Kaur, 2017). Bu
arastirma kapsaminda, arastirmanin bir sonraki boliimiinde yesil pazarlama olgusu

incelenecek ve kavram derinlemesine ele alinacaktir.
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UCUNCU BOLUM
YESIL PAZARLAMA

3. 1. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil pazarlama, cesitli yazarlar agisindan farkli sekilde degerlendirilmektedir.
Cevresel pazarlama velveya ekolojik pazarlama olarak da isimlendirilen yesil
pazarlama, farkli paydaslarin c¢ikarlariyla bagdasma ve pazar iginde siirdiiriilebilir
gelisimi temin igin etkili bir arag¢ olarak goriilmektedir (Karna vd., 2003). Yesil
pazarlama, ¢evre lizerinde herhangi bir olumsuz etki yaratmadan saf, yiiksek kaliteli
driinlerin  tretimi ve kullanimin1 ifade etmektedir. Soonthonsmai (2007), yesil
pazarlamayi, miisteriler ve topluluklar arasinda memnuniyet saglamak icin ¢evre dostu
iiriinler veya hizmetler sunarak ekoloji veya yesil sorunlar konusunda endise duyan
kuruluslar tarafindan gergeklestirilen eylemler olarak tanimlamistir. Rahman vd., (2012)
tarafindan verilen bagka bir tanima gore yesil pazarlama, c¢evre dostu olan, enerji
tasarruflu ve cogunlukla ¢evre sagligini ve toplumun siirdiiriilebilirligini tesvik eden bir

faaliyettir.

Pek ¢ok arastirma da ise yesil pazarlama, tiiketicilerin toplumun refahinin uzun
vadeli korunmasi olarak tanimlanmistir (Dangelico ve Vocalelli, 2017; Charter, 2017;
Musgrove vd., 2016). En genis haliyle yesil pazarlama, “miisterilerin ve toplumun
gerekliliklerini ¢evreyle ilgili olarak siirdiiriilebilir bir bicimde ongoren, belirleyen ve
gideren biitiinciil bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Charter ve Polonsky, 1999: 325-
326). Bu tanim biitiinciiliik ve siirdiiriilebilirligi vurgulamakta ve biitiinciiliikkten
baglayarak, liriin ve hizmet dagitimi ve iiretimini etkileyen biitiin unsurlar1 goéz 6niinde
bulundurmaktadir. Tanimda gecen biitlinciiliik kavrami bir firmanin tedarik kaynagi,
dagitim politikasi, iiriin kullanilabilirligi veya geri kazanilabilirligi, kirlilik yonetimi ve

pazarlama iletisimi ve siirdiiriilebilirlik gereklilikleri arasindaki uyumu ifade etmektedir.
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Siirdirilebilirlik ise hizmet ve iriinlin iretimine iliskin pazarlama da dahil
olmak tizere tiim aktivitelerin dogal kaynaklara olan etkisini en aza indirerek herhangi
bir azalmaya neden olmaksizin gelecekte de kullanilabilir olmalar1 i¢in dikkatle

kullanimini kastetmektedir (Azapagic, 2015).

Tanimlardan da gorildiigi ilizere, yesil pazarlamanin genis ve tarif etmesi
oldukea gii¢ bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglama iliskin ilk alginin,
yesil 6zellikli bir tirliniin tutundurmasiyla baglantili oldugu vurgulanmistir. Bu noktadan
hareketle, geri donistiiriilebilir, ozon dostu veya cevre dostu gibi terimleri yesil
pazarlamayla bagdastirmak miimkiindiir. Ne var ki, bu noktada, yesil pazarlamanin bu
terimlerden daha fazlasini kapsadiginin alti birgok arastirmaci tarafindan ¢izilmistir
(May 1991: 112-118; Ingram ve Durst 1989: 11-18; Troumbis, 1991: 167-173).

Yesil pazarlama faaliyetleri asagidaki Ozellikleri kapsamaktadir (Bailey
vd.,2016; Chan, 2000: 9-10):

e Siirdiiriilebilir bir bigimde iiretilir,

e Uriinlerin gevreye kars1 giivenilir olmasina dikkat edilir,

¢ Geri doniistiiriilebilen veya geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilir,
e Yenilenebilir malzemelerden (bambu vb.) yapilir,

e Zehirli malzemeler veya ozon tiikketen maddeler igermez,

¢ Asirt ambalajdan faydalanilmaz.

Yesil pazarlama, topluma ya da c¢evreye zarar veren bu iirlinlerin iiretimine,
tiiketimine veya imha edilmesine karsi gelistirilmistir ve en genel amaci, pazarlama
calismalarina ¢evre konularini dahil etmektir. Temel fikir, tiikketicilere sunulan iiriinlerin
yesil ozellikleri hakkinda daha iyi bilgi vermektir. Ornegin; eger bir firma cevreye
zararsizdir etiketini irlinleri iizerinde kullanirsa, miisteriler iirlinlerinin yesil
niteliginden haberdar olduklari i¢in, bu durum satiglarina olumlu yonde yansiyacaktir.
Dolayisiyla miisteriler ¢evreye zararsiz tiriinleri satin almayr tercih ettigi siirece,
firmalar de dogrudan g¢evre dostu iiretim ve hizmete yoneleceklerdir (Rex ve Baumann,
2007: 568). Bu baglamda yesil pazarlamanin temelinde tiiketici davranislar1 yer
almaktadir. Ciinkii yesil pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in firmalarin
ve kullanicilarin zararli iirlinlerden kaginmalart gerekmektedir (Hagman vd., 2017).

Yesil pazarlama, c¢evre dostu iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasini ifade ettigi icin
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firmalar, tiiketiciler g¢evre sorunlariyla ilgilendik¢e yesil pazarlama faaliyetlerini

biiyiitmeye devam edeceklerdir.
3. 2. Yesil Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikisi, Kotler ve Zaltmann’in (1971) toplumsal
pazarlama kavramini ortaya atmasina kadar bir baska deyisle 1970°’li yillara
dayanmaktadir. Yesil pazarlama kavramimin temelini olusturan toplumsal pazarlama
kavrami, Kotler ve Zaltmann (1971: 3) tarafindan pazarlama tekniklerinin fiziksel
¢evreyi muhafaza, himaye ve korumaya tesvik eden, ticari faaliyetin ¢ikarlar1 yerine
topluma yarart dokunacak sekilde uygulanmasi olarak tanimlanmistir (Polonsky ve
Mintu-Wimsatt, 1995: 181). Bu kavramla aymi dogrultuda, ekolojik pazarlama
kavramini ortaya atan Henion ve Kinnear (1976), bu kavranm “kirlilik, enerji tiikenmesi
ve enerji olmayan kaynaklarin tiikkenmesi tizerine pazarlama etkinliklerinin olumlu ve
olumsuz yonlerini arastirmak” olarak tanimlamistir. Bir baska deyisle, ekolojik
pazarlama cevrede soruna neden olan ve gevresel sorunlar i¢in ¢Oziim sunan tim

pazarlama etkinlikleri olarak tanimlanabilecektir.

1970°1i yillarda gosterilen ilgiye karsin, yesil pazarlamanin ortaya ¢ikisi, yesil
tilketicilikte ki onemli artis ve daha yesil {riinlerin tiiketilmesindeki artisa bagli olarak
1980’11 yillarin sonlarinda meydana gelmistir (Prothero, 1990; Peattie ve Crane, 2005:
87-103). Ancak terim olarak “yesil pazarlama” 1980’lerin sonu, 1990’larin basinda
kullanilmaya baslanmistir (Charter, 1992: 12; Coddington, 1993; Ottman, 1993). Yesil
uriin ve yesil tiiketicilige kars1 biiyliyen ilgiyle aym dogrultuda olarak, yesil
pazarlamanin tanim1 Mintu ve Lozada (1993) tarafindan “pazarlama araglarinin, fiziksel
cevrenin muhafaza, himaye ve korunmasi saglanacak bicimde, kurumsal ve kisisel

amagclari karsilayan aktiviteler” olarak tanimlanmstir.

Tanimdan da anlagilacagi lizere, yesil pazarlama yalnizca imaj gelistirmeyi
iceren etkinliklerle ilgilenmez, ayn1 zamanda ekolojik stratejileri, planlar1 ve siirecleri
kurumun biitiin etkinlikleriyle biitiinlestirmeyi de hedeflemektedir. Bu anlamda, yesil
pazarlamanin, pazarlama etkinliklerinin dogal c¢evre iizerindeki zararli etkilerini

azaltmada 6n etkin bir rol oynadig1 sylenebilecektir (Johri ve Sahasakmontri, 1998).
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3. 3. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Farkhihiklar:

Yesil pazarlarin temelini anlayabilmek icin, geleneksel pazarlarin unsurlari
dikkatlice yorumlanmalidir. Geleneksel pazarlama sadece yesil pazarlamanin spesifik
sayisin1 degil, ayn1 zamanda pazarin simdi ve gelecekteki firsatlarin1 da analiz

etmektedir (Keles, 2007).

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama neredeyse benzerdir, ancak ikisi
arasinda bazi farkliliklar vardir (Khan ve Rafat, 2015: 98-99):

1. Geleneksel pazarlama, sirketin ekonomik arzularina odaklanirken yesil
pazarlama, sosyal ve ¢evresel ihtiyaglarini ekonomik arzularla dikkatlice birlestirir.

2. Geleneksel pazarlama, triinlerin dogrudan faydalar ile ilgilenirken, yesil
pazarlama uzun vadeli ¢evresel fayda saglamaya odaklanmaktadir.

3. Geleneksel pazarlama, mallarin ve hizmetlerin dogal g¢evreye etkisini
dikkate almazken, yesil pazarlama yalnizca eko etiketli iiriin ve hizmetlerin tiretimini ve
tanitimini tesvik eder.

4. Geleneksel  pazarlama uygulamalarma gore yesil pazarlama
uygulamalarina Oncelik veren firmalar, hedefledikleri miisterilere daha gilivenilir
olduklarini kanitlamaktadir.

5. Yesil pazarlama, dogal kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasini
saglar, bu da hem kurulus hem de miisteriler i¢in faydali olmaktadir (Khan ve Rafat,

2015: 98-99).

Kavram tanimlamasindan da anlagilacag: iizere yesil pazarlama sadece ticaret
aligveris iliskisini ifade etmemektedir. Bunun en temel nedeni yesil pazarlamada
pazarlama faaliyetlerinin 6ziine ¢evrenin dahil edilmis olmasidir. Bu anlamda yesil
pazarlama kavrami dikkate alindiginda bunun sadece pazarlama departmaninin gérevi
olmadigy; kalite, tasarim, liretim ve liretim malzemeleri gibi farkli islev alanlarina sahip
tiim organizasyonun ortak ¢alisma alani oldugu anlasilmalidir. Bu noktadan hareketle
yesil pazarlamanin gelistirilmesi, dogal ¢evre {izerindeki olumsuz etkileri en aza
indirgemek amaciyla iirlinler veya hizmetler politikasi olusturma, fiyat, yer (dagitim) ve
tutundurma hedefleri ile planlama yapma, uygulama ve kontrol siireci olusturma gibi

stirecleri kapsamaktadir.
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Bu siiregler baglaminda diisiiniildiigiinde yesil pazarlamanin bir KSS stratejisi
oldugunu ve/veya KSS stratejisinin bir pargasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
acidan bakildiginda yesil pazarlamanin en temel amaclarindan birisi, maliyetleri
asgaride tutarak paydaslara kar maksimizasyonu saglamanin yaninda, ¢evreye karsi
duyarl1 politikalar ve stratejiler gelistirerek toplumun refahina ve ¢evrenin
stirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir. Yapilan arastirma da (6rn. Ottman, 1992)
yesil uygulamayla finansal performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu bildirmistir.
Bu cergevede yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo

2.°de gosterildigi gibidir;

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Karsilastirmasi

Kriterler Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Takas1 Firma ve miisteriler Firma, miisteri ve ¢evre
Gerektiren
Taraflar
Miisteri tatmini, firma | Miisteri tatmini, firma hedeflerinin tatmini ve
Hedefler hedeflerinin tatmini neden olunan ekol_01|k e_tkmln minimize
edilmesi
Firmanin Ekonomik sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Sorumlulugu
Pazarlama Uretimden {iriin
Kararlarmmn kullanimina Ham madde saglamadan tiiketim sonrasina
Alani o .
kadar tiim iiriin deger zinciri
Cevresel Yasal gereklilikler Yasalarin 6tesinde ¢evre i¢in tasarim
Talepler
Yesil Baski Yiizlesme ve pasif Iliskileri baslatmak ve isbirligi
Gruplari tutum

Kaynak: Chamorro ve Banegil (2006)

Ancak Ottman (1992)’ye gore, firmalar yesil pazarlamay: etkin bir sekilde
uygulamak istiyorlarsa ¢evresel kavramlar ve diislinceleri pazarlamanin tiim alanlarina
dahil etmelidirler. Bu sekilde bir yaklagim firmalara sadece karliliklarimi yiikseltme

olanag1 saglamakla kalmayip onlarin marka imajlarini da ytikseltme olanag1 sunacaktir.
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3. 4. Yesil Pazarlama Stratejileri

Rekabet ortamimin giderek artmasi firmalarin baska rekabet stratejileri
gelistirmelerine sebep olmaya baslamistir. Bu noktadan hareketle firmalar gevresel
stirdiiriilebilirlige yonelik artan tiiketici endisesini tespit ederek bu konuda stratejiler
gelistirmeye baglamistir (Seker, 2016; Yildiz ve Barut, 2016). Yine, kamunun artan
hassasiyeti, yasal diizenlemeler ve paydaslarin baskilari firma yonetim kararlarinda

“yesil” sorunlar1 da goz oniinde bulundurmalarina neden olmustur (Sahin vd., 2016).

Stirdiriilebilirlik literatiiriinde yesil pazarlama, dogal ¢evre endiselerini dikkate
alan pazarlama uygulamalari, politikalar1 ve prosediirleri kapsamaktadir ve bu
faaliyetler gelir yaratmay1 ve organizasyonlarin {iriin veya tirtin gami hedeflerini yerine
getiren ¢iktilar saglamayr amaglamaktadir (Kumar vd., 2017; Yadav vd., 2016). Bu
anlamda en belirgin yesil pazarlama stratejisi olarak “yesil pazarlama karmas1” kavrami
ortaya atilmigtir. Yesil pazarlama karmasi, bir firmanin stratejik ve finansal hedeflerini
gerceklestirmek tizere, 6zellikle de dogal cevre iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak
icin tasarlanan unsurlarla ilgilidir. Bu kavram, yesil pazarlama karmasinin her bir
Ogesinin dogal c¢evre ilizerindeki zararh etkilerini azaltacak sekilde olusturuldugu ve
uygulandig1 goriistiyle tutarli bulunmaktadir. Bu kavram ile birlikte sivil toplum
kuruluslar1 ve hiikiimetler, yesil pazarlama kavramini, “klasik™ pazarlamadan farkli bir
alanda ele almistir. Boylece 7P’yi iceren genis bir pazarlama karmasi ortaya atilmistir
(Korichi vd., 2017; Arnaud, 2017; Tu vd., 2017). Bu noktadan hareketle bir sonraki

boliimde 7P pazarlama karmasi kavrami derinlemesine incelenecektir.
3. 5. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi; iriin, fiyat, yer ve tutundurma gibi firma tarafindan hedef
pazarda istenilen tepkiyi yaratmak i¢in karigtirilan kontrol edilebilir taktikli pazarlama
araglar1 dizisi olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2005: 34). Bu anlamda pazarlama
karmasi; firmanin, iriinlerine olan talebini arttirabilmesi adina kullandigi biitiin

unsurlardan olusmaktadir.

Bradley’e gore (2007), yesil sorunlara olan artis firmalarin pazarlama karmasi
stratejilerini nemli dlgiide etkilemistir. Ornegin; firmalar, {iriin ve hizmetleri igin bir
fiyat belirleyecegi zaman fiyatin, asil iiretim tutarin1 kapsayip kapsamayacagi, fiyat

diisiislerinin daha fazla tiiketime neden olup olmayacag: ve bunun toplum i¢in ne kadar
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adil olacagi gibi sorunlari da goz Oniinde bulundurmaya baslamislardir. Firmalar,
sunduklari tirtinlerin ¢evreye dost ve giivenli olup olmadig, liretimlerinin gevreye zarar
teskil edip etmeyecegi, iiretimin ve irliniin hayvan ve insan yasamina zarar verip
vermeyecegi, iirlinlerinin kullanimdan sonra geri doniistiirtiliip doniistiiriilemeyecegi ve
tirtinlerinin paketlenmesinin gerekli olup olmadigi, eger gerekliyse ¢evresel agidan ne
kadar giivenli gibi sorunlari da gbz Oniinde bulundurmaya baslamiglardir (Bradley,
2007; Keles, 2007). Son olarak yer/dagitim bakis a¢ilarin1 gbz oniinde bulundurarak
Yilmaz (2017), kurumlarin; iiriin nakliyelerinin enerji ve kaynaklarin tasarrufu adina
azaltilip azaltilamayacagi, gereksiz evrak islerinin kagit kaynaklarini korumak igin
kesilip kesilemeyecegi, kirliligin azaltilip azaltilamayacagi ve iiriinler i¢in daha fazla
yesil dagitim yonteminin uygulamaya konup konulamayacagi gibi sorunlar1 géz 6niinde

bulundurmaya basladiklarini belirtmistir.

Pazarlama karmasi unsurlar1 genellikle 4P olarak bilinmektedir: Uriin (Product),
Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion) ve Yer (Place) (Kotler vd., 2005: 34). Fakat
pazarlama karmasi yonetimi paradigmasinin savunuculari zaman icerisinde bu genel
olarak kabul edilmis inang tabletini fazla kisitli bulduklari igin arada bu listeye yeni
P’ler eklemeyi Onermistir (Gronroos, 1994: 5). Bunun sonucunda, fiziksel ortam
(physical evidence), insan (people) ve siire¢ (process) bilesenleri de pazarlama
karmasina eklenerek 7P kavrami ortaya atilmistir (Erdogan vd., 2011: 10). Yesil

pazarlama stratejileri dahilinde 7P asagida incelenmistir.
3.5. 1. Yesil Uriin

Firmanin, hedef pazara ilgi, kazang, kullanim veya bir istegi yahut ihtiyaci
karsilayacak tiikketim i¢in sundugu her seye {iriin ismi verilmektedir (Kotler vd., 2005).
Bu noktadan bakildiginda iirliniin tanimi fiziksel objeleri, hizmetleri, insanlari, yerleri,
organizasyonlar1 ve fikirleri igermektedir (Kotler vd., 2005: 34). Bir {iriiniin, tiretim
stireci ¢evreci veya ¢evreye daha az zarar veriyorsa ‘“yesil” olarak
adlandirilabilmektedir. Yesil tiriinlerin temel ilkesi su, hava ve toprak lizerindeki zararl
cevresel etkilerin Onlenmesi, azaltilmasi ve ortadan kaldirilmasidir. Dolayisiyla bu
tirtinler, yararli mal ve hizmetler iretirken atik, ses ve ekoloji ile ilgili sorunlar

¢ozmede etkili bir aragtir (Chang, 2016).

Yesil iriinler, enerji ve kaynak tasarrufu ile kirlilik ve atik azalimi yoluyla dogal

cevreyl koruma veya fayda saglamayi amaglayan firiinle ilgili karar ve eylemlerden
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etkilenmektedir. Ornegin Hewlett-Packard, Fransa’da diziistii bilgisayarlarin1 hazir bir
tasima cantasinda satarak bu zorunlulugu c¢ézmeye calismistir. Boylece diziistii
bilgisayarlar icin tek kullanimlik paketleme kullanimini %97 azalmistir. Nestle’de, ayni
sekilde, siselenmis su markalarindaki kagit etiketlerin boyutunu %30 azaltarak yesil

pazarlama stratejilerini olugturmustur (Suki, 2016).

Stratejik baglamda, firmalar ¢ogunlukla {iretim siireglerinde degisiklikler yaratan
yesil lirlin tasarim tekniklerinden yararlanabilmektedir. Buradaki amag, var olan iiriinler
icin ¢Oziimler benimsemek yerine baglangigta yeni cevre dostu lriinler (6rnegin;
biyolojik olarak pargalanabilir, geri doniistiiriilebilir) yaratmaktir (Chan vd., 2016). Bu
cercevede SC Johnson, iiretim siirecini degistirmek ve polibiitilen tereftalat kullaniminm
ortadan kaldirmak i¢in tiim {riinlerini yeniden formiile tabi tutmustur. Benzer sekilde,
Nike Air Jordan XX3 ayakkabilarin1 piyasaya siirmistir. Bu ayakkabilar geri
donistiiriilmiis malzemelerden iiretilmis olup yapiminda az miktarda tutkal

kullanilmistir (Alkaya vd., 2016; Kaya ve Giirsakal, 2017).

Cevre igin bireysel endiseler arttikga, yesil triinler giderek 6nem kazanmaya
baslamistir. Bu anlamda her firma, iiretim siirecindeki cevre kirliligini azaltmaktan
sorumludur ve yesil iirlinler; hammaddelerin ve dogal kaynaklarin korunacagi bir
strateji ile elde edilmelidir (Cakir, 2017; Cesur ve Memis, 2016). Bu acgidan bakildigi
zaman firmalarin yesil sorumlulugu, en basta tiiketiciler olmak iizere, toplumlarin diger
kesimlerinde de yesil anlayisinin yayginlagsmasinda 6nemli bir etken haline gelmektedir.
Firmalar, yesil liriin ya da hizmet sunumuna 6nem verdikleri oranda, tiiketicilerin
¢evreye olan duyarliligi artacaktir (Emgin ve Tiirk, 2004). Bu baglamda firmalar, yesil
anlayislarin1 miisterilere cesitli kanallar vasitasiyla ileterek, g¢evreci liriinler tasarlayip
tiretmekte olduklarini marka imajlartyla birlikte tanitmaktadir (Melander, 2017).
Ornegin; “Eko-etiketleme” uygulamasi, miisterilere firma iiriinlerinin ne kadar yesil
oldugunu bildirmek icin kullanilan etkili bir yaklasimdir. Bu etiketler bir {iriiniin
cevresel Ozelliklerini metinsel veya grafik formunda sunmaktadir. Gliniimiizde
kullanilan eko-etiketler i¢in; Green Seal, Energy Star ve WEEE (Atik Elektrikli ve
Elektronik Cihazlar Direktifi) gibi 6rnekler verilebilmektedir.

Tiiketicilerin artan ekolojik bilinci, ¢evre dostu otomobillerin, 6zellikle benzinli-
elektrikli hibrid araglarin satin alinmasinda etkili olmustur. Toyota’nin Prius modeli bu
anlayisa uygun olarak tiretilmistir. Kalite ve glivenlik konulariyla ilgili yaygin raporlara

ragmen Prius’un satiglar1 silirekli olarak biiyiimektedir. Benzinli-elektrikli hibrid
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otomobillere olan yiiksek talebe cevap vermek igin Toyota, Avustralya’da ikinci bir
hibrid ara¢ tanitmis ve Camry ismi ile markalasmistir. Diger otomobil {ireticileri,
Toyota’nin kendi ¢evre dostu modellerini 6rnek almaktadir. Bu egilim, hafif binek

araclar i¢in bu talebin devam ettigini gostermektedir.
3.5. 2. Yesil Fiyat

En temel taniminda fiyat, iiriin veya hizmetin, satin alinmasi veya kullanimi ile
degistirilen bir parasal deger olarak ifade edilmistir (Murali vd., 2016). Bir bagka
tanimda fiyat kavrami, tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti kullanma veya edinmenin
cikarlari i¢in takasta bulundugu degerler toplami karsiliginda alinan para miktari olarak
tanimlanmistir (Kotler vd., 2005: 34). Yesil fiyatlandirma uygulamalart hem {iretim hem
de pazarlamanin ekonomik ve gevresel maliyetlerini goz Oniinde bulundurmaktadir.

Ayn1 zamanda miisteriler i¢in deger ve firmalar i¢cin makul bir kazang saglamaktadir.

Yesile donme siireci, yeni teknoloji ile ekipman kurma, insanlar yetistirme,
harici maliyetleri absorbe etme ve atiklar1 geri doniistliriilmiis iirlinlere doniistiirme
acisindan pahalidir. Yani, bir iriinli gevreci olarak iiretmek i¢in olusan maliyet, bir
tirlinlin nihai fiyatina entegre edilmektedir. Bu nedenle yesil fiyat, prim maliyeti olup,
tutundurma maliyeti eklenince daha da artmaktadir. Fakat yesil iriinde, firmalarin
maliyetinin disiirilmesi miimkiindiir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 133).
Ornegin; ambalaj malzemesinin kullanilmamasi, yesil {iriinlerin fiyatlarim diisiirebilir.
Diger firmalar agisindan ambalaj maliyetleri 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bu
nedenle yesil iriin ireticileri diger firmalara gore daha avantajli bir konuma sahiptir
olmaktadir. Cevreye ya da dogaya zarar vermeyen iriinler katma degere sahip tirlinler
arasindadir. Dolayisiyla miisterilerin yesil tiriin talepleri karsilanirken ayni zamanda

fiyatlandirma olarak da rekabet edilebilirlik korunmalidir (Tayfun ve Oglii, 2016: 188).

Stratejik perspektiften bakildiginda firmalar, geri donistiiriilebilir ambalajin geri
gonderilmesi ve cevreye duyarsiz iirlinler i¢in fiyat indirimler gibi fiyatlandirma
eylemlerini iistlenebilmektedir. Ornegin; Coca-Cola, sise geri doniisiim cabalar1 icin
ABD miisterilerine 6diil vermenin bir formu olarak bir “geri doniislim bankas1”
kurmustur. ingiltere’de ise perakendeci Marks & Spencer, miisterileri plastik tasiyict
posetler i¢in motive ederek cevre dostu aligveris posetlerinin kullanilmasini tesvik
etmektedir. Firma, siirdiiriilebilirlik baglaminda firlinlerin fiyatlarin1 belirlemek igin

yasam dongiisii maliyeti gibi teknikleri kullanabilmektedir. Ornegin; Alman menseli
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E.ON (2011) miisterileri, siirdiiriilebilir elektrik {ireten maliyetleri yansitacak sekilde
daha yiiksek fiyatlarla yesil elektrik satin alma se¢enegine sahiptir.

Yesil iirlin talebinin artmasi igin fiyat stratejilerinin gelir diizeyi degiskeninin
temel alinarak belirlenmesi gerekmektedir. Bu durum yesil iiriin pazarlamasiin daha
genis kitlelere ulagsmasini saglayabilmektedir. Yesil tiiketiciler, {iriinlerin ekstra degerini
(6rnegin; yesil fayda) arzulanan bir sekilde algiladiklarinda ek fiyatini 6demek
egilimindedir (Murali vd., 2016). Bu anlamda yesil {iriinler i¢in ¢k fiyat 6demek isteyen
miisteriler, yesil pazarlama yaklagimlarinin yayginligmi arttirmaktadir. Ayrica, bu
miisteri segmentinden elde edilen potansiyel kazanimlar, firmalar yesil driinler
gelistirme konusunda motive etmektedir. Yesil {irlinler, geri doniisiim materyallerini
yeniden kullanma ve yesil tedarik zincirleri ile ittifak olusturma gibi yesil operasyonlar
ve pazarlama uygulamalar1 yapmak i¢in motivasyon saglamaktadir. Bununla birlikte,
kiiresel ekonomik krizler, tiiketicilerin yesil iiriin alimlarin1 azaltmakta ve geleneksel
diistik fiyatli mallar tercihlerini arttirmaktadir. Bu nedenle ¢evre dostu firmalarin fiyat
stratejilerini yenilemeleri gerekmektedir (Mohd, 2016; Ashley vd., 2016). Buna 6rnek
olarak; yesil iireticilerin tiriinlerinin tasarruf boyutunu artirmalar1 verilebilecektir. Bu
durum elektrikli arabalarda belirgin sekilde gozlemlenebilmektedir. Bu otomobiller
oncelikle yakit verimliligi elde etmek ve enerji tiiketimini azaltmak igin tasarlanmistir.
Tiiketiciler genellikle bu yonleri ve diger ¢evresel endiseleri satin alma kararlarina dahil
etmektedir (Sahin vd., 2016). Ornegin; yeni Chevrolet Volt’un tiiketicileri sifir fosil
yakat tiiketimini daha fazla karbon dioksit emisyonu iireten daha pahali arabalara kiyasla

fiyat farki ile degerlendirmektedir.
3. 5. 3. Yesil Dagitim

Dagitim, pazarlama siirecinde 6nemli bir faaliyettir ve pazarlama karmasinin
temel elemanlarinda birisidir. Perakendeciler ve distribiitorler miisterileri ile olan
iligskilerini  giiclendirerek kendi ¢ikarlarina hizmet etmektedir. Yesil pazarlama
felsefesinin olusturdugu yesil dagitim sistemi de tiketici ve iiretici iletisimini
giiclendiren ozellikler tasimaktadir (Atrek ve Ozdagoglu, 2014; Eneizan ve Wahab,
2016: 4). Bu anlamda yesil dagitim, ¢evresel zararlar1 en aza indirecek sekilde dagitim
kanali se¢imini ifade etmektedir. Cevreye verilen zararlarin ¢ofu, mallarin taginmasi

sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, yesil dagitimi benimseyen firmalar iirlinlerin
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tesliminde giivenlik 6nlemlerini uygulamaktadir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014:
133; Aydemir ve Kurnaz, 2017; Sercek, 2016).

Cevreye olan bilincin giderek artmasi, dagitimda yeni kanallarin gelistirilmesini
gerektirmektedir. Kullanilmis ambalajlarin ve iiriin atiklarinin geriye dogru toplanip
geri doniisiimle ekonomiye kazandirilmasi i¢in geri toplama kanallarina ihtiyag vardir.
Geri doniisiim siireci, kullanilan malzemelerin (bos kaplar, plastik posetler)
kalintilarinin {liretim yerlerine veya satis noktalarina geri doniisiimiinii gerektiren iki
yonlii dagitim sistemini desteklemektedir. Bir¢ok iilke bu sistemi farkli sekillerde
benimsemektedir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki uzman kuruluslar plastik
ve cam kaplar1 yeniden toplamaktadir (Eneizan ve Wahab, 2016: 4), bu siirece ters
lojistik denmektedir (Tirk ve Gok, 2010: 207). Ters lojistik (yani, misterilerin
kullanilan ambalajlama, paketleme ve hatta kullanilan iriiniin kendisine donen bir
teknik), ¢evrenin korunmasma énemli dlgiide yardimer olmaktadir (Tayfun ve Oglii,

2016).

Firmalar, c¢evre etkinligini artirmak igin lojistik prosediirlerin yeniden
yapilandirilmas1 gibi ortak faaliyetlerin cevresel etkilerini arttirmak igin kanal

ortaklariyla “eko-ittifaklar” da kurabilmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).
3.5. 4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, yesil pazarlama karmasinin hayati bir unsurudur. Tutundurma,
misterileri yesil Uriin satin almaya ikna ederek miisterilerle bir iliski kurmay:
amaglayan iletisim siirecini ifade etmektedir. Yesil triinlerle sunulan tutundurmalar
yesil pazarlama acisindan miisteri1 sadakatinin olusmasinda etkili olabilmektedir
(Sonmez ve Coban, 2014). Tutundurma siirecinin basarisin1 kolaylagtiran pazarlama
karmasi unsurlar1 (cevresel reklamlar ve posterler, satis ve halkla iligkiler tanitim
faaliyetleri, kisisel satig ve ambalajlama) firmalarin siklikla kullandig1 uygulamalar
arasinda yer almaktadir. Satig tutundurmalari, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve
reklamcilik gibi bazi faaliyetler yesil pazarlama araclarindan bazilaridir (Seyhan ve

Yilmaz, 2010; Uysal ve Esen, 2014).

Is diinyas1 ve toplum arasinda koprii kurmayr amaglayan yesil pazarlamanin
devami bazen &nemli bir halkla iligkiler girisimi gerektirebilir. Uriinleri tanitmak ile

ozelliklerini ve fiyatlarim1 rasyonalize etmek, yesil pazarlamanin elde edebilecegi iki
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hedef olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014). Firmalar igin, yesil

tanitim programlari etkili bir ¢evresel koruma ¢abalarini icermektedir.

Bu miisteri sadakati olusturmak i¢in onemli bir argiimandir (Duru ve Esra,
2013). Stratejik perspektiften bakildigi zaman firmalar pazarlama iletisimi ¢abalarinin
zararl gevresel etkilerini azaltmak igin tasarlanan programlari iistlenmektedir. Ornegin;
Dell dogrudan posta kataloglarinda yaklasik %50 oraninda geri doniistiiriilmiis kagit
kullanmaktadir. Yine, stratejik perspektiften bakildiginda, firmalar agisindan gevresel
iddialarin pazarlanmasi1 ve c¢evresel cabalarin yayginlastirilmasit miisteri sadakati
olusturulmasinda etkilidir. Cevresel iddialarin iiriin ambalajina entegrasyonu gibi mal
ve hizmetlerin gevresel yararlarini iletmek ile yesil tanitim taktikleri kullanabilmektedir
(Kasap ve Peker, 2011). Ornegin; Timberland, iiriinlerinin ¢evresel etkisini iletmek i¢in
yesil bir endeks derecelendirme sistemi kullanmaktadir. Birlesik Krallik’ta Procter ve
Gamble, Ariel’in teknolojik ilerlemelerinden yararlanan tiiketicilerin = yikama

sicakliklarini azaltmak i¢in bir kampanya baslatmistir.
3. 5. 5. Yesil Paket

Yesil paketin gelistirilmesi, ekolojik ¢evrenin korunmasi ve siirdiiriilebilir
ekonomik kalkinmanin desteklenmesi, bir¢ok endiistrilesmis tilkede ortak bir goriis
haline gelmistir. Yesil paket malzemeleri genellikle, yeniden kullanilabilir ve
yenilenebilir paket, biyolojik olarak pargalanabilen ve dogal kagit malzemeleri olarak
yeniden kullanilabilmektedir (Zheng, 2012: 78). Firmalar c¢evreye duyarli paketleme
uygulamalarinda, gereksiz ve asir1 paketlemenin azaltilmasi, geri doniistiiriilebilir
paketleme malzemelerinin kullanilmasi, sadece bir kez degil birka¢ defa kullanilabilen

paketleme araglarimin gelistirilmesi gibi onlemler almaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008: 330).

Yesil paket (ambalaj) malzemesi, sadece g¢evre kirliligini ve g¢evre iizerindeki
baskiy1 azaltmakla kalmayip ayni zamanda atik kaynaklarini yeniden kullanabilmek igin
pahali ya da eksik kaynaklardan bazilarini muhafaza etmekte ya da degistirmektedir
(Zhang ve Zhao, 2012: 900-904).

Bilgi eksikligi ¢cogu miisterinin yesil iirlinlerin 6neminden haberdar olmamasina
neden olmaktadir. Firmalar, ¢esitli yesil tutundurma stratejilerini kullanarak bu boslugu
doldurabilmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle yesil iiriinlerin kapasitesi hakkinda somut

bilgi istemekte ve gevresel sorunlarini 6nlemek niyetini tagimaktadir (Cabuk vd., 2008).
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Bu nedenle yoneticiler, tiiketiciler tarafindan yesil ambalajin satin alinmasinda ve
kullanilmasinda ne gibi faydalarin ve engellerin algilandigini bilmeli ve tiiketici
aligkanliklarini siirdiiriilebilirlik yoniinde degistirmek ig¢in stratejiler gelistirmelidir

(Orzan vd., 2018: 9).
3. 5. 6. Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici en genel tanimiyla, iriinlerin arastirilmasi, satin alinmasi,
kullanilmasi, degerlendirilmesi ve asir1 kullanilmasinda sergiledigi ¢evresel kaygilar,
“Yesil Tiuketici Davranis1” olarak kabul edilmektedir (Siringi, 2012: 19; Boztepe, 2012:
7). Cevrenin 6nem kazandigi son yillarda, tiiketiciler tiiketimini azaltmak yerine, her
zamanki iriinlerine gore ¢evre dostu alternatifler aramaya baslamislardir. Bunu bir
sonucu olarak da “yesil” tiiketici dogmustur (Schlegelmilch vd., 1996: 37). Tiiketiciler,
yesil driinlerin satin alinmasi i¢in ekonomik faydalari, ¢evreye olumsuz etkileri ve
sagliga zararlar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Cegarra-Navarro ve Martinez, 2010).
Bu bilgiyi, bu tiir iirinlerin tikketimini tesvik etmek icin kendi deneyimlerini sosyal
cevreleriyle paylagsmakta (Khare, 2014) ve iiriin i¢in 6denen degeri ¢evresel faydalari
ile karsilastirip, ¢evre dostu iirlinler i¢in prim ticretini 6demektedirler (Bukhari vd.,

2017: 1623).

Yesil tiiketiciler sadece ¢evre yanlisi degil, ayn1 zamanda sosyal degerleri de tutma
egilimindedir. Spesifik olarak ¢evreciler, zenginlik ve giicii, iktidar ve fedakarligin diger
yonlerinden daha az tutmaktadirlar (Carrete vd., 2012: 473). Son yillarda tiiketim mal
ve hizmetler diinya genelinde inanilmaz bir artis gostererek dogal kaynaklarin
tilkenmesine ve c¢evreye ciddi zararlara neden olmustur (Balderjahn vd., 2013). Bu
durum sorumluluk bilincinin hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in Onemini ortaya

cikarmustir.

Yesil tiiketiciler lizerinde yapilan geleneksel arastirmalar, yas ve egitimin
cevresel davranisi ongoren en Onemli degiskenlerden ikisi oldugunu gostermektedir.
Genel inang, geng bireylerin ¢evre sorunlarina daha duyarli olmalaridir (Carrete vd.,
2012: 472).

Yesil iiriinleri tercih eden tiiketiciler dogrudan pazarlama kanallarina daha fazla
duyarli olma egilimindedir. Bu nedenle firmalar tarafindan olumlu bir imaj olusturmak
icin halkla iligkiler faaliyetlerinin arttirllmas1 gerekmektedir. Ayrica, spesifik miisteri

ihtiyaglarin1 belirlemek ve tiiketicileri ¢evre dostu {irlinler kullanmaya yonlendirmek
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icin firmalar pazar arastirmasi yapmalidir. Pazar arastirmasi tipik olarak dogrudan
pazarlamanin {retilemedigi derinlemesine bulgular1 saglayabilme o6zelligine sahiptir
(Karaca, 2013; Kiikrer, 2012). Yesil pazarlama felsefesine organizasyon capinda
baglilik saglamak i¢in firmalar idari personele ve c¢alisanlarina hem teknik nitelikler
hem de c¢evrenin korunmasi konusunda giiclii bir inan¢ sunmalidir. Ayrica, tim
isgiicliniin kullaniminda yesil pazarlama ilkelerinin gelisimine yonelik bir dizi arag¢
bulunmalidir. Bu nedenle yesil tiriinlerin gelistirilmesi becerinin yani sira, bir yaraticilik
gerektirmektedir (Kardes, 2011). Yaraticiligin elde edilmesi firma i¢ ¢evresini olusturan
calisanlara, c¢evre bilincinin asilanmasi ile miimkiin olmaktadir. Yesil stratejilere
yonelik endiseleri savunan firmalar, giinliik faaliyetlerine de bu endiseleri yansitmalidir.
Buna ek olarak, endiseler her g¢alisanin gorevlerinde belirgin olmalidir. Yesil bir
zihniyet ve taahhiit sergileyen calisanlar, yesil bir felsefenin gerektirdigi kalitede ve
tutarlilikla islerini yapmalarma izin verecek uygun egitimle donatilmis olmalidir.
Firmalar siirekli olarak c¢alisanlara yesil kiiltiir degerlerini sergilemek igin firsatlar
sunmalidir. Daha da Onemlisi, firmalar eko-dongii egitimi uygulayarak calisanlarin

yesillik konusundaki bilinirligini arttirmalidir (Ozkaya, 2010).

3. 5. 7. Yesil Siirec

Yesil pazarlamay1 bir is stratejisi olarak benimsemeye karar veren firmalar i¢in
is siirecinin yeniden yapilandirilmast 6nemlidir. Bu doniisiimii bagarili bir sekilde
gerceklestirmek igin organizasyondaki diger islevlerin faal olarak dahil olmasi
gerekmektedir. Gergekten de rekabet avantaji elde etmek igin firmalar, felsefelerinde
degisiklik yapmakla yiikiimliidiir. Ayn1 zamanda, pazarlama stratejisini genel firma
stratejisi ile uyumlu hale getirerek stratejik uyum saglanmalidir (Tanrikulu, 2015;
Alagdz, 2007). Yesil pazarlama yonelimleri (yesil islemler) ile uyum, bu doniigiimlerin
Oziinde yer almaktadir. Kullanilan enerjinin tiiketim miktarini1 azaltmak, verimlilik
siirecinde arizal {irtinleri iptal etmek, zarar ve kayiplar1 azaltmak dogal kaynaklarin
tikenmesini ¢ézmek suretiyle basarilabilmektedir. Yesil pazarlama yoniinde orgiitsel
hedeflerin tutarliligini saglamak i¢in, yesil {irlinleri sunma siirecinde énemli prosediir

degisiklikleri yapilabilir (Alniagik, 2009).

Yesil stireg Ornekleri arasinda, magazalarin eko-etiketlenmesi, depolarin ISO

14000 ile eko-sertifika haline getirilmesi, eko-etiketleme ilkelerine uygun “I love Eco”
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markasinin baglatilmas1 yer almaktadir. Hizmet sunum metodolojisini gosteren siirecin
dogru ve ana hedeflere uygun bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in kapsamli bir yesil

pazarlama stratejisinin uygulanmasi gerekmektedir.
3. 6. Yesil Tiiketici ve Ozelikleri

Yesil tiiketici genellikle ¢cevre dostu davraniglari benimseyen ve / veya standart
alternatifler lizerinde yesil irlin satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir. Yesil
tiketicilerin, trlinlerin arastirilmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve
asirt kullanilmasinda sergiledigi cevresel kaygilar “Yesil Tiiketici Davranisi” olarak

kabul edilmektedir (Siringi, 2012: 19; Boztepe, 2012: 7).

Yesil tiiketiciler olarak adlandirilan tiiketiciler, firmalarin ¢evreye karsi duyarl
olmalarin1 ve ¢evreye zarar vermeyen ya da zarar1 en aza indirecek uygulamalar1 hayata
gecirmelerini beklemektedir. Bu beklentiler dogrultusunda tiiketiciler, firmalari bu
yonde stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Son donemlerde tiiketiciler, dogal kaynaklari
kullanmanin smirlart oldugunu ve bilingli sekilde kullanilmasi gerektiginin farkina
varmustir ve yesil tiiketim giderek daha fazla ilgi gormeye baslamistir (Cross, 1990; Ay
ve Ecevit, 2005: 239-240; Nyborg vd., 2003: 2).

Eko-mantik odakli tiiketicilerin, iiriin ve hizmetleri segerken, satin aldiklar1 ve
kullandiklar, faaliyette bulunduklar1 eylem ve uygulamalarin nedenleri ve amaglari cok
yonlidiir ve “yesil tiiketim” i¢in uygun tiiketim stratejileri tizerinde neredeyse bir
anlagsma yoktur (Moisander, 2007: 405). Yesil tiiketiciler, {iriin ya da hizmeti satin alma
ve tiketim silire¢leri hakkinda endise duymakta ve iretim siireclerinde dogal
kaynaklarin kullanimi ve {riinlerin geri donilisimi gibi konularda daha hassas

davranmaktadir (Kiikrer, 2012: 4506).

Yesil tiiketici asagida verilen oOzellikleri tasiyan iiriinleri tercih etmemektedir
(Keles, 2007; Bradley, 2007):

e Gereksiz kullanimi olan,

e (Cevreye zarar veren malzemeler ve hizmetler,

e Kigilerin yasam tarzlarini tehlikeye atan ve gevreyi olumsuz etkileyen,
e Insanlarin ve hayvanlarin saghigi icin tehlikeli olan,

e Uretim, kullanim veya yok etme sirasinda ¢evreye zarar veren,
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e Agir1 ambalajlama veya kisa bir kullanim 6mrii nedeniyle gereksiz atiklara
neden olan,
e Tehdit altindaki tiirlerden veya ortamlardan tiiretilmis materyallerin

kullanilmasini tercih etmemektedirler.

Pek ¢ok c¢alismada c¢evreye duyarli tiiketicilerin diger sosyal/psikolojik
degiskenlerinin yani1 sira demografik acidan da benzerlerinden farkli oldugu
gdzlemlenmistir. Ornegin; arastirma bulgular1 yesil tiiketicilerin iyi egitimli ve yiiksek
bir gelire ve daha yiiksek bir sosyo-ekonomik statiiye sahip oldugunu gdstermistir
(Kinnear vd., 1974; Chan, 2000: 6). Daha biiyiik Amerikan sehirlerinde yasayan
insanlar kirlilik konusunda, daha kiiciik sehirlerde yasayanlara oranla daha fazla endise
duyduklar1 ve ekolojik olarak paketlenmis triinleri satin alma olasiliklarinin daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir (Schwepker ve Cornwell, 1991).
3. 7. Yesil Tiiketim Davramisinda Cevre Bilincinin Etkisi

Son on yilda tiiketim mallar1 ve hizmetleri diinya genelinde muazzam bir artis
gostererek dogal kaynaklarin tilkenmesine ve ¢evreye ciddi zarara neden olmustur
(Balderjahn vd., 2013). Cevresel hasarin ciddi etkilerinden bazilari kiiresel 1sinma, artan

cevre kirliligi ve bitkilerin azalmasidir (Goggins ve Rau, 2016).

Cevreye ve topluma karsi gerceklesen endise, siirdiiriilebilirligi tesvik etme
thtiyacin1 vurgulayan g¢evre ve toplum iizerindeki olumsuz etkileri en aza indirgeyen
gelismeleri ortaya ¢ikarmistir. Bu durum “siirdiiriilebilir kalkinma” kavraminin ortaya
cikmasina yol agmustir. Sirdiiriilebilir kalkinma, ekolojik yeniligi ve yesil tliketimin
arttirilmasini amaglayan bir felsefe olarak nitelendirilmistir (Hayta, 2009; Karalar ve
Kiraci, 2010). Eko yenilik, mallarin ve hizmetlerin yaratilmasinin her asamasinda
stirdiirtilebilirlige odaklanmaktadir (Karalar ve Kiraci, 2011). Bu noktadan bakildiginda
stirdiiriilebilirlik icin tiikketicinin 6nemi biiytiktiir. Tiketiciler yesil lirlin satin alarak
cevresel zararlar1 Onleyebilir veya azaltabilmektedir. Bu anlamda “yesil tiiketim”,
tiiketicilerin gesitli {irlinleri satin almasi ve kullanmas: ile ilgili yesil hizmetlerin
cevresel etkilerini géz 6niinde bulunduruldugu cevreye karsi sorumlu tiiketimle ilgilidir
(Kaypak, 2011). Uriinlerin plansiz olarak satin almmasi ¢evreye ciddi zarar

verebileceginden, c¢evreye duyarli satin alma hayati 6neme sahiptir. Bu alandaki
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aragtirmalar, tiiketicilerin ¢evre korumaya yonelik olumlu bir tutuma sahip olduklarini

ortaya koymaktadir (Tseng vd., 2013; Lorek ve Spangernberg, 2014; Ritter vd., 2015).

Son birkag yilda yesil iirlin satin almak isteyen kisilerin sayis1 artsa da, yesil
irlin satin aliminin arttigia dair ¢ok az kanit vardir. Cevresel kaygilar ile miisterilerin
stirdiiriilebilirlik ve yesil tiriinlere yonelik olumlu tutumlarina ragmen, yesil triinlerin
pazar pay1 pazarin sadece %1-3’1 ile sinirh kalmaktadir (Bray vd., 2011). Bu, ¢evresel
faktorlerin tiiketici satin alma kararlarinda kiigiik bir rol oynadigin1 ve insanlarin
genellikle satin alimlariin gevresel etkilerini gozden kagirdiklarini ortaya koymaktadir

(Mohr vd., 2001).

Yesil satin alma davranigini arastiran birgok calisma, tiiketicilerin olumlu tutum
ve gercek satin alma uygulamalar1 arasinda bir tutarsizlik ya da “bosluk™ oldugunu
gostermektedir (Durif vd., 2011; Thegersen, 2014). Gergekten de yapilan aragtirmalar
gostermektedir ki pek ¢ok tiiketici organik gida trlinlerinin alimina karst olumlu bir
tutuma sahiptir (% 67), ancak az sayida tiiketici (% 4) bu iriinleri satin almaktadir

(Joshi ve Rahman, 2015).

Benzer sekilde UK Government’s Department for Environment, Farming and
Rural Affairs (DEFRA) (2008), Ingiltere’deki tiiketicilerin %30’unun gevre
konusundaki endiseleri bildirdiklerini, ancak endiselerini nadiren yesil bir satin alim
haline c¢evirdiklerini ortaya koymustur. Bu nedenle, tiiketicilerin diisiince ve fiili
eylemleri arasinda bir bosluk oldugu agiktir (Joshi ve Rahman, 2015; Aydin, 2013).
Tiketicilerin olumlu tutumlar1 ve yesil tiriinleri fiili olarak satin alma davranisi
arasindaki bu tutarsizlik veya bosluk “yesil satin alma tutarsizlifi” veya “yesil tutum-
davranig boslugu” olarak adlandirilmaktadir (Joshi ve Rahman, 2015). Bu durum
tikketicinin yesil trlinlere karst olumlu tutumunun harekete ge¢medigini ifade

etmektedir.

Cevresel tutumlarin tiiketici yesil satin alma davranisi tizerindeki etkisinin neden
zayif oldugunun incelenmesi gerekmektedir. Faktorler dogru arastirma yoluyla
belirlendikten sonra, bu konular1 ele almak i¢in adimlar atilabilir. Son yillarda
tilketicilerin tiikketim aligkanliklarint  ve tiikketim dis1  davranislart  gozlemleme
konusundaki ¢aligmalar da yogunlagmistir ancak, tiiketicinin yesil satin alma davranisini
etkileyen faktorler konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir (Ramayah vd., 2010;
Jansson vd., 2010; Mostafa, 2009).
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Onceki calismalar, bireylerin ¢evresel konularin ciddiyetini anlamalarina ragmen
cevresel tutumlarmin yesil satin almaya neden olmadigini gostermistir (Papista ve
Krytallis, 2013; Gifford ve Sussman, 2012; Milfont, 2007). Yakin zamanda Rokka ve
Uusitalo (2008), cevre bilincinin en iist diizeyde oldugu tiiketicilerin bile her zaman
yesil Urlin satin almadigini iddia etmistir. Rokka ve Uusitalo (2008)’e gore iirlinlerin
secimi  hem ekolojik perspektiflere hem de c¢esitli {rlin  Ozelliklerinin
degerlendirilmesine baglidir. Ayrica, durumsal faktorler ¢cevreye duyarli satin almayi

engelleyebilmekte ve olumlu bir ¢evre tutumunun etkisini azaltabilmektedir.

Dolayisiyla, daha onceki arastirmalarda olumlu bir tiiketici tutumunun neden
yesil bir satin alma haline donlismedigini tanimlayamamistir (Rokka ve Uusitalo, 2008).
Genis kapsamli faktorlerin ve ¢evreye duyarli satin alma {izerine etkilerinin kapsamli bir

arastirmasi yapilmamistir (Megicks vd., 2008).
3. 8. Yesil Tiiketim Davranmisim1 A¢iklamada Kullanilan Teoriler

Arastirmacilar, tiiketicilerin yesil satin alma davranist baglaminda tutum-
davranis tutarsizhigi tizerine herhangi bir ¢alisma yapmamustir. Var olan tutum-davranis
tutarsizlig1 ve bilgi eksikligi ile birlikte bu konuyu ele alan bir inceleme bulunmamast,
arastirmacilart tiiketicilerin yesil satin alma davranisi baglaminda tutum-davranig
tutarsizligi ile ilgili mevcut literatiirii gozden gegirme konusunda motive etmistir. Bu
anlamda yesil satin alma davramisim1 anlamak i¢in c¢esitli teorilerden yararlanan

caligmalar bulunmaktadir (Dimitrova ve Krystallis, 2010).

Ajzen ve Fishbein’in (1980) akil yiiriitme eylemi teorisi (TRA) ve Ajzen (1985)
tarafindan planli davranis teorisi (TPB) bu alanda gerceklestirilen iki 6nemli kuramsal
yaklasimdir (Bacanli, 1990). Bazi aragtirmacilar ise, hiyerarsik degerlerin diger
versiyonlarini kullanmigtir. Bunlar; inang, tutum ve davranig modelleridir (Dimitrova ve
Krystallis, 2010). TRA’ya (Ajzen ve Fishbein, 1980) gore, bireysel davranis iki ana
faktor (bireysel tutum ve sosyal normlar) tarafindan belirlenir. TPB (Ajzen, 1985)
bireysel davranisa (davranis kontrolii algisi) bir faktor daha eklemistir. Algilanan

davranigsal kontrol, kisinin satin alma eylemleri {izerinde algilanan kontroldiir.

Tiiketicinin tutumu, niyetleri ve yesil lrlinlere iliskin gercek satin alma
davraniglarin1 kesfetmek i¢in TPB’yi takip eden birgok c¢alisma yapilmistir (Hilty ve
Aebischer, 2015; Mckinnon vd., 2015; Costa vd., 2014). Bununla birlikte, ¢alismalarin

cogunlugu tiiketicilerin yesil {iriin satin alma yoniindeki olumlu tutumlar: ile bunlarin
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fiili alim davraniglar1 arasinda genellikle zihniyet davranis boslugu olarak ifade edilen
zay1f bir iligki oldugunu goézlemlemislerdir (Afonso, 2016) ve gevresel endise ya da
tutumsal degiskenlerin yesil satin alma davranisini olusturmadigr gosterilmistir

(Marquit, 2008).

Ancak TPB, tiiketici etik davranigini etkiledigi tespit edilen tiiketici duygusal
unsurunu dikkate almamasindan dolay1 ¢ogu ¢alismada etik davraniglar agiklamak i¢in
uygun bir model olarak gériilmemistir (Aydin, 2013; Ozgen vd., 2013; Yildirim vd.,
2016). Buna ek olarak, tiiketicilerin aligkanliklari da incelenmemistir (Thegersen,
2010). Ayrica, ¢evresel tutum ve davranis arasindaki iliskiyi kisitlayan ¢esitli durumsal
faktorlerin (ekonomik kisitlamalar gibi) etkisi belirlenememistir (Mainieri vd., 1997).
TPB yaklasimi, tiiketim Oncesi durumlarda tiiketicilerin niyetlerinin Onciillerini
incelemekle birlikte, {irlinii satin alirken ve gelecekte satin alip almayacaklarini (satin

alma sonrasi davranis) agiklamakta basarisiz olmaktadir.

Tutum-niyet-davranig modelleri, ¢evresel ve durumsal faktorlerin tiiketici satin
alma davranisi tizerindeki dis etkileri de goz ardi1 etmektedir (Miniero vd., 2014). Cesitli
caligmalar, sinirlamalar1 gidermek amaciyla TPB’ye bazi degisiklikler onermistir. Bu
baglamda Guagnano vd. (1995) insan davranmisini daha iyi anlamak i¢in Tutum-
Davranig-Baglam (ABC) modelini gelistirmistir. Bu modele gore, tiiketici yesil
davranigi sadece tutum tarafindan degil, baglamsal faktorler tarafindan da
belirlemektedir. Olumlu baglamsal faktorler giiclenirken, olumsuz baglamsal faktorler
tutum-davranis iliskisinin giiclinii azaltmaktadir. Destekleyici kosullar altinda, zayif
cevresel tutumlara sahip kisiler bile ¢evreye zarar vermeyen davranislarda bulunurken,
kisitlayict kosullar altinda g¢evresel tutumlar1 son derece olumlu olan insanlarin ¢evre
dostu davranig gostermek igin cesareti kirilabilmektedir. Olander ve Thegersen (2006)
tilketici davraniglarii  anlamak igin Motivasyon-Yetenek-Firsat (MAO) modeli
gelistirmistir. MAO modeli, yesil tliketici davranisinin vazgegilmez 6n sartlar1 olarak
yetenek ve firsat olmak tizere iki yap1 kullanmistir. Yetenek yapisi, hem aligkanlik hem
de gorev bilgisini igerirken, firsat olusturma, davranigsin gerceklestirilmesi igin
kolaylastirict kosullar1 ya da “firsat” icermektedir. Bu modele gore, tiiketicilerin olumlu
tutumlari, beklenen davranisi gerceklestirme olanagina ve firsata sahip olduklarinda
istenen davraniglara gotiirecektir. Ornegin; yesil iiriinlerin kolay erisilebilirligi olmadan

yesil satin alma eylemi ger¢ceklesmemektedir.
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Yukaridaki tartismadan agikca goriilecegi gibi, tiiketici davraniglari yalnizca
tutumdan degil aym zamanda cesitli kisisel ve durumsal faktorlerden de
etkilenmektedir.  Ayrica, bu faktorler tutum-davramis iliskisinin  gliciinii
giiclendirebilmekte veya zayiflatabilmektedir.

3. 9. Yesil Pazarlamanin Miisteriler Uzerindeki Etkisi

Yesil pazarlama konusu; is idaresi, yonetimi ve pazarlama konularindaki modern
akademik calismalarda ¢ok goriilmektedir. Bu alanlardan ilk ikisi ile ilgili olan
literatiirde meydana gelen artisin nedeni, firma faaliyetlerinden kaynaklanan olumsuz
sonuglar ve g¢evre kirlenmesi konularinda artan tiiketici bilincidir. Diger alan ig¢in ise,
sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk etkenleri biitiin pazarlama alanin1 dogrudan
etkilemektedir ve bu nedenle miisterilerin, yesil pazarlamaya olan tepkileri ilizerinde
yapabilecekleri etkiyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu noktadan hareketle
miisterilerin ~ yesil  pazarlamaya dayali  davramiglart  KSS  ¢ergevesinde

degerlendirilmektedir.

Bir firmanin KSS girisimlerine duyarli goriinen 6nemli bir paydas grubu
miisterileridir. Piyasadaki anketler, bir firmanin KSS eylemleri ile tiiketicinin bu
firmaya ve triinlerine verdigi tepki arasinda pozitif bir iliski oldugunu géstermektedir.
Omegin; 2002 yilinda Cone Communications tarafindan yapilan bir arastirma
anketinde, Amerikalilarin %84 {iniin sosyal sorumluluk ile ¢ok ilgili oldugu ve bir fiyat
artis1 ya da azalmasi olmadigi siirece KSS uygulayan firmalar ile ¢alistiklar1 ortaya
cikmigtir. Bagimsiz bir arastirma firmasi tarafindan gergeklestirilen bu ankette, KSS’nin
firma-misteri iligskilerindeki olumlu etkisi agik bir sekilde ispat edilmistir. Benzer
sekilde, 2001 yilinda Hill & Knowlton / Harris Interactive anketi, Amerikalilarin% 79'u,
belirli bir sirketin liriiniinii satin alip almayacagina karar verirken kurumsal vatandaslhigi
hesaba katmaktadir ve % 36's1, kurumsal vatandasligi, satin alma kararlarin1 verirken
onemli bir faktor olarak gérmektedir (Bhattacharya ve Sen 2004: 9). Bu anket de bir
onceki gibi, iki paydas arasindaki olumlu iliski bakimindan ayni sonuglar

gostermektedir ve aksini ispat eden pratik bir veri mevcut degildir.

Miisterilerin KSS ideolojilerine gosterdikleri tepkilerin neden ve nasil
olduklarina dair bazi tutarsizliklar vardir. Ek olarak yapilan arastirma, ayni zamanda
KSS firmalari tarafindan gergeklestirilen ve firmalarin 6nde gelen paydaslar {izerinde

olumlu etkisi olan tiim girisimleri ve paydaslarin bunlara neden tepki verdiklerini
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degerlendirmistir. Arastirmanin sonucu iice ayrilabilir. ilk sonug; kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin bir toplumdan diger topluma degismesi ve bu nedenle sahada
esitsizliklerin olmas1 gergegidir. ikinci sonug; bir toplumdaki tiim bireyleri etkileyen
genel bir kurumsal KSS olmadig siirece, miisterinin kisisel etkenleri kurumsal KSS’ye
tepki vermede her zaman daha iyi bir giidiileyici olmasidir. Son sonug ise; firmanin bu
tir bir sosyal sorumluluk davranmigini tek basina baslatmamasi gerektigi ile ilgili
kaygidir. Miisteriler sosyal ve ¢evresel konular iyilestirmek maksadiyla firmalar1t KSS
i¢cin motive etmekten sorumlu tutulmalidir (Bhattacharya ve Sen 2004: 10). Bu nedenle
su sonuca ulagilabilir: Uretimi artirmak icin temel KSS davranislarmin standart
pazarlama davraniglari ile karistirilmamasi gerekmektedir, ¢linkii miisteri satin alma

davranis1 pazarlama anketlerinin igaret ettiginden daha fazla etkene gére degismektedir.

Mohr vd., (2001)’de, KSS kavramina ve miisterilerin KSS faaliyetlerini
degerlendirme sekillerine katkida bulunmustur. Bu c¢alismada KSS hakkindaki
diisiinceleri, KSS’ye yonelik isteklilikleri veya tarafsizliklari, KSS’den beklentileri
degerlendirilmistir. Miisterilerle yapilan 44 detayli anketin tamamlanmasinin ardindan,
Mohr vd., (2001) ‘sosyal sorumluluk sahibi miisteri davranisi” (SRCB) ile kazanilan
miisteri tepkileri hakkinda cevaplar elde etmisler ve ABD’de gergekten SRCB olup
olmadigint arastirmiglardir. Bu c¢alisma, ABD’de yasayan insanlarin KSS gibi
girigsimleri ¢ok sicak karsiladiklarini ve bu girisimleri desteklemek i¢in finansal olarak
isbirligi yapmaya istekli olduklarmi ancak yaptiklari katkinin sadece konu ile ilgili
siireclerde degil, ayn1 zamanda kendi sosyal iligkilerinin genelinde de acgik sekilde
gorliniir olmasini istediklerini gdsteren cevaplar icermektedir. Bu etkenler miisteri satin

alma davranisinda ¢ok dnemlidir.

Mohr ve Webb (2005) KSS’ye miisterilerin tepki vermesi konusundaki
calismalara onciiliikk etmistir. Yazarlar Amerikan miisterilerinin tepkilerinde fiyatin ve
KSS’nin etkisini analiz etmek i¢in nicel bir aragtirma yapmanin yam sira deneysel bir
calisma da gergeklestirmislerdir. Bu ¢alisma kapsaminda, Amerika’daki yetiskinlere
rastgele olarak toplam 1997 tarama anketi dagitilmistir. Mohr ve Webb (2005)
tarafindan ilk olarak, izlenen ve kontrol edilen bir ortamda, niifus istatistikleri ve sosyal
sorumluluga yonelik davranis puanlanmistir. Anketi cevaplamay1 secen kisilerin yiiksek
egitim seviyesine, tutucu bir bakis agisina ve yiiksek gelir seviyesine sahip olduklar
goriilmiistiir. Calismanin sonucu, hayirsever ve cevre ile ilgilenen KSS faaliyetlerinin

hem firma algisina olumlu katki yaptigin1 hem de satin alma kararlarin1 olumlu yonde
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etkiledigini gostermistir. Bu durum satin alma kararlar1 verilirken KSS ile birlikte
firmanin itibar1 ve onerdigi tiriinlerin de degerlendirmeye alindigina isaret etmektedir.
Ek olarak, bu ¢alismada elde mevcut KSS bilgisi olmadiginda firmaya yonelik olumsuz
bir alg1 olustugu da goriilmiistiir. Bu nedenle KSS bilgisinin yayginlastirilmasi, firmaya
ve Onerdigi tirlinlere karsi olumlu algi olusmast sonucunu dogurabilmektedir. Asagidaki

sekil KSS’nin teorik yapisin1 gostermektedir.

Sekil 1: KSS Cercevesi



o1

o Ciknlar: Ciktilar:
Girdi Dabhili Harici
KSS Faaliyeti Sirket Sirket
Tip Farkundalik Satin Alma
arkindalik it rat
Toplumsal Destek - Niteleme - ! ué:;gki? :
Cesitlilik Tutum Kulaktan Kulaza
Calizanlara Destek Baglilik Yavilaln Bilei
Cevre i =
ABD-Dim Direng
Faaliyetler
Urtin Miisteri Miisteri
Yatirmm
] o Refah - Davramsg
Para/Mal A A Deegigiklik
Zaman .
Perzonel i
Tecriibe ! Konu/Neden Konu/Neden
: Farkindalik Destel:
i > Tutum ™| Zaman, Para,
: Kulaktan Kulaza
Tiiketici Tavilan Bilgi
K358 Destezn
Genel Tutum Tiiketici
Sirket Sektdr Ozelllikler:
Pazarlama Stratejisi Sirket
Endiistri Pazarlama Stratejizi
lisbar Rakipler
Biryiklik Nitfus Tapist pler
KSS K55 Faaliyetlen
Pazarlama Stratejisi
Ayirt Edilebilme
Ahenk
Konunun [tibar
Uynm

Kaynak: Bhattacharya ve Sen (2004: 10)
Sekil 1’de sunulan bu ¢ergeve, KSS kullaniminin iki ¢iktisini igermektedir. Bu
¢iktilarin birisi dahili digeri haricidir ve ikisi de firma, paydas ve konu olmak tizere ii¢

dinamik igermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluklara baghligin firma i¢in en onemli c¢iktilari;
farkindaligi yayginlastirmasi, toplum tarafindan firmanin ve kalitesinin tanmirliginin
artirtlmas1 ve nihayetinde iretimin artmasidir. Miisteriler i¢in en Onemli etkisi,
miisterinin i¢inde yasadigi toplum ve gevreye olan etkisidir. KSS, bir yandan sorun
alan1 olarak degerlendirilen konular ile alakadar olurken, diger yandan toplumun

dikkatini bu konulara yonlendirmektedir.

KSS’nin neden oldugu kurum i¢i etkileri sekillendiren bazi hususlar vardir ve
bunlar KSS yapis1 ve miisterilerin KSS’ye yaklagimi olarak iki kategoriye ayrilir. Daha

acik olmak gerekirse, firmanin itibari, faaliyet gosterdigi sektor, pazarlama yaklagimlari,
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ilgili oldugu toplumun niifus istatistikleri, iletisim becerisi ve genel uyumu i¢ ¢iktilarini
sekillendiren etkenlerdir. Son siralarda yer alan etkenler, KSS’nin yayginlastirilmasini

ve toplumun KSS’ye kars1 olan tepkisini belirleyen etkenlerdir.

KSS’nin dis ¢iktilarindan, firma, miisteriler ve konular olmak {izere yine ayni
oyuncular etkilenmektedir. KSS faaliyetleri firmaya yeni satin alma planlari, en iyi fiyat
belirleme faaliyetleri, dmiir boyu siirecek miisteri iligkileri, esneklik ve sozli iletisimde
1yi bir itibar saglarken; miisterileri ¢evrelerindeki sosyal konulardan daha fazla haberdar
etmektedir. Bu bilgilendirmenin sonucunda miisteriler destek, finansman, farkindalik ve

zaman kazanir.

3. 10. Yesil Pazarlamanin Firma Performans Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Algi

Firmalarin ya da yoneticilerin pazarda basarili olabilmeleri i¢in sadece yeni
miisterilerin ilgisini ¢ekip onlart kazanmayi amaclamak yerine mevcut miisterileri
ellerinde tutmalart siirdiiriilebilirlik acisindan olduk¢a Onemlidir. Yeni miisteri
kazanmak i¢in yapilan reklamlar ve tutundurma cabalari, oldukga yiiksek maliyetlidir.
Firmalarin sadece yeni miisteri kazanmak degil, mevcut miisterileri de ellerinde
tutabilmeleri i¢in miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, misteri gliveni, iggéren
tatmini ve kurumsal itibar gibi finansal olmayan performans kriterlerlerini de etkin bir

sekilde uygulamalar1 gerekmektedir (Dominici ve Guzzo, 2010: 3).

Performans, firma yoneticileri igin kritik bir konudur. Performans olgiimii,
firmanin kontrol islevinin en 6nemli faaliyetlerinden birisidir. Firmalar genelde tiiketici
istek ve ihtiyaglarim1 karsilayip karsilayamadiklarmi  belirlemek, uyguladiklari
faaliyetler hakkinda neleri tam bilip neleri bilmediklerini ortaya ¢ikarmak; yaptiklar
faaliyetlerle basarili olup olmadiklarini belirlemek; verdikleri kararlarin gergek verilere
dayanarak almip alinmadigindan emin olmak; sorunlu ya da eksik kaldiklar1 alanlari
ortaya ¢ikarmak gibi nedenlerden dolay1 performans 6l¢timii yapmaktadir (Girgin, 2011:
1). Son zamanlarda rekabet kosullarinin artmasi, firmalarin mevcut varliklarini ve uzun
donemde siirdiiriilebilirliklerini korumasi olduk¢a zor hale gelmistir. Bu nedenle
firmalar, performanslarina yonelik bilgiye tam ve dogru bicimde ulagmay:
amaclamaktadir. Performans 6l¢limii, firmay1 ve ¢evresini olusturan tiim unsurlar i¢in,
giin gectikge daha fazla ilgi odagi haline gelmistir (Kugu ve Kirli, 2013: 302). Firma

performansinin en Onemli itici giicii benzersiz, paha bicilmez, taklit edilmesi ve
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degistirilmesi zor kaynaklar olmasidir. Yesil pazarlama stratejisini benimseyen firma
yoneticilerinin, benimsemeyen yoneticilere gore daha fazla kar iiretmesi beklenmektedir

(Eneizan ve Wahab, 2016: 6; Hasan ve Ali, 2015: 468).

Gegmis yillarda firmalar, performans 6l¢iimii yaparken sadece finansal ol¢iitleri
kullanmanin yeterli olabilecegini diisiiniiyorlardi. Baglarda cogunlukla finansal 6l¢iitleri
kullanan firmalar, uzun dénemli siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmek icin ve
finansal olgitlerin bazi eksiklikleri beraberinde getirdigini anladiklar1 igin finansal
Olclitlerin yani sira (Yiregir ve Nakiboglu, 2007: 545; Ege ve Sener, 2013: 107; Elitas
ve Agca, 2006: 343), firmalarin, finansal Ol¢iitlerin yaninda finansal olmayan Slgiitlere
de ihtiya¢ duyduklart ortaya ¢ikmistir (Ittner vd., 1997: 231; Ghosh ve Wu, 2006: 1;
Hauser vd., 1994; Cat1 vd., 2012: 28; Kugu ve Kirli, 2013: 301; Eroglu, 2005: 9).

Firmalar performans 6l¢iim kriterleri olarak; biitce, karlilik, verimlilik, yillik
tretim gibi nicel (finansal) ve miisteri memnuniyeti, misteri sadakati, isgéren
memnuniyeti gibi nitel (finansal olmayan) performans gostergelerini kullanmaktadir.
Firmalar performans kriterlerini, hedeflenen noktalara ulasilip ulagilmadigini 6lgmek
icin kullanmaktadir. Bu Ol¢timler firmalarin, amaglanan hedeflere ulagsmasi veya
hedeflerin gerisinde kalmast gibi durumlarda O©nceden bilgi sahibi olmasmni
saglamaktadir. Firmalarin finansal verilerine ulasilamayacagi i¢in finansal olmayan

performans dlgiitleri, yoneticilerin algisi lizerinden degerlendirilecektir.
3.10.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti veya miisteri tatmini, sliphesiz ki firma yoneticileri i¢in en
onemli stratejilerden birisidir. 1980°1i yillardan beri, gelismis ve gelismekte olan
ilkelerdeki firmalar tarafindan tartisilan ana konulardandir (Eroglu, 2005: 9; Tiirkyilmaz
ve Ozkan, 2003: 2). Literatiire baktigimiz zaman misteri memnuniyetiyle ilgili birgok
tanim ve gorilis farkliliklar1 bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetini tanimlarken, genel
olarak arastirmacilar hizmet 6zellikleri, servisleri, satis personeli performanslarini ya da
diger durumsal faktorlerden etkilenen miisterilerin genel kararlarina odaklanmaktadir.
Miisterilerin temel istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek bir firmanin basarisi i¢in hayati
oneme sahiptir (Han ve Ryu, 2006). Day (1984) tarafindan yapilan tanima gore miisteri
memnuniyeti; miisterinin satin alim sonrasinda yapmis oldugu olumlu degerlendirmedir

(Westbrook ve Oliver, 1991: 84). Cadotte vd., (1987: 305) ise miisteri memnuniyetini,
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misteri lirlin ya da hizmeti satin alip kulandiktan sonra deneyimini degerlendirmesi

sonucu ortaya ¢ikan bir his olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde firmalar arasi rekabet ve tiiketici bilinci her gegen giin artmaktadir.
Bu nedenle tiiketiciler satin aldiklari {irlin ya da hizmetten memnun kalmadiklar1 zaman
ya da tiiketici tatmini tam anlamiyla saglanamadigi zaman sikayet ederler (Usta, 2006:
122). Firmalarin temel hedeflerinden birisi sikdyetleri tamamen yok etmektir ve eger
tam olarak basar1 elde etmek istiyorlarsa, sadece sikeyetleri azaltmak ya da ortadan
kaldirmakla kalmayip, aymi zamanda tirinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere, rakip

firmalara gore daha kaliteli ve ¢ekici dzelliklerle sunmalidirlar.

Miigteri memnuniyeti, miisteriler i¢in deger yaratmaktadir. Miisterilere
sunduklar1 hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti herhangi bir isin basarili olmas1 i¢in
bir kriterdir ve bu iki kriter firmalar arasi rekabet avantaji ve miisterileri elde tutmak
icin savastiklar1 temel iki faktordiir. Miisteri memnuniyetini tam anlamiyla
saglayabilmek i¢in miisterilerin ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmek, 6ngérmek ve onlari
tatmin etmek oldukc¢a Onemlidir. Memnun miisterilerin konusmalar1 ve tavsiyeleri
sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci baglayacaktir. Ancak, yeni miisterileri
kazanma maliyeti, elde olan miisteriyi tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir. Bu sebeple
oncelikle mevcut miisteri memnuniyetini korumaya odaklanilmalidir (Dominici ve

Guzzo, 2010; Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2003: 2).

Miisterinin bir iirlin ya da hizmete karst duydugu memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik iirlin veya hizmetin bir pargasi1 degil, miisterinin kisisel olarak iirlin
ya da hizmete yiikledigi bir algidir. Yani, memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kararlari,
tiketicinin zevkine gore siirekli degistigi i¢in, memnuniyet ve tiiketim duygusunun ayirt
edilebilir teorik yapilar olup olmadigi dogal bir sorudur (Westbrook ve Oliver, 1991: 85).
Bu sebeple farkli misteriler aynm1 deneyim ya da hizmetle karsilastiklarinda
memnuniyet diizeyleri farklilik gosterebilmektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42-
43). Bu diizeylerdeki farklilik, kisiden kisiye degisen bir Ozelliktir. Bu da bir kiginin
iirin ya da hizmetten memnun olup olmamasm etkilemektedir. Ornegin;
memnuniyetsizlik, miisterinin daha onceki deneyimlerinden veya iiriin ya da firma
hakkinda ki algisindan kaynaklaniyor olabilir.

Yesil pazarlamanin yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri sadakati
acisindan bir firmanin performansi {lizerinde olumlu etkileri oldugu diistintilmektedir.

Firmalarin karlilig1, pazar paylar1 ve biiyiime oranlarinda en énemli etken olan miisteri



55

memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine (loyalty) baghdir. Miisteri memnuniyeti
tizerindeki aragtirmalar miisteri sadakati ve karlilig1 izerinde temel bir rol oynamaktadir
(Barsky ve Nash, 2003: 173; Eroglu, 2005: 9; Kinoti, 2016: 77). Bu da miisterilere hem

suirekli hem de kaliteli tirtin ve hizmet sunarak miimkiin olmaktadir.
3.10.2. Miisteri Sadakati

Son zamanlarda iriin ve hizmet lreten firmalarin Karsilastiklari en biiyiik
sorunlardan birisi miisteri sadakatinin giin gectikce azalmasidir. Uriin cesitliliginin
arttigir ve misterilerin segme hakkinin oldugu bir durumda, ayn1 markay: tekrar tekrar
satin alma egilimine miisteri sadakati ad1 verilmektedir (Odabasi, 2000). Dick ve Basu
(1994: 99)’a gore miisteri sadakati, bir bireyin goreceli tavri ve tekrarlanan davranisi
arasindaki iligkinin giicii olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanima goére miisteri
sadakati, davranigsal sonuglari ve sonunda da bir firmanin karliligin1 ekilemektedir
(Srinivasana vd., 2002: 45). Sadik miisteriler hem islemin ekonomik yonlerine hem de
firma ile iliskilere odaklanirken, daha az sadik miisteriler daha ¢cok ekonomik yonlere

odaklanmaktadir.

Bir firma yoneticisinin pazarlama faaliyetlerinin merkezi, genellikle miisterilerin
irin veya hizmetlerine yonelik sadakatinin gelistirilmesi, siirdiirilmesi ya da
iyilestirilmesi agisindan incelenmektedir. Cogu pazarlama aragtirmasi sadakat {izerine
olsa da, sadakat kavrami sik sik satin alinan paket iiriinlere (marka sadakati), endiistriyel
esyalar (saticit sadakati), hizmetler, perakende kuruluslar1 (magaza sadakati) i¢in de

onemli olmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Maksimum miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati yaratmak icin, Centenary
miisteri hizmetleri resepsiyonu kurmus, daha hizli bir sekilde mevduat sahiplerine
hizmet vermek i¢in yazilimini yiikseltmis, ek kasiyerler ve kredi memurlarini ise almis
ve miisterilerin Onerilerine yanit olarak yeni kredi trilinleri tanitmistir. Centenary’nin
yonetimi, miisterileri dinlemenin, son ii¢ y1lda Banka'nin iki kat1 biiylime oranina ulagan

daha yiiksek karla sonuglandigini gostermistir (Bowen ve Chen, 2001).

Daha onceki bir aragtirmada, miisteri sadakatinin bir firmanin siirekli rekabet
istlinliiglinlin temelini sagladigini ve gelisen ve artan miisteri sadakatinin firmalarin
bliylimesi ve performans degisimlerinde 6nemli bir faktor oldugu o6ne siiriilmektedir
(Kim vd., 2004). Genel anlamiyla miisteri sadakatini en fazla etkileyen etmenlerden bir

tanesi misteri memnuniyetidir. Dominici ve Guzzo’ a (2010: 5) gore miisteri
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memnuniyeti, miisteri sadakatini olusturmak i¢in baglangic noktasi olarak

goriilmektedir dolayisiyla da uzun vadeli bir iligkidir.

Miisteri sadakatini korumak, herhangi bir firma ig¢in olduk¢a zordur. Fakat
miisteriler tirin veya hizmetten memnun olduklar1 zaman, firmalara sadik olma egilimi
gostermektedir. Bunun sonucunda da firmalar siirdiiriilebilir bir sekilde gelismektedir.
Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin bir pargasidir ve miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakatine yol agarak, geri alim niyetlerini etkilemektedir. Miisteri memnuniyetinin en
onemli yonii, misteri sadakatine ve karliligina yol agmak ve ayrica yeniden satin alma
niyetlerini ve miisteri tutma oranini arttirmaktir. Ozetle miisteri sadakati, bir firmanmn
finansal basarisina yol agmakta ve sirketin siirdiiriilebilir gelisimine katkida

bulunmaktadir (Nguyen vd., 2018: 3-4).
3.10.3. Miisteri Giiveni

Miisteri giiveninin tam olarak ne anlama geldigine dair anlasilmig bir tanim ve
bunu 6l¢mek i¢in kabul edilmis bir yontem yoktur. Giiven, bir tarafin diger bir tarafa
herhangi bir korku ya da kusku duymadan giivenme istegi olarak tanimlanabilir. Giiven
kavrami, aragtirma iliskilerinde onemlidir ¢iinkii diger seylerin icinde tiiketicilerin
pazarlama stratejilerini tasarlamak ve degerlendirmek icin genellikle pazar
aragtirmalarina giivenmeleri gerekmektedir (Moorman vd., 1993). Tiiketicilerin
firmalara olan giiveni hem var olan miisteriyi elde tutmak hem de siirdiiriilebilirlik
acgisindan olduk¢a onemlidir. Giivenin kazanilmasi zaman agisindan olduk¢a uzun
siirmektedir. Rekabetin ve pazarda segenegin fazla olmasi firmalar agisindan bir tehdit

unsuru olarak goriilmektedir.

Miisteri giiveni, miisterilerin hanehalki mali durumunun ve ekonomik ikliminin
varyans degisikliklerini dlgen psikolojik bir yapidir (Ou vd., 2013: 2; Daas ve Puts,
2014: 5). Bu yapi, genel olarak ekonomik iklime ve kendi finansal durumuna iliskin
hanehalki duygularina dayanmaktadir (Daas ve Puts, 2014: 5). Al Hawari (2011) ise
miisteri glivenini, miisteri bagliligini artiran 6nemli bir degisken olarak tanimlamaktadir
ve hizmet kalitesinin migteri giivenini artirdigini belirtmigtir. Misteri gilivenini
olusturmak ve kaliteli hizmet sunmak firma i¢in olduk¢a 6nemlidir. Firma bu giiveni
tam olarak saglayabilirse, sonucunda sadik ve memnun niisteri kazanmas1 muhtemeldir.
Aslinda giliven, miisteriyi sirkete baglayan bir baglantidir ve ayrica bir firmanin

calisanlar1 arasinda da gereklidir. Cok uluslu ve ¢ok kiiltiirlii firmalarda iist diizey



57

giiven, Uretkenligi yaratmaktadir ve bunun sonunda da firmalar uzun vadeli iligkiler
olusturmaktadir (Sarwar vd., 2012: 27-28).

Miisteri giiveni tiliketicilerin, satic1 ve {lreticiyle iliskilerinin gelismesine ve
miisteri-satici arasindaki giivenin artmasina Oneriler saglayan pozitif bir modeldir. Giin
gectikce yoneticiler miisterilerle, diger organizasyonlar ve ¢alisanlarla uzun dénemli ve
karsilikli olarak yararli iliskiler gelistirmeye odaklanmaktadir. Bu uzun vadeli iliskilerin
basarili bir sekilde gergceklesmesi icin alicilar, saticilar ve lreticiler arasinda giivenin
saglanmasi ve siirdiiriilmesi temel bir bilesen olmaktadir. Giiven iizerindeki bu 6nem,
firma yoneticilerine, nihai tiiketicilere, kar amaci giitmeyen kuruluslara ve devlet
kurumlarina satis yapan kuruluglar da dahil olmak tizere kuruluslarin bir kesitine yaygin

bir sekilde uygulanabilirlige sahip olmaktadir (Kennedy vd., 2001: 73).

Genellikle bir miisterinin firmaya ya da satig gorevlisine duydugu giiven,
iligkilerinin kalitesinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. Ayrica, miisteri giiveninin
hem teorik hem de pratik 6neme sahip bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Pratik bir
konu olarak, satis temsilcileri, satis yoneticileri ve diger pazarlamacilarin, miisteri
giiveninin nasil kazanildigini1 ve hangi sonuglarin giivenden geldigini bilmeye ihtiyaclari

vardir (Swan vd., 1999: 93-94).
3.10.4. isgoren Memnuniyeti

Firma yoneticileri giin gegtikce miisteri memnuniyetini daha fazla arttirmak ve
sadik misteriler yaratmak icin her yil ¢ok fazla para harcamaktadir. Fakat son
arastirmalar bunun en iyi yolunun, ilk 6nce mutlu isgdrenler yaratmaktan gegtigini
gostermektedir. Yani isgdren memnuniyetinin artmasit miisteri cephesine hemen
yansimaktadir. Tiirkiye’den de ¢ok sayida firma ydneticisi, isgorenler igin birgok strateji
gelistirmekte, calisanlar1 yakindan takip etmekte ve onlem alinmasi gerektiginde hig
vakit kaybetmemektedir. Amag, daha memnun, sadik ve giivenen miisteridir. Bunu
takiben de daha fazla kar elde etmektir (Nazan vd. ‘den aktaran Mucuk, 2012: 349-350).

Yoneticiler, kendi biinyesinde c¢alisan isgorenlerinin tatminlerinin yiiksek
olmasin1 istemektedir. Tatminlerini saglamak ve yiikseltmek icin de c¢aba
gostermektedirler (Akinci, 2002: 4). Isgdrenlere memnuniyetin asilanmasi yonetim igin
cok Onemli bir gorevdir. Isgérenin memnuniyeti; giiven, sadakat ve sonunda da
tyilestirilmis kalite yaratmaktadir. Memnuniyeti tam saglamay1 amaglayan yoneticiler is

tatminine odaklanmalidirlar (Tietjen ve Myers, 1998:226).
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Luthans (1995:141) is tatminini ii¢ boyutta ele almistir: Birincisi duygusal yonlii
is tatmini, goriilemez ve sadece anlasilabilir. ikinci is tatmini, genellikle sonuglarin
beklentileri nasil karsiladig1 veya astig1 ile belirlenmektedir. Ugiincii is tatmini, ¢esitli
ilgili tutumlar1 temsil etmektedir. Bununla birlikte is tatmininin 5 boyutu olan (Luthans,
1992) “isin kendisi”, “iicret”, “tanitim firsatlar1”, “denetleme” ve “is arkadaslar1” gibi
degiskenlere de yer vermistir. Bu bes boyut yillar 6nce formiile edilmis ve yillardan beri
is tatmini 6lgmek i¢in yaygin olarak kullanilmistir ve bir meta-analiz yap1 gecerliligini
dogrulamistir. Yani iggorenlerin yaptiklari isten ne hissettikleri ya da memnun olup

olmadiklar1 bir¢ok degiskene baglhidir.

Bir¢ok aragtirmaci biitiin is seviyelerinde isgdren memnuniyetinin, verdikleri
hizmetten gurur duymanin ve miisteri odaklilik hizmetlerinin miisteri algilar1 ile ne
kadar iliskili oldugunu incelemistir (Harter vd., 2002; Schneider vd., 1998: 152; Chi ve
Gursoy, 2009:246).

Tirkiye’den de ¢ok sayida firma yoneticisi, ¢alisanlarina gore strateji
gelistirmekte ve onlar1 yakindan izlemektedir (Mucuk, 2012: 349). Ornek vermek
gerekirse, Alarko Carrier biinyesinde yapilan aragtirmalar, ¢alisgan memnuniyeti ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi carpict sekilde ortaya koymaktadir. 2005°te,
tim Olgiilen kriterler géz Oniline alindiginda 2003’e gore Alarko Carrier’da calisan
memnuniyeti yiizde 8 artmistir. Miisteri memnuniyetinde de yiizde 11°lik bir artig
yasanmustir. Alarko’nun miisteri memnuniyeti 2004 yilinda ytizde 92 iken 2006 yilinda
yiizde 94’e¢ yilikselmistir. Baska bir o6rnek, Siemens Sanayi ve Ticaret, calisan
memnuniyetini her yil bagimsiz bir arastirma firmasinin anketiyle 6lgmektedir. Son 5
yilda calisgan memnuniyetinde yaklasik yilizde 50’lik bir artis yasandigini ortaya
koymaktadir. 2000 yilinda ¢alisanlarin memnuniyet orani yiizde 51 iken, 2005 yilina
gelindiginde bu oran yiizde 74’e yiikselmistir. Siemens Liderlik Gelisim YOneticisi
Nurdan Esen, ¢alisan memnuniyetinde yasanan bu artigsin, miisterilerin memnuniyet
diizeyini de benzer oranlarda yukar1 ¢ektigini soylemektedir (Nazan vd. ‘den aktaran

Mucuk, 2012: 349-350).

Birgok c¢alisma, isgéren memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
bir iligki oldugunu gostermektedir (Harter vd., 2002; Hassan vd., 2013: 885;
Wangenheim vd., 2007: 690; Bernhardt vd., 2000: 161). Isgéren memnuniyetinin,
miisteri memnuniyetine yansimamast miimkiin degildir. Bu ylizden firma ydneticilerinin

misteri memnuniyetine, sadakatine ve gilivenine verdigi Onem kadar isgdren
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memnuniyetine de 6nem vermeleri ve diizenli araliklarla bu memnuniyeti 6lgmeleri
gerekmektedir. Orneklerden de anlasilacag iizere miisterinin kalbini tam anlamiyla

kazanmak, iyi bir ¢alisandan gegmektedir.
3.10.5. Kurumsal itibar

Itibar, bize baskalar: tarafindan verilmektedir ve zeka, problem ¢dzme yetenegi
gibi kisisel oOzelliklerden fiziksel boyutlara kadar birgok boyutta bize dair
izlenimlerinden dogmaktadir (Vergin ve Qoronfleh, 1998: 19). itibar, firmalarin
rakiplerinden farklilasmasini saglayan kurumun en degerli varliklarindan bitanesidir.
Kurumsal gevre ile kurulan iletisim sonucunda elde edilen itibarin yonetilmesi de ancak
stratejik bir yonetim ile miimkiin olabilmektedir. Son zamanlarda is g¢evrelerinde
gerceklesen hizli degisim ve artan rekabet sonucunda kurumsal itibarin 6nemi her gecen
giin artmaktadir. Kurumsal itibari, firma hakkinda kamuoyunca sahip olunan tiim goriis
ve diistincelerle; firmaya karst duyulan giiven olarak tanimlamak miimkiindiir (Eroglu
ve Solmaz, 2012: 1). Ancak, kurumsal itibar1 uzun siire siirdiirebilmek oldukg¢a zordur.
Bu nedenle paydaslarin verecegi destek olduk¢a 6nemlidir. Paydaslarin verdigi destek,
firmalarin olumsuz bir durumla kars1 karsiya kaldiklar1 zaman ya zarar gérmeden ya da
minimum zararla kurtulmalarmi saglamaktadir. Bu baglamda olumlu bir itibar1 olan
kurumlar veya markalar, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir (Gegikli vd.,

2016: 1552-1553).

Kurumsal itibar, firmalarin piyasa degerini temsil eden 6nemli noktalardan
birisidir. Kamu itibar1 en basit tanimiyla, firmanin imaji veya Onemi anlamina
gelmektedir ve ge¢misten kazanilmis, maddi olmayan degeri temsil etmektedir
(Fettahlioglu vd., 2016). Baska bir tanimlama ile kurumsal itibar kavrami, {ist yonetim
firmalarimin kars1 karsiya oldugu stratejik konular: ele alabilecekleri nispeten yeni ve
tamamlayict bir mercegi temsil etmektedir ve tipik olarak, etkili iletisim ile
giiclendirilen tutarli performansin bir sonucu olarak zaman iginde gelismektedir (Gray
ve Balmer, 1998: 695- 697). Baska bir tanima gore kurumsal itibar, firma calisanlarinin
ve digerlerinin hakkinda soOyledikleri, diisiindiikleri ve wuyguladiklar1 giivenilir

stratejilerin her birinden meydana gelmektedir (Nakra, (2001: 411).

Orgiitlerin hayatta kalmak icin kurumsal kimlige ihtiyaglar1 vardir (Mohamad
vd., 2007: 81). lyi kurumsal itibarlar, deger yaratma potansiyellerinden dolay1 firmalar
igin kritik 6neme sahiptir (Roberts ve Dowling, 2002: 1077; Gray ve Balmer, 1998:
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697). Robert Bosch, “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim” soziliyle giivenin baska bir deyisle itibarin maddi degerlerden daha 6nemli

oldugunu séylemektedir (Ural, 2012: 9).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, isgéren memnuniyeti ve
kurumsal itibar firma performansini pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore firma
yoneticilerinin  yapmis oldugu yesil pazarlama wuygulamalarmin da miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, isgdéren memnuniyeti ve kurumsal

itibar1 arttirmasi ve firma performansi tizerinde olumlu etki yaratmasi beklenmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

YESIL PAZARLAMANIN FIRMA PERFORMANSI OLCUTLERI
UZERINDEKI ETKISININ 500 BUYUK SANAYI KURULUSU
YONETICILER UZERINDEN ANALIZI

Bu boéliimde tez kapsami igerisinde yapilan aragtirmanin 6nemi, amaci, yontemi,
hipotezleri, modeli, evren ve Orneklemi, veri analizi ve bulgular ile ilgili bilgiler yer

almaktadir.
4. 1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Yesil pazarlanma aslinda firmalara net bir kar saglayan bir olgu degildir. Cilinkii
yenilenebilir paketler, organik iiriinler ya da c¢evreci politikalar dikkate alinarak {iretilen

3

triinler hep maliyeti arttiran olgulardir. Yani bir firma yoneticisi “yesil” kavramini
benimserse genellikle fiyat bazli rekabette bulunamayacak hale gelmektedir. Ciinkii
maliyetleri artmis bu nedenle satis fiyatlar1 da diger firmalara gore artmistir. Ancak
yakin zamanda insanlarin ¢evreye olan duyarliliklarinin artmasi, firma yoneticilerinin
stirdiiriilebilir tiretim i¢in faaliyette bulunduklar1 ¢evreye de yatirim yapmalar1 gerektigi
bilincine sahip olmaya baslamalar1 ve bunun gibi sebeplerden dolay1 maliyetleri yiiksek

olsa da yesil pazarlama kavrami onem kazanmaya ve firma yoneticileri tarafindan bir

rekabet stratejisi olarak da kullanilmaya baslamistir.

Bu arastirmanin amaci sorumlu tiikketim davranmist ve yesil pazarlamanin
yoneticilerin firma performans algisina etkisi olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda incelenecek olan alt amaglar firma 6zelliklerinin (kurulu oldugu
sehir/bolge, sektor ve donem/y1l) yesil pazarlama tizerindeki etkilerini aragtirmak, yesil
pazarlama karmasmin firma performanst (miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti,
miisteri giiveni, kurumsal itibar, iggéren memnuniyeti) iizerindeki etkilerini ortaya

koymak olarak siralanabilir.
4. 2. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket 3
bolimden olusmaktadir. 1. bolimiinde yoneticilere, firma 6zelliklerine yonelik sorular

sorulmustur. Bu bolimde firmanmm yilin1  belirlemek amaciyla kurulus tarihi,
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lokasyonunu belirlemek amaciyla kurulu oldugu sehir/bolge ve faaliyette oldugu

sektorli belirlemek amaciyla faaliyet alani sorular1 sorulmustur.

Anketin 2. bolimiinde Leonidou vd. (2013) tarafindan gelistirilen yesil
pazarlama 0Olgegi kullanilmistir. Bu 6lcek yesil pazarlama karmasindan olugmakta olup

toplam 17 ifadeden olusmaktadir. Cevaplar 7°li likert 6lgegine gore alinmustir.

Anketin 3. boliimiinde ise katilimc1 yoneticilere yesil pazarlama uygulamalarinin
miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini, miisteri glivenini, isgéren memnuniyetini ve
kurumsal itibar1 arttirtp arttirmadigr  konusundaki goriisleri sorulmustur. Firma
performansinin 6lgiilmesi i¢in ise Cati vd. (2012)’nin arastirmasinda kullandig:
performans 6l¢tim gostergelerinden faydalanilmistir ve yine 71i likert 6lgegi ile cevaplar

elde edilmistir.

Verilerin analizi, SPSS 23 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmigtir. Caligmada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi, Regresyon testi,

bagimsiz gruplar t testi, ANOVA testi kullanilmistir.

Pearson korelasyon testi, bagimsiz iki nicel degisken arasindaki dogrusal
iligkinin yoniinii ve kuvvetini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Regresyon testi, bagiml
degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan etkilenmesini belirleyen test teknigidir. Tek
yonli ANOVA testi; bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken agisindan
karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir (Ozdamar, (2004).

Yapilan caligmada Olgek puanlarmin iliskisi Pearson korelasyon analizi ile,
bagimli degisken olan puanlarin bagimsiz degiskenlerden etkilenmesi Regresyon analizi
ile, 6lgek puanlarinin demografik degiskenlere gore farklilik gdstermesi ise bagimsiz

gruplar ANOVA testi ile analiz edilmistir.

Anket biiyiik firmalara uygulandig1 i¢in, yoneticilerin yesil pazarlama yaptiklar
varsayllmigtir. Aragtirma i¢in kullanilan o6lgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Tablo
3’te, ankette kullanilan, 22 soru maddesinin giivenilirlik analizi sonucu verilmistir.
Cikan giivenilirlik analizi sonuglarina gore Yesil Pazarlama o6lgegi i¢in Cronbach’s
Alpha=0,810 ve Performans Kriter Olgiitleri icin Cronbach’s Alpha=0,846 ¢ikmistir. Bu
degerler Olceklerin i¢ tutarhiliklariin oldukga yiliksek oldugunu gostermektedir. Ayrica
her bir 6lcek ortalamasinin basiklik ve carpiklik degerleri -0,1 ile 0,1 Araliginda
oldugundan verilerin normal dagilim sergiledigi Demir vd., (2016); isleyen ve Kiigiik,
(2013) tarafindan kabul edilmistir.
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Tablo 3: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

= Cronbach's

Olcek Alpha Madde Sayisi
Yesil Pazarlama 0,810 17
Performans Kriter Olgiitleri 0,846 5

4. 2. 1. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri, verilerin analizi baslig1 altinda agiklanmistir.

Hi: Yesil pazarlama alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti algisina etkisi vardir

H,: Yesil pazarlama alt boyutlarinin miisteri sadakati algisina etkisi vardir

Hs: Yesil pazarlama alt boyutlarinin miisteri giiveni algisina etkisi vardir

Hj: Yesil pazarlama alt boyutlarinin isgdren memnuniyeti algisina etkisi vardir

Hs: Yesil pazarlama alt boyutlarinin kurumsal itibar algisina etkisi vardir
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4. 3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada yesil pazarlamanin firma performansi iizerindeki etkisi
incelenmistir. Yesil pazarlama olarak yesil pazarlama karmasi (paket, iiriin, siireg,
miisteri, fiyat, dagitim ve tutundurma), firma performans1 olarak ise miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, kurumsal itibar, miisteri giiveni ve isgdren memnuniyeti
kavramlart ele alinmistir. Firma performansindan kastedilen; yoneticilerin algist ve
finansal olmayan performans Olgiitleridir. Bunun disinda bu aragtirma kapsaminda firma
Ozelliklerinin yesil pazarlama iizerindeki etkileri de incelenmistir. Firma ozellikleri
olarak incelenen firmanin kurulug dénemi, kurulu oldugu lokasyon (boélge) ve firmanin

icinde bulundugu sektor ele alinmustir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

H
Yesil Paket
Miisteri
H \ Memnuniyeti
Kurulus Yesil Uriin
Yih
< H Miisteri
_E. Yesil Siirec Sadakati
Lokasyon E H
$ —— Kurumsal
E Yesil Miisteri itibar
‘7
= H
Sektor -~ ] . .
Yesil Fiyat ‘,l, X Miisteri
g, X N, Giiveni
>~Q‘
Yesil Dagitim "’ —
Isgoren
Memnuniveti

Tutundurma

4. 4. Evren ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye nin en biiyiik 500 firmasi olusturmaktadir. Bu
anlamda bu aragtirmanin O0rnekleme cercevesi Fortune 500, (2017) verilerine gore,

Tiirkiye’nin en biiyiik 500 firmasidir. Biiyiik firmalarin se¢ilmis olmasinin sebebi yesil
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pazarlama uygulamalarinin daha maliyetli olmasindan 6tiirii genellikle biiyiik firmalar
tarafindan uygulaniyor olmasidir. Anketler e-mail araciligiyla 500 firmanin
yoneticilerine gonderilmistir. Ancak bu 500 firmanin 220 tanesi anketi cevaplamistir.
Bu say1 ayn1 zamanda 500 anket % 5 hata payina gére kabul edilebilir bir 6rneklemdir.
Omek biiyiikliigiinin hesaplanmasinda Anton (1996)’nun ¢alismasindaki formiil

kullanilmistir. Formiil asagidaki gibidir (Barutgu, 2002: 172):

) 2500%500%(1.96)2
Orneklem Biiyiikliigii=

[25(500—1)]+[2500%(1.96)2]

Formiildeki “1,96” %95 giiven diizeyinde Z tablosunun degeridir. N=500 iken
orneklem sayisi 218 ¢ikmaktadir. Boylelikle anket yapilan 220 firma, drneklem
biiyiikliigii i¢in yeterli olmaktadir.

4.5. Veri Analizi

Bu arastirmada oOncelikle betimsel istatistikler kullanilarak anketlere verilen
cevaplarin  genel goriintiisi  okuyucuya sunulmustur. Bu baglamda firma
karakteristiklerinin ortaya konuldugu ilk boliim sorulari i¢in frekans analizi yapilmaistir.
Yesil pazarlama Olcegi ve performans kriter dlciitlerinin yer aldigi son bolim sorulari
icin ise aritmetik ortalama yontemi kullanilarak tablolar araciligiyla betimsel goriiniim
verilmistir. Aragtirmada kullanilan yesil pazarlama Glgeginin giivenilirligi cronbach

alpha analizi yontemiyle belirlenmistir.

Bu analizlerden sonra 2. boliimde kullanilan alt boyutlar ile miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, isgéren memnuniyeti ve kurumsal itibar
arasindaki iliskisi korelasyon analizi; 2. boliimde kullanilan alt boyutlarin miisteri
memnuniyeti, miigteri sadakati, miisteri giiveni, iggéren memnuniyeti ve kurumsal itibar

tizerindeki etkisi ise regresyon analizi yapilarak belirlenmistir.

Bu analizden sonra oncelikle yoneticilerin, firma 6zellikleri dogrultusunda yesil
pazarlama uygulamalar1 yapip yapmadiklar1 farklilasma analizi yapilarak ortaya
konulmustur. Bu anlamda yesil pazarlama uygulamalarinin firmanin kurulus dénemine,
sektoriine ve lokasyonuna gore farklilagma gosterip gostermedigi belirlenmistir. Bu
arastirma dahilinde kullanilan performans 6lgiit kriterleri de farklilasma analizine dahil
edilerek farklilasan bolge, sektor ve kurulus déoneminin nasil bir performans gosterdigi

de ortaya konulmustur. Ayrica her bir 6l¢ek ortalamasinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
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-0,1 ile 0,1 Araliginda oldugundan verilerin normal dagilim sergiledigi kabul edilmistir

(Isleyen ve Kiigiik, 2013).
4. 6. Arastirmanin Bulgular: ve Hipotezlerin Test Edilmesi
4. 6. 1. Katihme1 Firmalarin Ozellikleri

Tablo 4’te aragtirmaya katilan firmalarin 6zellikleri incelenmistir. Bolge olarak
inceledigimiz zaman firmalarin %61,4’ii Marmara Bolgesi’nde, %35,0’i Istanbul’dadur.
Sektore gore inceledigimiz zaman firmalarin %48,6’s1 tiretim sektoriindedir. Firmalarin
kurulus yillarina gore baktigimiz zaman %29,5°1 5-10 ve %29,1°1 5 yildan az oldugu

gorilmistiir.

Tablo 4. Katilimc1 Firmalarin Bilgilerinin Dagilimlari

n=220 N %
Marmara Bolgesi 135 61,4
Fitta Bolgesi I¢c Anadolu Bolgesi 33 15,0
Ege Bolgesi 26 11,8
Akdeniz Bolgesi 26 11,8
Istanbul 77 35,0
Kocaeli 23 10,5
Sakarya 21 9,5
Ankara 24 10,9
Firma 1li Kayseri 9 4.1
[zmir 26 11,8
Antalya 14 6,4
Adana 12 55
Tekirdag 14 6,4
Uretim 107 48,6
Firmanin Sektorii | Ticaret 62 28,2
Hizmet 51 23,2
5 yildan az 64 29,1
Firmanin Kurulug | 6-10 y1l 65 29,5
Donemi 11-20 yil 61 27,7
21 yildan fazla 30 13,6
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4. 6. 2. Olgek Puanlarimin Betimleyici Istatistikleri

Yesil pazarlama Olgegi ve performans kriter lgiitlerinin yer aldigi anketin son
boliim sorular1 i¢in aritmetik ortalama yontemi kullanilarak betimsel goriiniim
verilmistir. Bu analizle firma yoneticilerinin ne derece yesil pazarlama yaptiklari ve
yesil pazarlama sayesinde ne derece miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri
giiveni, iggdoren memnuniyeti ve kurumsal itibarlarinin arttifina inandiklari tespit

edilmistir.

Yapilan analizde genel olarak sorulara verilen cevaplar incelenmistir. Firmalar
arasinda yesil pazarlama algi diizeyinin ne oldugu ve yesil pazarlamanin miisteri
memnuniyetini, kurumsal itibari vs. artirip artirmadigr ile ilgili fikirlerinin Slgmesi

amagclanmustir.

Olgek puanlarinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin diger yapilan
islem ise garpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Arastirmalarda elde edilen
Ol¢eklerden basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +1 ile -1 degerleri arasinda olmasi normal
dagilim i¢in yeterli olarak goriildiigii ifade edilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984;
Moors, 1988; De Carlo, 1997).

Tablo 5’te yoneticilerin yesil pazarlama alaninda en fazla yesil tutundurma (X =
5,13), yesil paket (X = 4,96) ve yesil fiyat (X = 4,96) yaptiklar tespit edilmistir. Bu
yapilan yesil pazarlama faaliyetleri sonucunda da miisteri memnuniyet algis1 (X = 4,79),
isgéren memnuniyet algist (X = 4,77) ve miisteri memnuniyet algis1 (X = 4,62) diger
oranlara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan yoneticilerin yapmis oldugu yesil tutundurma, yesil paket ve
yesil fiyat sayesinde tiiketicileri sirasiyla en ¢ok miisteri memnuniyet algisi, isgdéren
memnuniyet algist ve misteri giiven algis1 alanlarinda etkiledigi gézlemlenmektedir.
Tabloda goriildiigli gibi sonucglar genelde (X = 4,50) iizerindedir. Yani firma
yoneticilerinin genelinin yesil {riin, yesil siireg, yesil paket, yesil dagitim, yesil
tutundurma, yesil fiyat ve yesil miisteri algilar1 yiiksek oldugu gozlemlenmektedir ve
yoneticiler yesil pazarlamanin miisteri memnuniyeti, kurumsal itibari, miisteri giiveni

vs. etkiledigini diisiinmektedirler.
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Tablo 5. Olgek Puanlarinin Betimleyici Istatistikleri

Min. | Maks. |Ortalama std. Diizey% | Carpikhik | Basikhik
Sapma

Miisteri
Memnuniyeti 2 7 4,79 1,27 68,4 -0,12 -0,54
Algist
Miisteri
Sadakati 2 7 4,52 1,37 64,6 -0,36 -0,74
Algist
Miisteri
Giiveni 2 7 4,62 1,40 66,0 -0,38 -0,75
Algist
Isgdren
Memnuniyeti 2 7 4,77 1,37 68,2 -0,43 -0,86
Algist
Kurumsal
itibar Algsst 2 7 4,56 1,49 65,1 -0,08 -1,15
Yesil Uriin 3 7 4,74 0,87 67,7 0,49 -0,36
Yesil Paket 3 7 4,96 0,84 70,8 0,09 -0,63
Yesil Fiyat 3 7 4,96 0,80 70,9 0,31 -0,33
Yesil 3 7 474 | 082 | 677 | 068 | 010
Dagitim
Yesil Siireg 3 7 4,91 0,69 70,1 0,03 0,14
Yesil
Tutundurma 3 7 5,13 0,91 73,2 0,09 -0,42
Yesil
O 3 7 4,88 0,70 69,7 0,03 -0,31
Miisteri

4. 6. 3. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin bu boliimiinde anketin 2. boliimiinde kullanilan yesil pazarlama
Olcegi alt boyutlarmin son boliimde yer alan performans oOlgiit kriterleri (miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, isgdren memnuniyeti ve kurumsal

itibar) iizerindeki etkisi regresyon analizi yapilarak belirlenmistir.
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4.6. 3. 1. Yesil Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Algis1 Uzerindeki Etkisi

Degiskenler arasindaki iliski incelenirken ¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur. Bagimli degiskenler (miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri
giiveni, iggéren memnuniyeti ve kurumsal itibar), bagimsiz degiskenler (yesil {iriin,
yesil paket, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil siireg, yesil tutundurma ve yesil miisteri)

olarak belirlenmistir.

Miisteri memnuniyetinin, yesil pazarlama boyutlarindan etkilenmesinin testi i¢in
kurulan model anlamlidir (p<0,05). Yesil liriin boyutu (B = 0,240), yesil siire¢ boyutu (3
= 0,151), yesil misteri boyutu (B = 0,200) misteri memnuniyetini pozitif
ctkilemektedir. Tablo 6’ya gore, regresyonun agiklama giicii (R* = 0,378) olarak
c¢ikmistir. Bu sonug, miisteri memnuniyeti degiskenindeki varyasyonun % 38’ini tablo
da yer alan bagimsiz degiskenler ile agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Geriye kalan
0,622 degeri ise farkl bir degisken tarafindan agiklanmaktadir. Bu durumda; H; hipotezi
reddedilmemistir.

Tablo 6. Firmalarin Misteri Memnuniyeti Algisinin Yesil Pazarlama Alt
Boyutlarindan Etkilenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsayilar Model

Degisken Degisken B t p f p RZ

Yesil Uriin 0,240 3,531 | 0,001*
Yesil Paket 0,097 1,493 | 0,137
Yesil Fiyat 0,040 0,597 | 0,551

Er..mtalgrm Ee?}lnm 0,116 1,715 | 0,088
M‘é‘fn‘;']um ot ag 18,437 | 0,000 | 0,378
y Yesil Sireg | 0,151 | 2,299 | 0,022*
Algist
Yesil
Tonndurma | 0060 | 0882 | 0,379
Yesil - 0,200 | 3,003 | 0,003*
Miisteri

*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlamh etki yok
4.6. 3. 2. Yesil Pazarlamanin Miisteri Sadakati Algis1 Uzerindeki Etkisi

Miisteri sadakatinin, yesil pazarlama boyutlarindan etkilenmesinin testi igin
kurulan model anlamlhidir (p<0,05). Yesil iirtin boyutu (B = 0,218), yesil paket boyutu (3
= 0,199), yesil dagitim boyutu (B = 0,178), yesil siire¢ boyutu (B = 0,144), yesil
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tutundurma boyutu (B = 0,180) miisteri sadakatini pozitif etkilemektedir. Tablo 7’ye
gore, regresyonun agiklama giicii (R? = 0,482) olarak ¢ikmistir. Bu sonug, miisteri
sadakati degiskenindeki varyasyonun % 48’ini tablo da yer alan bagimsiz degiskenler
ile aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Geriye kalan 0,518 degeri ise farkli bir
degisken tarafindan agiklanmaktadir. Bu durumda; H; hipotezi reddedilmemistir.

Tablo 7. Firmalarin Misteri Sadakati Algisinin  Yesil Pazarlama Alt
Boyutlarindan Etkilenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsayilar Model
Degisken Degisken B t p f P RZ
Yesil Uriin 0,218 | 3,506 | 0,001*
Yesil Paket 0,199 3,366 | 0,001*
Firatarn | YOS Fiyat 0,070 | 1,155 0,249
g/;léitli:;l YesTlDagltlm 0,178 2,898 | 0,004* 28.233| 0,000 | 0,482
Algisi Yesil Siireg 0,144 2,394 | 0,018*
e 0,180 |2,899 | 0,004*
Yesil Misteri 0,059 |0,832| 0,406

*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlamh etki yok
4.6. 3. 3. Yesil Pazarlamanin Miisteri Giiveni Algis1 Uzerindeki Etkisi

Miisteri giiveninin, yesil pazarlama boyutlarindan etkilenmesinin testi i¢in
kurulan model anlamlidir (p<0,05). Yesil iiriin boyutu (f = 0,151), yesil paket boyutu (§
= 0,130), yesil fiyat boyutu (B = 0,345), yesil siire¢ boyutu (p = 0,213) miisteri giiveni
pozitif etkilemektedir. Tablo 8’¢ gore, regresyonun agiklama giicii (R® = 0,462) olarak
cikmistir. Bu sonug, miisteri giiveni degiskenindeki varyasyonun % 46’sin1 tablo da yer
alan bagimsiz degiskenler ile agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Geriye kalan 0,538
degeri ise farkli bir degisken tarafindan agiklanmaktadir. Bu durumda; Hs hipotezi

reddedilmemistir.
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Tablo 8. Firmalarin Misteri Giiveni Algisinin Yesil Pazarlama Alt
Boyutlarindan Etkilenmesi
Bagimh Bagimsiz Katsayilar Model
Degisken Degisken B t p f p R?
Yesil Uriin 0,151 2,385 0,018*
Yesil Paket 0,130 2,158 0,032*
Yesil Fiyat 0,345 5,557 | 0,000*
Firmalarin - -
Miisteri Yesil Dagitim 0,098 1,563 0,120 26,057 | 0,000 | 0,462
Giiveni Algist | Yesil Siireg 0,213 3,485 0,001*
Yesil
Tutundurma -0,004 -0,067 | 0,946
Yesil Miisteri 0,020 0,320 | 0,749

*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlamh etki yok

4.6. 3. 4. Yesil Pazarlamanin Isgéren Memnuniyeti Algis1 Uzerindeki Etkisi

Isgéren memnuniyetinin, yesil pazarlama boyutlarindan etkilenmesinin testi igin
kurulan model anlamlidir (p<0,05). Yesil {irtin boyutu (B = 0,168), yesil paket boyutu (
= 0,192), yesil fiyat boyutu (B = 0,133), yesil dagiim boyutu (B = 0,281) isgéren
memnuniyetini pozitif etkilemektedir. Tablo 9’a gore, regresyonun agiklama giicii (R? =
0,422) olarak ¢ikmistir. Bu sonug, isgéren memnuniyeti degiskenindeki varyasyonun %
42’sini tablo da yer alan bagimsiz degiskenler ile aciklanabildigi anlamina gelmektedir.
Geriye kalan 0,578 degeri ise farkli bir degisken tarafindan aciklanmaktadir. Bu
durumda; Hs hipotezi reddedilmemistir.

Tablo 9. Firmalarin Isgéren Memnuniyeti Algisinin Yesil Pazarlama Alt
Boyutlarindan Etkilenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsayilar Model
Degisken Degisken B t p f p R2
Yesil Uriin 0,168 2,554 | 0,011*
Yesil Paket 0,192 3,077 | 0,002*
Firmalarin Yesil Fiyat 0,133 2,069 | 0,040*
age(r)rr]irllmiyeti YesTlD':'agltlm 0,281 4,322 | 0,000* 22.096 | 0,000 | 0,422
Algist Yesil Siireg 0,123 1,937 | 0,054
e | 0021 |-0325] 0745
Yesil Miisteri 0,028 0,438 | 0,662




*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlamh etki yok

4.6. 3. 5. Yesil Pazarlamanin Kurumsal itibar Algis1 Uzerindeki Etkisi
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Kurumsal itibarin, yesil pazarlama boyutlarindan etkilenmesinin testi igin

kurulan model anlamlidir (p<0,05). Yesil paket boyutu (B = 0,150), yesil siire¢ boyutu

(B = 0,259), yesil tutundurma boyutu (B = 0,152), yesil miisteri boyutu (p = 0,188)

kurumsal itibar1 pozitif etkilemektedir. Tablo 10’a gore, regresyonun agiklama giicii

(R?=0,430) olarak ¢ikmustir. Bu sonug, kurumsal itibar degiskenindeki varyasyonun %

43’ini tablo da yer alan bagimsiz degiskenler ile aciklanabildigi anlamina gelmektedir.

Geriye kalan 0,570 degeri ise farkli bir degisken tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 10. Firmalarin Kurumsal Itibar Algismin  Yesil Pazarlama Alt

Boyutlarindan Etkilenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsayilar Model
Degisken Degisken B t p f p R?
Yesil Uriin 0,085 1,300 | 0,195
Yesil Paket 0,150 2,417 | 0,017*
Yesil Fiyat 0,034 0,533 | 0,595
iilrlusrlnsal Itibar | Yesil Dagitim 0,111 1,712 | 0,088 22.828 | 0,000 | 0,430
& Yesil Siireg 0,259 4,104 | 0,000*
Yesil *
Tutundurma 0,152 2,318 | 0,021
Yesil Miisteri 0,188 2,956 | 0,003*
*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlamh etki yok
Arastirmada 6zetle Tablo 11°e gore biitiin hipotezler kabul edilmistir.
Tablo 11. Regresyon Analizi ile Yapilan Hipotez Testleri Ozet Tablosu
H Hipotez Sonug
H, Yesil paz?lrlama .al.t boyutlarimin miisteri memnuniyeti Reddedilmemistir
algisi lizerinde etkisi vardir
H, Yesl.l pazarl'ar.na alt boyutlariin miisteri sadakati algisi Reddedilmemistir
iizerinde etkisi vardir
H; | Yesil pazarlama alt boyutlarmin miisteri giiveni algisi | Reddedilmemistir
iizerinde etkisi vardir
H; | Yesil pazarlama alt boyutlarmin isgéren memnuniyeti | Reddedilmemistir
algis1 lizerinde etkisi vardir
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Hs | Yesil pazarlama alt boyutlarinin kurumsal itibar algisi | Reddedilmemistir
izerinde etkisi vardir

4.6. 4. Yesil Pazarlama Olcegi ile Performans Kriter Olgiitleri Iliski Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde anketin 2. boliimiinde kullanilan yesil pazarlama
Olcegi alt boyutlar1 ile son boliimde yer alan performans Olgiit kriterleri (miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, isgéren memnuniyeti ve kurumsal

itibar) arasindaki iliski korelasyon analizi yapilarak belirlenmistir.

Tablo 12’ de incelenen Olgek puanlarmin iliskisi igin yapilan Pearson
Korelasyon testi sonuglarina gore; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri
gliveni, iggoren memnuniyeti Ve kurumsal itibar puanlari ile yesil iiriin, yesil paket, yesil
fiyat, yesil dagitim, yesil siire¢, yesil tutundurma, yesil miisteri puanlari arasinda pozitif
yonlii orta kuvvetli iliski bulunmaktadir. Buna gore, yoneticiler yesil pazarlama
faaliyetleri arttikga performanslarin da (miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri
giiveni, iggéren memnuniyeti ve kurumsal itibar) arttigimni diistinmektedirler veya tam
tersi bir durum goriilmektedir. Yesil pazarlama faaliyetleri azaldik¢a performanslarin da

azaldig1 diisiiniilmektedirler.

Tablo 12. Olgek Puanlarinin iliski Testi

Miisteri Miisteri | Miisteri isgiiren Kurumsal
Memnuniyeti | Sadakati | Giiveni | Memnuniyeti | Itibar
Algis1 Algis1 Algisi Algis1 Algisi
. r 4797 499”7 480" 4727 383"
Yesil Uriin
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 361" 4927 4377 448" 3787
Yesil Paket
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 362" 438" 553" 453" 359"
Yesil Fiyat
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 4217 4797 4347 528" 4347
Yesil Dagitim
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 3797 4417 414 359" 4917
Yesil Siireg
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yesil r 3297 4217 3847 3417 4527
Tutundurma [y ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yesil Miisteri | r 4427 407" 335" 3177 4517
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p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** p<0,01 *p<0,05 anlamh iliski var, p>0,05 anlamh iliski yok
4. 6. 5. Karsilastirma Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde ¢oklu karsilastirma analizi yapilarak katilimer firma
yoneticilerinin ~ 6zellikleri dogrultusunda yesil pazarlama uygulamalar1 yapip
yapmadiklar1 farklilasma analizi yapilarak ortaya konmustur. Bu anlamda yesil
pazarlama uygulamalarinin firmanin kurulus dénemine, sektoriine ve lokasyonuna gore
farklilasma gosterip gostermedigi belirlenmistir. Bu arastirma dahilinde kullanilan
performans Olgiit Kriterleri de farklilasma analizine dahil edilerek farklilasan

bolge/kurulus donemi/sektdriin nasil bir performans gosterdigi de ortaya konmustur.
4. 6. 5. 1. Yesil Pazarlamanin Firma Kurulus Bolgesine Gore Farkhilasmasi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalamalarinin firmalarin kurulu olduklar
bolge bakimindan yesil pazarlama algilarinin ve yesil pazarlamanin performanslarina
etkisi algilarimin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla farklilik
analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz sonuglart Tablo 13’te yer almaktadir.
Buna gore; miisteri giiveni, yesil siire¢ ve yesil tutundurma disindaki tiim degiskenlerin

ortalamalarinda farklilik goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, iggéren memnuniyeti, kurumsal itibar,
yesil Uriin, yesil paket, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil miisteri ortalamalar
incelendiginde Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren firma yonetici cevaplari
ortalamalarinin en yiiksek oldugu tespit edilmistir. Anlamli farklilik ¢ikan degiskenlerin
timiiniin Marmara Bolgesinde faaliyet gdstermesinden kaynaklandigi sonucuna
ulagilmistir. Buna goére, bu bolgede faaliyet gosteren firma yoneticilerinin yesil

pazarlama bilincine sahip oldugu soylenebilir.



Tablo 13. Firma Bélgelerinin Olgek Puanlar1 Bakimindan Farklilasmasi
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Firma Bélgesi n X S.S f p
Firmalarin Marmara Boélgesi 135 5,12 1,30
Miisteri I¢c Anadolu Bélgesi 33 3,85 1,00 .
Memnuniyeti | Ege Bolgesi 26 4,69 0,62 11,659 0,000
Algisi Akdeniz Bolgesi 26 4,35 1,16
Firmalarin Marmara Bolgesi 135 4,80 1,31
Miisteri I¢c Anadolu Bélgesi 33 3,73 1,38 .
Sadakati | Ege Bolgesi 26 4,65 129 | 7701 | 0000
Algist Akdeniz Bolgesi 26 3,96 1,28
Firmalarin Marmara Bolgesi 135 4,78 1,42
Miisteri I¢c Anadolu Bélgesi 33 4,06 1,34
Giiveni Ege Bolgesi 26 4,50 1,30 2453 0,064
Algist Akdeniz Bolgesi 26 4,65 1,29
Firmalarin Marmara Bolgesi 135 4,99 1,33
Isgoren I¢c Anadolu Bolgesi 33 4,24 1,30 -
Memnuniyeti | Ege Bolgesi 26 4,50 1,50 3,275 0,022
Algisi Akdeniz Bélgesi 26 4,62 1,36
Firmalarm Marmara Bolgesi 135 4,89 1,44
Kurumsal I¢ Anafiolu .Bolges1 33 3,64 1,43 7.801 0,000
itibar Algist Ege Bolgesi 26 4,42 1,39
Akdeniz Bolgesi 26 4,15 1,38
Marmara Bolgesi 135 5,04 0,88
o I¢c Anadolu Bélgesi 33 4,36 0,64 .
Yesil Urilin Ege Bolgesi 2% 435 0.60 17,917 0,000
Akdeniz Bolgesi 26 4,06 0,48
Marmara Bolgesi 135 5,10 0,88
) I¢c Anadolu Bolgesi 33 4,53 0,80 .
Yesil Paket Ege Bolgesi 26 471 0.70 5,235 0,002
Akdeniz Bolgesi 26 4,98 0,56
Marmara Bolgesi 135 5,08 0,84
S I¢c Anadolu Bolgesi 33 4,63 0,74 .
Yesil Fiyat Ege Bolgesi 26 5.04 0.76 3,791 0,011
Akdeniz Bolgesi 26 4,73 0,55
Marmara Bolgesi 135 4,87 0,84
Yesil I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,38 0,53 "
Dagitim Ege Bolgesi 26 4,73 0,85 4,385 0,005
Akdeniz Bolgesi 26 4,48 0,84
Marmara Bolgesi 135 4,98 0,71
S I¢c Anadolu Bélgesi 33 4,74 0,68
Yesil Siireg Ege Bolgesi 2% 4.82 0.63 1,363 0,255
Akdeniz Bolgesi 26 4,85 0,63
Marmara Bolgesi 135 5,22 0,90
Yesil I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,99 1,00
Tutundurma | Ege Bolgesi 26 4,96 ogg | 1L | 029
Akdeniz Bolgesi 26 4,97 0,86
Marmara Bolgesi 135 5,07 0,67
Yesil I¢c Anadolu Bélgesi 33 4,45 0,71 .
Miisteri Ege Bolgesi 26 4,65 0,66 10,428 0,000
Akdeniz Bolgesi 26 4,65 0,56

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh etki yok

4. 6. 5. 2. Yesil Pazarlamanin Firma Sektoriine Gore Farklilagsmasi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalamalarinin firmalarin bulunduklari

sektor bakimindan yesil pazarlama algilarinin ve yesil pazarlamanin performanslarina
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etkisi algilarmin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla farklilik
analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 14’te yer almaktadir.

Elde edilen sonuglara gore; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, isgdren
memnuniyeti, yesil {iriin, yesil paket ve yesil dagitim degiskenlerinin ortalamalar1
firmalarin sektor gruplarina gore farklilik gostermektedir. Buna gore; farklilik gosteren
tim degiskenlerde ticaret firma ortalamalarinin diger degiskenlere gore daha yiiksek

oldugu goriiliirken, hizmet firma ortalamalarinin en diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Firma Sektérlerinin Olgek Puanlart Bakimindan Farklilasmasi

Firmanin Sektorii n X S.S f p

- . Oretim 107 467 118

ﬁ%ig&gg‘ﬁgﬁ Ticaret 62 5,21 1,39 5283 | 0,006
Hizmet 51 451 1,19

. ... [ Oretim 107 4.48 135

i‘lrg‘?;la““ Miisteri Sadakati Ticaret 62 4,85 1,39 3213 | 0042*
Hizmet 51 4,22 1,35

- . |Uretim 107 4.64 125

i‘lr;; arin Missteri Giiveni Ticaret 62 479 1,59 1,280 | 0,280
Hizmet 51 437 1,44

s Oretim 107 4,75 1.25

ﬁﬁiﬁg& ifi‘o’grfg‘:s] Ticaret 62 5,16 1,44 5068 | 0,007
Hizmet 51 4,35 1,43

. — Oretim 107 4,64 1,44

i‘fg;la““ Kurumsal Itibar Ticaret 62 461 1,56 0908 | 0405
Hizmet 51 4,31 1,52
Oretim 107 4,67 0,80

Yesil Uriin Ticaret 62 5,18 093 | 15003 | 0,000%
Hizmet 51 435 0,68
Uretim 107 4,99 0,86

Yesil Paket Ticaret 62 5,10 0,88 3101 | 0047
Hizmet 51 472 0,72
Oretim 107 4,99 0,79

Yesil Fiyat Ticaret 62 5,04 0,02 1,398 | 0,249
Hizmet 51 4.80 0,65
Oretim 107 473 0,82

Yesil Dagitim Ticaret 62 4.92 0.84 3227 | 0042+
Hizmet 51 4,53 0,77
Oretim 107 4,88 0,68

Yesil Siireg Ticaret 62 5,03 0,74 1514 | 0222
Hizmet 51 4,81 0,62
Oretim 107 5,17 0,98

Yesil Tutundurma Ticaret 62 5,20 0,91 1,594 0,205
Hizmet 51 4,93 0,73
Oretim 107 4.90 0.71

Yesil Miisteri Ticaret 62 491 0,75 0317 | 0729
Hizmet 51 481 0,63

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh etki yok
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4. 6. 5. 3. Yesil Pazarlamanin Firma Kurulus Donemlerine Gore Farklilasmasi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalamalarinin  firmalarin ~ kurulus
donemleri bakimindan yesil pazarlama algilariin ve yesil pazarlamanin
performanslarina etkisi algilariin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amaciyla farklilik analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 15°te

yer almaktadir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, iggéren memnuniyeti, kurumsal itibar,
yesil iirlin, yesil siire¢ ve yesil miisteri degiskenlerinin ortalamalar1 firmalarin kurulus
donemi diizeyine gore farklilik gostermektedir. Kurulus donemi 5 yildan az olan firma
yonetici cevaplari ortalamalarinin diger yillara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Buna gore; 5 yildan az siiredir faaliyet gosteren firma yoneticilerinin daha fazla yesil
pazarlama bilincine sahip oldugu séylenebilir. Firma yoneticilerinin egilimleri de bu

yonde degismektedir.
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Tablo 15. Kurulus Dénemlerinin Olgek Puanlar1 Bakimindan Farklilagsmasi

Firmanin Kurulus Donemi n X S.S f p
5 yildan az 64 5,38 1,19
Firmalarin Miisteri 6-10 yil 65 475 1,08
. ' ! 10,026 0,000*
Memnuniyeti Algisi 11-20 y1l 61 4,59 1,20
21 yildan fazla 30 4,00 1,44
S yildan az 64 4,94 1,36
Firmalarin Miisteri 6-10 yil 65 4,63 1,29 *
Sadakati Algist 11-20 yil 61 4,34 1,28 5816 0,001
21 yildan fazla 30 3,77 1,45
S yildan az 64 4,94 1,42
Firmalarin Miisteri 6-10 yil 65 4,68 1,30
Giiveni Algist 11-20 y1l 61 4,39 1,39 2,233 0,085
21 yildan fazla 30 4,30 1,47
5 yildan az 64 514 1,31
Firmalarin Isgoren 6-10 yil 65 4,82 1,36 -
Memnuniyeti Algis1 | 11-20 y1l 61 4,56 1,37 3170 0,025
21 yildan fazla 30 4,33 1,40
S yildan az 64 4,89 1,40
Firmalarin Kurumsal | 6-10 y1l 65 4,63 151 -
itibar Algis1 11-20 y1l 61 4,52 1,51 4,114 0,007
21 yildan fazla 30 3,77 1,36
S yildan az 64 5,06 0,86
s 6-10 y1l 65 4,65 0,86 *
Yesil Uriin 11-20 yil 61 470 0.78 6,024 0,001
21 yildan fazla 30 4,32 0,85
5 yildan az 64 513 0,90
. 6-10 yil 65 4,95 0,72
Yesil Paket 11-20 yil 61 478 0.84 1,870 0,136
21 yildan fazla 30 4,95 0,91
S yildan az 64 5,16 0,79
S 6-10 y1l 65 4,94 0,78
Yesil Fiyat 11-20 yil 61 483 0.75 1,975 0,119
21 yildan fazla 30 4,89 0,92
S yildan az 64 4,95 0,86
. - 6-10 yil 65 4,67 0,81
Yesil Dagitim 1120 yil 61 4,60 0.73 2,243 0,084
21 yildan fazla 30 4,53 0,88
S yildan az 64 5,18 0,69
[ 6-10 yil 65 4,93 0,66 "
Yesil Siire¢ 11-20 yil 61 471 0,60 6,873 0,000
21 yildan fazla 30 4,67 0,72
5 yildan az 64 5,33 0,89
. 6-10 y1l 65 5,15 0,88
Yesil Tutundurma 11-20 yil 61 502 0.95 2,289 0,079
21 yildan fazla 30 4,86 0,90
5 yildan az 64 5,09 0,71
s 6-10 yil 65 4,89 0,70 "
Yesil Miisteri 1120 yil 61 4,80 0.65 4,012 0,008
21 yildan fazla 30 4,58 0,70

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh etki yok

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Arastirmada sorumlu tiikketim davranisi ve yesil pazarlamanin yoneticilerin firma

performans algisina etkisi incelenmistir. Yesil pazarlama olarak yesil pazarlama karmasi
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(paket, iirlin, siire¢, miisteri, fiyat, dagitim ve tutundurma), firma performansi olarak ise
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, kurumsal itibar, miisteri giiveni ve isgéren
memnuniyeti kavramlar1 ele alinmistir. Bunun disinda bu arastirma kapsaminda firma
Ozelliklerinin yesil pazarlama {izerindeki etkileri de incelenmistir. Firma o6zellikleri
olarak incelenen firmanin Kurulus donemi, kurulu oldugu lokasyon ve firmanin iginde

bulundugu sektor ele alinmistir.

Cikan sonuglara gore miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, isgdren
memnuniyeti ve kurumsal itibar 7P’nin hepsi ile (yesil iirlin, yesil paket, yesil fiyat,
yesil dagitim, yesil siireg, yesil tutundurma, yesil miisteri) pozitif yonlii orta kuvvetli
iliskilidir.

Arastirmada elde edilen bulgular firmalarin bdlge gruplart arasinda farkindalik
diizeyinin miisteri giiveni, yesil siire¢ ve yesil tutundurma disindaki tiim degiskenlere
gore farklilik gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Elde edilen sonuglara gore, Marmara
Bolgesindeki firma yoneticilerinin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, isgoren
memnuniyeti ve kurumsal itibar1 en yiiksektir. Bu bolgede bulunan firma yoéneticilerinin
yesil lirlin, paket, fiyat, dagitim ve yesil miisteri algi diizeylerinin de daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Firmalarin sektor gruplar1 arasinda misteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
isgbren memnuniyeti puani bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir.
Buna gore ticaret sektoriindeki firma yoneticilerinin miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve isgbéren memnuniyeti en yiiksektir. Ticaret sektoriindeki firma
yoneticilerinin yesil Uiriin, paket ve dagitim algi diizeyinin de en yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Firmalarin kurulus dénemleri arasinda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
isgdren memnuniyeti puan1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. 5
yildan az siiredir kurulmus olan firma ydneticilerinin cevaplar1 ortalamalarinin miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve isgéren memnuniyeti en yiiksek oldugu
goriilmektedir. 5 yildan az siiredir faaliyet gosteren firma yoneticilerinin yesil {iriin alg
diizeyi, yesil siire¢ algi diizeyi ve yesil miisteri algi diizeyinin en yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Bu bulgulardan yola ¢ikilarak yesil pazarlamanin miisteri memnuniyeti, miisteri

sadakati, isgéren memnuniyeti ve kurumsal itibar alanlarinda oldukg¢a one ¢iktiklar



80

sOylenebilecektir. Ayrica, firmalarin kurulu oldugu bdlge, firma faaliyet alanlart ve
kurulug yillarinin da yesil pazarlama adaptasyonunu etkileyen faktorlerden olduklar

sOylenebilecektir.

Bu ¢alismanin sonuglar literatiir ile de dogrulanmustir. Yesil iiriin, yesil fiyat,
yesil dagitim, yesil promosyon yesil insanlar, yesil slire¢ ve yesil fiziksel kanitlar yedi
faktoriin incelenip analiz edildiginde, yesil pazarlama stratejisinin firmalarin finansal ve
finansal olmayan performansina olumlu etkisi oldugunu gosterdi (Eneizan ve Wahab,
2016: 6). Yesil pazarlamanin firmalarin performansi lizerine olumlu bir etkisi oldugu
aciktir. Yesil pazarlama stratejisinin firmalarin karliligina, rekabet avantajina katkida
bulundugu ve tiiketiciler arasinda daha c¢evreci bir tilketim modelini tesvik ettigi
sonucuna varilabilir. Arastirma elde edilen bu bulgu itibariyle Hasan ve Ali (2015: 468),
Eneizan ve Wahab (2016: 6) calismalariyla benzerlik gostermektedir. Ornegin, kiiresel
alanda kurumlara KSS konusunda danismanlik hizmeti veren BRS’e (Business for
social resposibility) gore sosyal sorumluluk sahibi kurumlarin elde edebilecekleri
faydalardan biri miisteri sadakatinin artmasidir. Bu c¢alisma sonuclar1 da gostermistir
yesil pazarlama karmasi miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir. Selvi vd.
(2010) tarafindan yapilan arastirmalarda da goriildiigi iizere toplumun siirdiiriilebilir
kalkinmasi hedefi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) fikri gereklidir. Yine Schnietz
ve Epstein (2005) tarafindan yapilan aragtirmalarda kurumsal sosyal sorumlulugun,
markanin arzu edilen bir marka olmasi, ekonomik kazanci ve imajinin giicliliigi

uzerinde de etkisi vardir.

Bhattacharya ve Sen (2004)’e goére, 2002 yilinda Cone Communications
tarafindan yapilan bir aragtirma anketinde, Amerikalilarin %84’ tiniin sosyal sorumluluk
ile ¢ok ilgili oldugu ve bir fiyat artis1 ya da azalmasi olmadig: siirece KSS uygulayan
kurumlar ile calistiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bagimsiz bir arastirma kurumu tarafindan
gerceklestirilen bu ankette, KSS’nin kurum-miisteri iliskilerindeki olumlu etkisi agik bir
sekilde ispat edilmistir. Yine Bhattacharya ve Sen (2004) c¢alismasinda,
Knowlton/Harris Interactive tarafindan 2001 yilinda tamamlanan bir baska anketin,
Amerikalilarin %79’u i¢in iiriin alirken ilgili kurumun basarili bir kurumsal vatandas
olmasinin 6nemli oldugunu gosterdigi ifade edilmektedir. Bu anket de bir dnceki gibi,
iki paydas arasindaki olumlu iligki bakimindan ayni sonuglar1 géstermektedir ve aksini
ispat eden pratik bir veri mevcut degildir. Bu anlamda, yagtigimiz ¢alisma sonuglarinin

da ayn1 yonde olmasi sebebiyle onemlidir.
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Firma yoneticileri ile yapilan anket sonuglar gostermektedir ki yesil pazarlama,
firmalarin marka degerleri ve kurumsal itibari iizerinde ciddi rol oynamaktadir. Bu
anlamda firma yoneticilerinin yesil pazarlama projelerine dnem vermeleri, organizasyon
siireclerini yesil olmak anlaminda iyilestirmeleri ve benzeri uygulamalar ile miisteri
potansiyelini artirmalar1 ve markalarma bagli miisteriler olugturmalar1 gerekmektedir.
Bu anlamda kurumsal iletisim boyutunun da Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Firma
yoneticileri yaptiklar faaliyetleri mutlaka miisterilerine ve diger paydaslara iletmeli ve
bilgilendirmelidirler. Reklamlar daha etkin kullanilmali ve halkla iliskiler kampanyalari
diizenlenmelidir. Sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanimi da bu iletisim i¢in 6nemli
bir arag olacaktir. Bu anlamda calisanlarin da yesil pazarlama konusunda egitilmeleri ve
firmanin amagclarina hizmet edecek sekilde bilinglendirilmeleri gerekmektedir. Bu
Oneriler 1s18inda firmalarin yesil aktivitelerinin faydalarini daha iyi bir sekilde
hissedecekleri agiktir. Yapilan arastirmanin yesil pazarlama stratejisine ve yesil
pazarlamanin firma performansina odaklanan literatiirdeki mevcut literatiire katkida

bulunmas1 beklenmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket formu Pamukkale Universitesi’nde yapmakta oldugum yiiksek lisans
tez ¢alismamda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Sizlerden isim, telefon numarasi vs.
gibi bilgiler yazmaniz istenmemektedir. Vermis oldugunuz cevaplar sadece akademik

amaglar icin kullanilacaktir ve cevaplar gizli tutulacaktir.
Saglamis oldugunuz degerli katki i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Niliifer Sezen Dogan

Firmanin faaliyette bulundugu sehir/bolge

Asagidaki ifadeler karsisinda kendinize en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz cevabi
isaretleyiniz.

Kesinlikle katilmiyorum 1,2,3,4,5,6,7 kesinlikle katiliyorum

1(2|13|4|5[(6|7
Cevreci olabilmek ve davranabilmek i¢in {irlinlerimizin igerigini,
=§ hammaddesini ve muhtevasini ¢ok dikkatli se¢gmekteyiz
=
7 Cevreci iiriinler sunabilmek i¢in firma olarak iiriinlerimizin dizayninda
>~ ve gelistirilmesinde yenilikler yapmaya baglamig bulunmaktayiz
- Son yillarda friinlerimizin paketlemesinde geri doniisimii olan
% materyaller kullanmaya baglamis bulunmaktayiz
-9
7 | Paketlerimizde ve etiketlerimizde gevreci yararlara dikkat ¢ekmek i¢in
- ¢esitli degisimler ve gelistirmeler yapmis bulunmaktayiz
Fiyatlarimizda c¢evreci yararlart disiinerek degisiklikler yapmis
bulunmaktayiz
.L% Son tiiketicinin daha fazla cevreci aktivitelerde bulunabilmesi igin
= | fiyatlarimizda indirimler yapmaktayiz (6rnegin geri déniisiim yapan
= miisterilere indirimler yapmak)
Cevreye zararli olmayan {rlinlerimiz i¢in daha yiliksek fiyatlar
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belirlemekteyiz

Daha gevreci olabilmek i¢in triinlerimizin gelistirilmesi ve dizayn
edilmesi noktasinda tedarikg¢ilerimizle anlagmalar imzalamakta ve bir
takim olarak hareket etmekteyiz

Yesil Dagiim

Cevrenin korunmasi i¢in tedarikgilerimizle birlikte hareket etmekte ve
birlikte kararlar almaktayiz

Cevreye =zararli olmayan pazarlama aktiviteler gelistirmek ve
uygulamak i¢in hem tedarikcilerimizle hem de distribiitdrlerimizle
birlikte hareket etmekte ve birlikte stratejiler liretmekteyiz

Cevresel sorumluluklarini artirmak igin tedarikg¢ilerimizi
heveslendirmekte ve desteklemekteyiz

Yesil Siireg

Cevresel sorumluluklarimiz agik ve net bir sekilde kurallara bagli olup
tedarik zincirindeki tiim paydaglarin faaliyetleri gézlemlenmekte ve
kontrol edilmektedir

Markalagma ¢abalarimiz gergevesinde ¢evresel sorumlu {irlinlerin
igerikleri ve muhtevalari reklam kampanyalarinda kullanilmaktadir

Pazarlama aktivitelerimizin dogal ¢evreye zarari olamamasi adina ciddi
cabalar sarf etmekteyiz

Yesil Tutundurma

Uriinlerimizin ¢evreci oldugunu reklamlarimizda belirtmekteyiz

Cevreye olan bagliligimiz ve duyarliligimizi kurumsal iletisimimizde
ozellikle vurgulamaktayiz

Tutundurmalarimizin tamaminda ¢evre igin ¢abalarimiz vurgulanmakta
ve miisterilerimiz bilgilendirilmektedir

Yesil Miisteri

Asagidaki ifadeler karsisinda kendinize en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz cevabi
isaretleyiniz.

Kesinlikle katilmiyorum 1,2,3,4,5,6,7 kesinlikle katiliyorum

1(2|13|4|5]6][7

Yesil pazarlama sayesinde miigteri memnuniyeti artt

Yesil pazarlama sayesinde miigteri sadakati artti

Yesil pazarlama sayesinde miigteri giiveni artti

Yesil pazarlama sayesinde iggdren memnuniyeti arttt

Yesil pazarlama sayesinde kurumsal itibar artti
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