ANKARA
HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

INOVASYONUN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI
UZERINDE ETKISi

Zeynep KOC

Tez Damismam

Prof. Dr. Metehan TOLON

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI

TEMMUZ 2021






INOVASYONUN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI
UZERINDE ETKISi

Zeynep KOC

YUKSEK LiSANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTIiM ENSTITUSU

TEMMUZ 2021



ETiK BEYAN

Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Tez Yazim Kurallarina uygun olarak
hazirladigim bu tez calismasinda; tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve
dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar gercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge,
degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun olarak
sundugumu, tez ¢alismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi, bu
tezde sundugum calismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda aleyhime

dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

Zeynep KOC
13.07.2021



INOVASYONUN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINDE ETKISi
(Yiiksek Lisans Tezi)

Zeynep KOC

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
Temmuz 2021

OZET
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stratejilerin ¢evreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama stratejileri
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stratejilerine gore yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular yoneticilerin cinsiyetleri,
medeni durumlar, gelir diizeyi degiskenlerine gore anlamli bir farklilik olmadigi
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ABSTRACT
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1. GIRIS

Glinlimiizde tiiketici beklentileri ve yasam tarzlar siirekli bir degisim i¢indedir.
Bu degisimler bugiinlerde 6nem verilen mallarin kisa bir siire sonra pazardan ayrilmak
zorunda olmalarina yol agmaktadir. Nedeni ise tiiketicilerin giin gegtikge elde edilen
degerin fazlasini istemeleridir. Bu duruma karsilik veremeyen mallarin tercih
edilmedigi goriilmektedir. Bundandir ki isletmelerin bu durumdan ¢ikabilmeleri,
basarili olabilmeleri icin tliketicilerine yeni bir seylerin sunmasi gerekmektedir.
Organizasyonlarin tiiketicilerine yeni degerlerin sunulmasinda inovasyonun biiyiik bir
onemi vardir. Inovasyon; pazarlama inovasyonu, kurumsalinovasyon, iiriin
inovasyonu ve siire¢ inOvasyonu olarak tiiketicilere deger olusturmada bir arag olarak
kullanilmaktadir. Sadece tiiketicilere ve organizasyonlara degil, sektore, rekabete,

ekonomiye ve kalkinmaya katkilar sunabilmektedir.

Diinyadaki endiistriyel rekabet modellerini degistirecek olan iki ana ¢evresel
baski (gevresel diizenlemeler ve tiiketici g¢evreciligi) vardir. Sirketlerin ¢evre
yonetimini iistlenmek ic¢in proaktif stratejiler benimsemeleri gerekli degildir, aym
zamanda yesil firsatlardan yararlanmak ve g¢evre caginda yesil inovasyonu tesvik
etmek icin is modellerini ve yonetimsel zihniyetlerini degistirmeleri de onemlidir.
Omegin, 3M ve Body Shop gibi birkac¢ basarili sirket, cevre yonetimini stratejik
planlama siireclerinin bir parcasi olarak goriilmiis ve yesil konseptleri rutin

faaliyetlerine entegre etmislerdir.

Yesil organizasyon onemli is operasyonlarindan biri haline gelmistir. Bu
nedenle, yesil iiretim, yesil pazarlama, yesil muhasebe, yesil yenilik, yesil tasarim vb.
gibi yeni yesil isletme kavramlari, sirketlerin ¢evre firsatlarin1 yakalamalarina
yardimci olmak i¢in gelistirilmistir. Birgok rakip, kurumsal ¢evre yonetiminin gereksiz
ve Onemsiz bir yatirrm oldugunu ve kurumsal performansa zararli oldugunu yanls
yorumladigini iddia etmektedir. Bununla birlikte, endiistriyel kirlenmenin kaynaklarin
verimsiz kullanilmasindan kaynaklandigini ve ¢evresel yonetim veya yesil inovasyona
onciiliik eden sirketlerin, farklilasma stratejileri almalarina, yesil goriintiilerini
artirmalarina ve elde etmelerine olanak taniyan ilk mobil avantajlar elde edebilecegini

iddia etmektedirler.

Bir organizasyonun ya da orgiitiin kollektif bir bilis ¢er¢evesi olarak kabul

edilen orgiitsel kimlik, tiyelerinin eylemlerini etkileyebilir. Cevresel diisiince drgiitsel



kimligin ayrilmaz bir pargasi haline geldiginde, orgiitsel kimligin kurumsal kimligin
ayrilmaz bir pargasi olarak mesrulastirilmast i¢in bir kurulus icindeki cevresel
sorunlar1 gormezden gelmek daha zordur. Cevresel konularin yonetimsel yorumlarinin
bir kurulusun c¢evresel stratejilerini etkileyecegini disiiniilmektedir. Ayrica,
yonetimsel yorumlar genellikle ¢evre sorunlarinin mesrulagtirilmasi ve yesil orgiitsel
kimlik gibi orgiitsel faktorlerden etkilenmektedir. Sirketlerin c¢evresel trendlerden
yararlanmalar1 i¢in yesil inovasyon performanslarini artirmalarina yardime1 olmak igin
yeni ¢evre yonetimi konseptine (yesil orgiitsel kimlik) dikkat edilmektedir. Yesil
orgiitsel kimlik, iiyelerin davraniglarina anlam kazandirmak i¢in topluca insa ettikleri
¢evre yonetimi ve koruma hakkinda yorumlayici bir semadir. Literatiir ¢calisanlarinda
yesil orgiitsel kimlik kavrami {izerinde durulsa da, daha once yapilan hi¢bir arastirma
yesil orgiitsel kimligin yesil inovasyon performansi iizerindeki olumlu etkisini

arastirmamaktadir.

Yesil konular kurumsal karar vericiler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir,
clinkii firmalarin bazi hassasiyet sorunlar1 vardir. Her ne kadar ¢evre sorunlar tiim
insan faaliyetlerini etkilese de, birkag disiplin, yesil sorunlar literatiirlerine entegre
etmistir. Insanlar ¢evre sorunlar1 hakkinda daha fazla endise duymakta, hatta sirketler
bile is stratejilerini bu yonde degistirmektedirler. Cevre agisindan gilivenli oldugu
tahmin edilen mallarin pazarlanmasin1 yesil pazarlama i¢in Amerikan Pazarlama
Dernegi talep etmektedir. Yesil Pazarlama, iiriin modifikasyonu dahil olmak {izere cok
cesitli aktiviteler icermektedir. Yesil Pazarlama veya c¢evre terimi ¢ok fazla tartigma
almistir. Cevre ile ilgili endiseler hem is diinyasinda hem de kamu hayatinda ivme
kazanmustir. Ornegin yesil pazarlama kavraminin anlasilmasiyla ilgili olarak Amerika
da yapilan bir anket ¢caligmasinda toplumun %741 kiiresel 1stnmanin 6nemli oldugunu

ifade etmisler.

Diinya {izerinde kiiresel 1sinma, sera etkisi, Kirlilik ve endistriyel imalatla
dogrudan iligkili olan iklim degisikligi gibi bir¢ok ekolojikproblemler goriilmektedir.
Tiiketicileri géz oniinde bulunduran is uygulamalarinda yesil pazarlama kavrami,
dogal kaynaklarin korunmasi ve korunmasina iligkin kayg: duymaktadir. Yesil pazar,
tiikketicinin yesilligine dayali pazar boliimlerinin bir pargasi olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla, Yesil Pazarlama, sosyoekonomik faydalarin adil ticaretiyle ve yesil

isletmeler araciligiyla ¢evresel sorumluluklarla ugragmaktadir.



Yesil Pazarlama, biitiinsel pazarlama kavramlarini ifade eder. Yesil pazarlama,
iriin modifikasyonu, ambalaj degisiklikleri, liretim siirecindeki degisiklik ve reklam
modifikasyonunu igeren faaliyetler icermektedir. Ekolojik sorunlar1 ¢ézmeyi ve
tiikketicilere uzun vadeli ilgiyi arttirmayir amaglayan stratejiler uygulayan bazi
kuruluslar vardir. Isletmelerin bazilari, cevre yonetim sistemleri ve atiklarn en aza
indirgenmesi vb. kavramlari kabul etmek igin hizli olarak gergeklesmistir. Diinyanin
dort bir yanindaki pek ¢ok hiikiimet yesil pazarlama faaliyetleriyle ilgili endise

duymaya basladig1 ve onlar1 diizenlemeye galistig1 bilinmektedir.

Glin gectikee tiiketicilerde ve devlet yonetimlerinde artan g¢evre bilinci ve
¢evreye duyarli yasama anlayisi karsisinda kendilerini ¢evre dostu mal ve hizmetler
ve faaliyetler konusunda gelistirmeye ¢alisan sirketlerin, ayni1 zamanda rekabet giiclinii
koruyabilmek ve karlarin1 artirmak adina yeni fikirleri uygulama ve faaliyete gecirme
stratejileri ve bu stratejilerin yesil pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkilerinin

arastirmaya ¢alisilmaktadir.

Sirketler piyasadaki konumlarini devam ettirmek ya da daha ileriye tasimak
adina ve giin gectikge artan ve zorlasan rekabet kosullari icinde yeni fikirler
uygulamaya ve faaliyete gegmeye ¢alismaktadirlar. Ayni1 zamanda ortaya konan mal
ve hizmetlerinde gerek liretim gerekse dagitim ve pazarlanmasi sirasinda ¢evreye olan

zararin azaltilmasi konusunda olusan farkindaligin karsilanmasi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda
izlenecek stratejilerin ¢evreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama

stratejileri lizerine olumlu veya olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasidir.






2. INOVASYONUN TANIMI VE TEMEL KAVRAMLAR
2.1. Inovasyonun (Yenilik¢ilik) Tanim

Inovasyon; bilimsel ¢alismalardan, icada, gelistirmeye Ve ticari hale getirmeye
dek yeni bir mal ya da iretim siireci meydana getiren teknik, endistriyel ve
ticariadimlar biitiiniidiir. inovasyon; yeni siirecler, mal ve teknoloji ile ilgili
faaliyetlerolup yeniligin meydana getirilmesi ve basarili olarak pazara uyarlanmasidir
(Mercan vd., 2011).

Inovasyon, mevcut pazar payn yiikseltmek, yeni pazarlara giris yapmak ve
rekabet avantaji saglamak i¢in uygulanan biiyiime stratejilerinin temel araglarindan
biridir. Kiiresel pazarlardaki artan rekabetten hareketle, sirketler yeniligin énemini
kavramaya baslamislardir. Ciinkii hizla degisen teknoloji ve siddetli kiiresel rekabet
mevcut mal ve hizmetlerin katma degerini giderek asindirmaktadir. Bu nedenle,
inovasyon daha verimli tiretim siiregleri uygulamak, pazarda daha iyi performans
gostermek, misterilerin goziinde pozitif itibar elde etmek ve bunun sonucunda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 kurumsal
stratejilerin vazgegilmez bir bilesenini olusturmaktadir. Ozellikle son yirmi yilda,
inovasyon, Ozellikle pratik onemi nedeniyle, performans etkilerini tanimlamaya,
kategorilere ayirmaya ve arastirmaya calisan arastirmacilar i¢in cazip bir ¢alisma
alanina dontismiistiir. Yenilikler, firmalara siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek
icin ugrasirken karsilastiklar1 sorunlarin iistesinden gelmek icin stratejik bir yonelim

saglamaktadir (Hitt ve digerleri, 2001; Kuratko ve digerleri, 2005).

Inovasyon, yeni bir mal ya da problem ¢ézmenin yeni bir yolu olabilecek yeni
yaraticilik fikirlerinin kullanilmasidir. Herhangi bir nesnel faaliyette oldugu gibi
yenilik, deha ve yetenekle birlikte, tiim uygulayicilarin bilgi, dikkat ve
caligkanliklarini gerektirir. Inovasyon, ilgili bilgiyi algilayip iiretme ve bunlar
isteyenler i¢in yeni veya gelistirilmis mal ve hizmetlere doniistiirme stirecidir.
Inovasyon, yaraticinin fikrini edinme ve onu yeni mal, hizmet ve calisma yontemlerine

doniistiirme siirecidir (DehghanNajm, 2009).

Ozetle inovasyon sirketlerin operasyon alanlarinda rekabette bulunduklar:
firmalara karsi istiinliik saglamak ya da onde olmak amaciyla yeni mal ortaya

koymasi, varolan iirlinlerde ek 6zellikler olusturmasi, pazarlama stratejilerinde yenilik



yapmast, yeni tedarik zinciri ve miisterilerde yeni ihtiyaglar olusturmasi, yeni tiretim

ve operasyon metodlari olusturmasi ve uygulamasi olarak tanimlanabilir (Can, 2012).
2.2. Inovasyon Tiirleri

Terim olarak inovasyon sadece mal ve siireglerle degil pazarlama ve
organizasyon ile de alakalidir. Schumpeter (1934) farkli inovasyon tiirlerini
tanimlamistir: yeni driinler, yeni tretim teknikleri, yeni tedarik kaynaklari, yeni
pazarlarin somiiriilmesi ve is diizenlemenin yeni yollar1. Drucker (1985), inovasyonu
yeni, gelistirilmis yetenekler veya artan faydaya donatma siireci olarak tanimlamastir.
Inovasyon tiirleri farkli arastirmacilar tarafindan farkli isimlerle adlandirilmistir.
Moore (2004) yilinda hazirladig ¢alismada sekiz inovasyon tiirlinden bahsetmistir. Bu
tirler, diizen yikici, mal, operasyon, siire¢, ampirik, pazarlama, is modeli ve yapisal
inovasyon olarak siniflandirilmistir. OECD Oslo El Kitabinda (2005) firmalarin
operasyon yontemlerinin gelistirilmesi, mal etkinliginin saglanmast ve mal
performansi ve verimliliginin artirilmasi amaciyla yapilacak degisimleri kapsayan dort
farkli inovasyontiirii tanimlanmistir. Bunlar; mal, siireg, pazarlama ve isletme

inovasyonlaridir.
2.2.1. Uriin Inovasyonu

Uriin ve siire¢ yenilikleri, teknolojik gelismeler kavramiyla yakindan ilgilidir.
Bir iriin yeniligi, teknik Ozelliklerde, bilesenlerde ve malzemelerde, kullanimda
kolaylikta veya diger islevsel 6zelliklerde 6nemli iyilestirmeler de dahil olmak iizere,
nitelikleri ya da kullanim amaglar1 agisindan yeni ya da 6nemli diizeyde gelistirilmis
iyi bir hizmetin sunulmasidir (OECD Oslo Manual, 2005). Uriin yenilikleri yeni bilgi
ya da teknolojileri ele alinabilir ya davar olan bilgi ve teknolojilerin yeni
kullanimlarina ya dakombinasyonlarma dayanabilmektedir. Uriin terimi, hem mallar
hem de hizmetleri kapsamaktadir. Uriin yeniligi, ileri teknolojiler, miisteri
gereksinimlerinin degistirilmesi, Urtin yagsam dongiilerinin kisaltilmasi ve kiiresel
rekabetin artmasiyla yiiriitiilen zor bir siirectir. Basari i¢in, firmada ve ayrica firma ile

miisterileri ve tedarikgileri arasindaki giiclii iletisimi icermesini gerektirmektedir

(Akova vd., 1998).



2.2.2. Siire¢ Inovasyonu

Bir siire¢ inovasyonu, yeni ya da onemli diizeyde iyilestirilmis bir iiretim ya da
teslimat tekniginin uygulanmasidir. Bu yontemler, ekipman ya da yazilimda 6énemli
farkliliklar igcermektedir. Siire¢ inovasyonlari, iiretim ya da teslimatin birim
maliyetlerini azaltmak, niteligi artirmak veya yeni ya da dnemli diizeyde iyilestirilmis
tirtinlerin tiretimini yapmak ya da sunmak amaciyla tasarlanabilmektedir (OECD Oslo
El Kitabi, 2005). Fagerberg vd., (2004), yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesinin genel
olarak gelir ve istihdamin gelismesinde net ve olumlu bir yansimasi oldugu
varsaymaktayken, siire¢ inovasyonunun, maliyet diisiiriicii dogasindan dolay1 daha

puslu bir yansimasi olabilecegini vurgulamaktadir.
2.2.3. Pazarlama inovasyonu

Bir pazarlama inovasyonu, iriin dizaynindaya da ambalajinda, iiriin
yerlestirme, Uiriin tanitiminda veya fiyatlandirmada 6nemli farkliliklar igeren yeni bir
pazarlama yonteminin uygulanmasidir (OECD Oslo El Kitabi, 2005). Pazarlama
inovasyonlari, miisterinin gereksinimlerini daha iyi ele almay1, yeni pazarlar agmay1
ya da bir firmanin Grliniinii yeni bir firmanin satiglarini arttirmak amaciyla piyasaya
stirmeyi hedeflemektedir. Pazarlama inovasyonlari, fiyatlandirma stratejileri, {iriin
paketi dizaynnitelikleri, tirin yerlestirme ve dort P pazarlamasi boyunca tanitim

faaliyetleri ile yakindan ilgilidir (Kotler, 1991).

Gilinlimiizde rekabetin karmagiklig: ile birlikte inovasyon, sirket hayatinin en
onemli avantajlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Tiim kuruluslarin hayatta
kalabilmek igin yeni ve yeni fikirlere ihtiyac1 vardir. Inovasyonun ortaya ¢ikmast,
kuruluslarin sadece rakipler karsisinda rekabet avantaji kazanmasini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda orgiitsel performansi artirmak i¢in yararli bir arag¢ saglar.
Degisen ve belirsiz bir ortamda rekabet eden kuruluglar i¢in inovasyon (yaratici
fikirlerin yaratilmasi, aktarilmasi, yanitlanmasi ve degistirilmesi eylemi) kurulusun

bliylimesi, basaris1 ve hayatta kalmasi i¢in ¢ok 6nemlidir (Kavyani, 2016).

Yenilik ve pazarlama kavraminin birlesimi, inovasyon alanina dahil degildir ve
bir¢cok arastirmaci igin kor bir nokta olarak kabul edilir (Weizhen, 2009). Bununla
birlikte, Peter Drucker bu iki kavrami birlestiren ilk kisidir (O’Dwyer vd., 2009).
Drucker, yonetim uygulama kitabinda herhangi bir isletmenin en énemli amacinin

miisterileri ¢ekmek oldugunu ve bunu basarmak i¢in kurulusun pazarlama ve



inovasyonda iki 6nemli sorumlulugunun oldugunu bunada girisimcilik gérevi olarak

ifade edilmektedir (Drucker, 1954).

Pazarlama yeniligi sadece yeni {iriinlerin liretimine odaklanmakla kalmaz, ayn1
zamanda tiim pazarlama siireclerini igerir ve daha fazla kar elde etmeyi amaclar.
Pazarlama inovasyonu, iiriin dizayninda, {iriin ambalajinda, pazardaki (iirlin
durumunda, {irlin tanittiminda ve iriin fiyatlarinda ¢arpici farkliliklarbarindiran bir
pazarlama  yaklasimmin  uygulanmasi  anlamimna  gelmektedir. Pazarlama
inovasyonunun amaci, miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek, yeni pazarlar agmak veya
sirketin satig biiylimesi nedeniyle sirketin iiriin pazarindaki yeni konumlarini
belirlemektir (Kotler, 1991). Dolayisiyla, pazarlama inovasyonunun, inovatif

performansta iyilesmeye yol agacagi diisliniilmektedir.
2.2.4. Isletme Inovasyonu

Isletme inovasyonu, isletmenin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda
ya da dis baglantilarinda yeni bir orgiitsel teknigin uygulanmasidir. isletme
inovasyonlari, yonetim ve islem maliyetlerini diisiirerek, igyeri memnuniyetini (isgiicii
etkinligi) yiikselterek, ticari olmayan varliklara ulasarak ya da tedarik maliyetlerini
diisiirerek firma performansini artirma egilimindedir. Ornekler, en iyi uygulamalarin,
Ogrenilen derslerin ve diger bilgilerin veri tabanlarini olusturarak bilginin kodlanmasi
icin uygulamalarin getirilmesidir. Boylece bagkalar1 i¢in daha kolay erisilebilir olurlar.
Calisanlarin gelisimi i¢in egitim programlarinin tanitilmasi ve ¢alisanlarin tutulmasi
ya da tedarikg¢i gelistirme programi bunlara 6rnektir. Bu nedenle, orgiitsel yenilikler
ekip calismasmi, bilgi paylagimini, koordinasyonu, isbirligini, Ogrenmeyi ve
yenilik¢iligi tesvik etmek igin Orgiitsel rutinleri, prosediirleri, mekanizmalari,
sistemleri vb. yenilemenin tiim idari ¢abalariyla yakindan iligkilidir (OECD Oslo El
Kitabi, 2005).

Son inovasyonliteratiiriindeki en 6nemli arastirma alanlarindan biri, inovasyon
tiirleri ve firma performansi arasindaki kabul edilmis iligkileri bulmay1 amaglar. Cok
sayida kavramsal ¢alisma olmasina ragmen, analitik ve ampirik ¢alismalar hem veriler
hem de veri analizlerin kapsami ve derinligi acisindan sinirlidir. Sadece birkag
calisma, Jin ve ark. (2004) gibi yenilik tiirleri ve firma performansi arasindaki iliskiyi
yakindan incelemistir. Ampirik ¢aligsmalar, inovasyon tiplerinin birkag boyutu ve/veya

tek bir performans yonii arasindaki iliskilere odaklanilmistir.



Konjonktiirel aragtirmalar, aragtirmada gelistirilen ve olgunlasan yenilik
literatliriiniin  Onclileri olup, sirketlerin kendilerine yonelik yenilik¢i ve yaratici
fikirlere yonelik ¢abalarini test ettigi ve gergeklestirdigi orgiitsel politikalari, siiregleri
ve Ozellikleri tanimlayarak yenilik, triinler, siirecler ve pazarlar kavramlarinm

aciklamaya ¢alismislardir (Hitt ve digerleri, 2001).

1980’lerden sonra 6zellikle sertlesen kiiresel rekabet, sirketleri is stratejilerine,
Ozellikle de yeniliklere odaklanmaya zorlamistir (Kuratko ve Hodgetts, 1998).
Giiniimiizde zorlu kiiresel rekabet nedeniyle, hem bireyler hem de sirketler, rekabet
avantaj elde etmek amaciyla inovasyon stratejilerini  ve  girisimcilik

kabiliyetleriniincelemeye ve uygulamaya baslamaktadir (Hult vd., 2003).

Inovasyon, ekonomik alana yenilik getirmek amaciyla gelismeler ve yeni
uygulamalar seklinde kabul edilmektedir. Bilginin ticari degere doniisiimii seklinde
algilanabilmektedir. Inovasyon, sirketlerin verimliligini ve karliligin1 arttirma

potansiyeli nedeniyle biiyiik ticari 6neme sahiptir (Hult vd., 2003).

Inovasyonun kilit nedeni firmalarin yiikselen is performans: ve artan rekabet
avantaji edinme arzularidir. Sirketler, pazarda itibar kazanmalar1 ve boylelikle de
pazar paylarini yiikseltmeleri igin 6nemli faktorler olan inovasyonlara verdikleri onem
seviyesine gore ilave rekabet avantaji ve pazar payi saglamaktadirlar. Metcalfe (1998),
inovasyon ve inovasyonun akisi bittiginde, firmalarin ekonomik yapisinin, az
biiylimeyle aktif olmayan bir duruma diistiigiinii belirtmistir. Bu nedenle inovasyon,
isletmeler, bolgeler ve hatta tilkeler arasindaki performans ve rekabet farkliliklarinin
yaratilmasinda &nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, Fagerberg ve ark. (2004),
inovatif iilkelerin daha az inovatif olanlardan daha yiiksek tiretkenlik ve gelire sahip
oldugunu ortaya koymustur. OECD raporlari, inovasyonlar1 daha belirleyici ve hizli
olarak gelisen sirketlerin, ayn1 zamanda daha kaliteli is¢ilere sahip olduklarini, daha
yiiksek maaglar 6dediklerini ve ¢alisanlarina daha net gelecek planlar1 sundugu
belirtilmistir. iInovasyonun firma performansina etkisi, satislardan, pazar payindan ve
karliliktan iiretkenlige ve etkinlige kadar genis bir yelpazede farklilik gosterdigi
bilinmektedir (OECD Oslo Manual, 2005).

McAdam ve Keogh (2004), isletmelerin performansiyla inovasyon ve
arastirma konusundaki is birlikleri arasindaki iliskiyi arastirmistir. Firmalarin

inovasyonlara yatkinliklarinin, rekabetci ortamlarda daha yiiksek rekabet avantaji



edinmek i¢in ¢ok Onemli oldugunu bulmuslardir. Geroski (1995), Onemli
inovasyonlarin ve patentlerin muhasebe karliligi, borsa getiri oranlar1 ve kurumsal
bliylime gibi ¢esitli kurumsal performans Olgiitlerine etkilerini incelemistir.
Inovasyonlarin firma performansi iizerindeki gozlemlenen dogrudan etkileri goreceli
olarak kiigiiktiir. Bununla birlikte, inovasyonu benimseyen firmalar, dongiisel sektorel

ve gevresel baskilara, inovasyocu olmayan firmalardan daha az duyarli goriinmektedir.
2.2.5. inovasyon Tiirleri Arasindaki Etkilesimler

Firmalarin farkli seviyelerde inovasyon yetenekleri oldugu bilinmektedir.
Bununla birlikte inovasyon faaliyetlerinde yeni iriinler, yeni organizasyon ve
pazarlama uygulamalar1 veya idari sistemler ve yeni siire¢ teknolojileri gibi birgcok
konuya ayni1 anda odaklanmasi gerektigi aciktir (Azadegan ve Wagner, 2011; Drejer,
2002; Garcia ve Calantone, 2002). Ayrica, Damanpour ve Evan’in (1984) belirttigi
gibi, idari ve teknik yeniliklerin dengeli bir sekilde benimsenmesi, firmalarin
performans seviyelerini korumak ve gelistirmek i¢in tek baglarina uygulamaktan daha
etkilidir. Inovasyon literatiiriinde, belirli bir inovasyon tiiriiniin kurumsal performans
tizerinde daha fazla veya daha az bir etkiye neden olabilecegi sonucuna varilmadigi
halde, inovasyonlarin birbirini etkiledigi ve birlikte uygulanmasi gerektigi sonucuna

varilabilir (Walker, 2004).

Li ve ark.’nin (2007) Cinli sirketler {izerindeki ¢alismasi bize siire¢ ve tiriin
yeniliklerinin birbirleriyle anlamli sekilde iligkili oldugunu gostermistir. Ancak, son
literatlir arastirmalart bu iliskinin yonii i¢in bize agikca ampirik sonuglar
saglamamaktadir. Yine de, dolayli olarak iliskili son bulgular mevcut olabilmektedir.
Ornegin, Oke’nin (2007) Ingiliz firmalari {izerine yaptig1 calisma, artan {iriin veya
hizmet inovasyonlarini takip etmek i¢in resmi uygulama siireglerinin gelistirilmesinin
gerekli oldugunu ortaya koymustur; bu siireglerin iyilestirilmesinin ¢iktinin basarisi
igin itici bir gii¢ oldugunu ima etmektedir. Dolayisiyla, liretim siireglerinin adimlarini
yeni gelistirilmis avantajlarla (liretim kalitesi, deger, hiz ve diisiik maliyet gibi)
saglayan yenilik¢i ¢Oziimler, {riiniin yeni bilesenlerinin, teknik Ozelliklerinin,

islevlerinin vb. ihtiyac¢larin karsilanmasi olasiligini artirabilmektedir.
2.3. Inovasyonun Etkileri

Inovasyonun organizasyonda herhangi bir sekilde gii¢lendirilmesi durumunda,

calisanlarin daha fazla inovasyon konusunda isbirligi yapmaya tesvik edildigini ve

10



bunun organizasyonda inovasyonu tesvik ettigini gostermektedir. Takim olusumunun
organizasyonlarda onemi ve etkileri artmaktadir. Giiniimiizde piyasalar oldukca
rekabet¢idir ve kuruluslarin degisime uygun sekilde cevap verebilmek i¢in inovasyona
ihtiyaclar1 vardir ve ekip olusturma, kuruluslarin bu kosullarla basa ¢ikabilmelerinin
bir yoludur. Calisanlar ve kurulusun farkli boliimleri arasindaki isbirligini
giiclendirerek, etik davranis calisanlar, yoneticiler ve hatta organizasyon diizeyinde

tesvik edilebilir ve gliclendirilebilir.
2.3.1. inovasyonun Isletme Performansina EtKisi

Inovasyonlar firma performansim pek ¢ok agidan gelistirebilir. Ozellikle
literatlirdefirma performansini temsil etmek i¢in dort farkli performans boyutu
kullanilmaktadir (Antoncic ve Hisrich, 2001; Hagedoorn ve Cloodt, 2003; Barringer
ve Bluedorn, 1999; Hornsby ve digerleri, 2002; Alpkan ve digerleri, 2005). Bu
boyutlar yenilik¢i performans, tiretim performansi, pazar performansi ve finansal

performanstir.

Inovasyon, rekabet avantaji ve iistiin performans saglayan gelismis bir pazar
pozisyonu lireterek kurumsal performans iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Walker,
2004). Inovasyon-performans iliskisine odaklanan ¢ok sayida calisma, artan kurumsal
performansla sonuglanan yiiksek yenilik¢ilik konusunda olumlu bir degerlendirme
saglar (DosSantos ve Peffers, 1995; Deshpande ve digerleri, 1993; McGrath ve
digerleri, 1996; Wu ve arkadaslari, 2003). Ancak bu aragtirmalar genel olarak
kavramsaldir vednceden tanimlanmis dort inovasyon tiiriinii de dikkate almak yerine
sadece tek bir inovasyona odaklanir ve ardindan performans iizerindeki etkisini
aragtirir. Siire¢ ve Uriin inovasyonlari incelenen en yaygin inovasyon tiirleridir. Baer
ve veYang (2010), Frese (2003), Knott (2001), Whittington ve ark. (1999), Olson ve
Schwab (2000), Ittner ve Larcker (1997), Marcus (1988) sadece siire¢ inovasyonuna
odaklanirken, Li ve Atuagene-Gima (2001), Han ve arkadaslari, (1998), Subramanian
ve Nilakanta (1996) ve Atuahene-Gima (1996) {iriin inovasyonlarini rapor etmektedir.
Bu aragtirmalarin birgogu, inovasyon ve firma performansi arasinda pozitif bir iligki
olan ya da daha az ya da ¢ok az bir baglantiya isaret eden ya da hi¢ baglanti olmadigini
gosteren bazi ¢aligsmalar da vardir (Subramanian ve Nilakanta, 1996; Chandler ve
Hanks, 1994; Capon vd., 1990).
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Miller’in (2001) belirttigi gibi, ¢ogu firma pazarlarinda rekabet avantaji elde
etmek i¢in teknolojik inovasyonlar aramaktadir. Dolayistyla, yapilan tiim bu ¢abalarin
pazarlama ve organizasyon Onlemleriyle desteklenmesi gerekir. Genel olarak,
arastirmacilar bir firmanin biiylimesi ve etkin calismasi icin esit derecede gerekli olan
kurumsal ve / veya pazarlama yeniliklerini ihmal ederler (6rnegin Damanpour ve
Evan, 1984; Damanpour, 1991). inovasyon yetenekleri ile ilgili nispeten az sayida
calisma, Orgilitsel ve pazarlama yeniliklerini savunur. Daha inovasyoncu firmalarin
yonetim tekniklerine daha fazla 6nem verdigini (Baldwin ve Johnson, 1996) ve
stirdiiriilebilir yiiksek performans seviyelerine ulastigini belirtiyorlar (Guan ve Ma,
2003; Han ve digerleri, 1998; Hult ve Ketchen, 2001; Ravichandran, 2000). Walker
(2004), Pett ve Wolff (2009) iiriin ve siire¢ inovasyonlarinin firma performansina
etkileri konusunda karsilagtirmali arastirmalar yapmuslardir. Ozellikle iiriin
gelistirmelerinin  firma biliylimesi ile pozitif iligkili oldugunu belirtmislerdir.
Gopalakrishnan (2000), inovasyon hizinin ve inovasyon biiyiikliigiiniin, her ikisinin
de firma performansi tizerinde olumlu etkisi olan inovasyon ozellikleri ile ilgili

oldugunu vurgulayarak konuyu genisletmistir.

Bulduklar1 zayif baglantiya ragmen, Lin ve Chen (2007) yenilikleri artan firma
satiglariyla iliskilendirmisler ve teknolojik yeniliklerden ziyade orgiitsel yeniliklerin
toplam satiglar i¢in en 6nemli faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan,
Johne ve Davies (2000), pazarlama yeniliklerinin iirlin tiiketimini artirarak satislar
artirmasin1 ve firmalara ek kar getirmesini saglamistir. Oke (2007), Ingiliz
firmalarinda yapilan deneysel bir ¢alismada, farkli inovasyon tiirlerinin inovatif

performansla iligkili oldugunu géstermistir.

Inovasyon performansi, firma yenilik¢iliginin gesitli yonleri, drnegin siiregler,
tirtinler, orgiitsel yap1 vb. dikkate alinarak yapilan yenileme ve iyilestirme ¢abalarinin
bir sonucu olarak genel kurumsal kazanimlarin birlesimi olmustur. Bu nedenle,
inovasyon performansi birlesik yapidadir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003).Ornegin yeni
patentler, yeni {iriin duyurulari, yeni projeler, yeni siiregler ve yeni organizasyonel
diizenlemelerle ilgili ¢esitli performans gostergelerine dayanmaktadir. Dort tiir
inovasyonun dolayli etkisinin, inovatif performansin aracilifiyla iiretim ve pazar

performanslarinda iyilesmelere yol ag¢masi beklenebilir. Bu agidan yenilikei
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performans, yeniliklerin firma performansinin c¢esitli yonlerine olumlu etkilerini

tagiyan etkin bir merkez rolii oynamaktadir.

Inovasyon performansi, literatiirde &rgiitsel performansin diger yonlerinin en
onemli itici gii¢lerinden biri olarak goriilmektedir (Hizla degisen rekabet ortamina
adaptasyon). Ornegin, Han ve dig. (1998), teknik ve idari yeniliklerin sonuglarmin
sinerjik kombinasyonu olarak inovasyon performansin orgiitsel bitylimeye ve karliliga
olumlu katkida bulundugunu vurgulamistir. Ayrica, inovasyon performansin kurumsal
stratejik yonelimler ile performans arasindaki eksik baglanti oldugunu iddia
etmektedirler. Xin ve dig. (2010) teknolojik olarak inovasyon iiriinlerin isletme

performansinda istatistiksel agidan anlamli bir olumlu etkisi oldugunu bulmuslardir.

Damanpour ve Evan (1984), kuruluslarin teknik veya idari degisiklikleri
hedeflerine ulagma seviyelerini artiracak organizasyonel yapilarina basariyla entegre
ederek ¢evresel zorluklarla basa ¢ikabilecegini belirtmislerdir. Buna gore, genel olarak
tiriin kalitesinde iyilesme, iiretim maliyetinde azalma, pazar payinda artis, yeni
pazarlarin yaratilmas1 ve Uretim esnekliginde artis gibi liretim ve pazarlama

hedeflerine ulagsmak i¢in yenilikler yapilmaktadir (Quadros et al., 2001).

Inovasyon performans: uzun vadede firmalarin iiretim, pazar ve finansal
performanslarina olumlu etki yapabilir; ancak kisa vadede, baslatilan yatirimlar ve i¢
kaynak kullanimlari, ilk basta muhtemel kayiplara yol agabilir. Lawless ve Anderson
(1996), inovasyonlar icin yeni teknolojilerin benimsenmesinin baslangi¢ cezasini
gerektirdigini belirtmistir. Benzer sekilde Damanpour ve Evan (1984), inovasyonlarin
firma performansi lizerindeki olumlu etkilerini gozlemlemek i¢in genellikle ciddi bir
zaman diliminin gegebilecegini vurgulamistir. Bu nedenle, inovasyon performansin
etkileri dncelikle miisteri memnuniyetinin artmasi veya {iretim hizlar1 gibi kurumsal
performansin finansal olmayan yonleriyle iliskilendirilir ve bu da daha sonra daha
yiiksek finansal getiri saglar. Kisacasi, inovatif performans diizeldiginde, iiretim ve
pazarlama performanslar1 da iyilesecek ve arabuluculuk yoluyla finansal performans

iyilesmeye baglayacaktir.

Ozellikle yeni iiriin basaris1 seklindeki yenilik¢i performans, literatiirde satis
ve pazar paylarindaki artisla baglantilidir, ¢iinkii mevcut miisterilerin memnuniyetine
ve yeni miisteriler kazanmaya biiylik katki saglar (6rnegin, Pelham, 1997; Wang ve

Wei, 2005). Yeni {irlin basarisinin yani sira pazarlama, siire¢ ve
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organizasyonelinovasyonlarda birlikte basarinin, miisteri memnuniyetinde genel bir
artiga yol actigini ve inovasyoncu firmaya daha fazla misteri ilgisini yonlendirdigini
sOylemek miimkiindiir. Ehie ve Olibe’nin (2010) arastirmalarinda, firma biiyiikligiinii,
sektor yogunlasmasini ve kaldirag oranini kontrol ettikten sonra, Ar-Ge yatiriminin
firma performansini ve firma pazar degerini olumlu yonde etkiledigini gosterdigini

ifade etmislerdir.

Uretim veya isletme performansi unsurlari, yani hiz, kalite, esneklik ve maliyet
verimliligi, gecmis literatiire gore idari, slire¢ ve iriin inovasyonlarinda firma
performansi ile yiiksek derecede iliskili oldugu bilinmektedir (6rnegin, Quadros ve
digerleri, 2001). Ornegin, Koufteros ve Marcoulides’e (2006) gore inovasyona devam
eden hedefler ve yiiksek performans orgiitsel 6grenmeyi tesvik eder ve bununla birlikte
operasyonlarin hizini ve kalitesini arttirir. Bu nedenle, teknolojik gelismeler kolayca
dahil edilebilir ve herhangi bir tasarim veya kalite eksikligi rakiplerinden daha hizli

asilir.

Hiz ve kalite unsurlarimin yani sira, inovasyon performansi, iretim
performansinin diger iki unsuru ile de ilgilidir; yani esneklik ve maliyet verimliligi.
Ozellikle idari mekanizmalar, iiretim siirecleri ve yeni {iriinlerdeki yenileme
cabalarindaki basari, operasyonel esneklik ve azalan ilgili maliyetler i¢in gerekli olan
organizasyon ic¢indeki koordinasyon bilgisinin ve etkinliginin yayilmasina biiytik
Olciide katkida bulunabilir (Koufteros ve Marcoulides, 2006). Bu baglamda, Liu ve
ark. (2009) deneysel bir calismada operasyonel esneklik ile yeni iirlin basarisi
arasindaki pozitif iliskiyi dogrulamaktadir. Uretim maliyetini diisiirme etkilerine
gelince, Peters (2008) tiim siire¢ yeniliklerinin maliyet tasarrufuna yol agmayacagini,
ancak bazilarmin kurulusun iiriinleri rekabetci fiyatlarla pazarlamasina izin verdigini
iddia etmektedir. Bu nedenle, hiz, kalite, esneklik ve maliyet verimliligi gibi
performans gostergelerinde elde edilen kazanimlarin birlesimi  olan {iiretim

performansinin yenilik¢i performanstan olumlu yonde etkilendigi diisiiniilebilir.

Gonzalez-Benito (2005), iiretim ve operasyonlarin potansiyel olarak sirket i¢in
rekabet avantaji kaynagi oldugunu belirtmistir. Giinliik operasyonlarda hiz, kalite,
esneklik ve maliyet verimliliginin arttirilmasinda kurumsal basarinin bir birlesimi olan
tiretim performansi, mantikli bir sekilde pazar pozisyonunun ve finansal getirilerin

lyilesmesine yol agacaktir. Gegmisteki ampirik literatiir, dis adaptasyon esnekligini
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arttirma, miisteri memnuniyeti i¢in kalite, giivenilirlik i¢in hiz ve karlilik i¢in maliyet
azaltma gibi operasyonel hedefleri belirlemenin ve uygulamanin arkasindaki
motivasyonun, sonunda genel firma performansini arttirmaya calismak oldugunu
dogrulamaktadir (6rn. Alpkan ve arkadaslari, 2002;2003). Ozellikle iiretim-pazar
performansi iligkisi i¢in liretim kapasitelerinin-verimlilik, teslimat hizi vb., miisteri
memnuniyetini artirarak ve miisteri iliskilerini gelistirerek piyasa performansina

katkida bulundugunu bildirmistir (Li, 2005).

Uretim performansi, tiim unsurlarinda yapilan kazanimlarin bir birlesimi
olarak - maliyet verimliligi, kalite, esneklik ve hiz - ayni1 zamanda karliligin dogrudan
itici gli¢lerinden biri olarak goriilmektedir (6rn. Chenhall, 1997), boylece iiretimde
verimlilik ve verimlilik karliliga yol acacaktir. Diger deneysel ¢alismalar bu iddiay1
dogrulamaktadir (6rnegin, Worthington, 1998). Ornegin, Fullerton ve McWatters
(2001), kalite uygulamalarina daha fazla yatirim yapan firmalarin 6nemli 6l¢iide daha
yiiksek finansal kazanglardan faydalandigini belirtmistir. Benzer sekilde, Fullerton ve
Wempe (2009) yaptiklari ¢alismada finansal olmayan iiretim performansi ile finansal

performans arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir.

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

artisa yol agcmistir (Wang ve Wei, 2005).
2.3.2. inovasyonun Pazarlama Uzerinde Etkisi

Yapilan inovasyonlarin bazilar1 pazarda etkili olabilmektedir ya da basarili
olabilmektedir. Tiketici ya da miisteri i¢in deger olusturma konusu inovasyonun
performansi ve basarisini etkileyen faktorlerdendir. Bu durumda en 6nemli gayret
sunusg, tasarim ve tutundurmadir. Ayrica inovasyonun basarisinda etkili ve etkin
pazarlama ve yenilik¢i etkinliklerin 6nemi fazladir (DeFoggi ve Buck, 2010:4).
Tiiketiciye takdim edilen degerin olusmasinda ¢evre sartlarinin degisimi de 6nemli rol
oynamaktadir. Firma ya da organizasyonlarin bu durumu dikkate almasi inovasyon
basarisinin 6nemli parcasidir (Sahay ve Riley, 2003). Dolayisiylainovasyon ve

pazarlamailigkileri arasinda iliskiler mevcuttur.
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Cogu arastirmaciya gorepazarlama, inovasyon uygulamalarindanmeydana
gelen siireglerin tamamidir. Ciinkii pazarlama; {iriinde, iretim sisteminde, satig
yontemlerinde, pazarin yapisinda ve dagitimkanallarinda gercgeklestirilen farkliliga
direkt etki etmektedir (Kiister ve Vila, 2011: 42). inovasyon uygulamalarinin hem
miisteriler hem de firma personellerince 6ziimsenip uygulanabilmesi igin ilk
olarakarzu ve gereksinimlerinin anlasilmas1 gerekmektedir. Burada pazar
arastirmasina ve pazar bilgi sistemine gereksinimduyulmaktadir (Borg, 2009:365).
Yeni {irlin ve hizmetlerin miisterilerce 6ztimsenmesi, degerlendirilmesi veyaygin hale
getirilmesi, pazarlama araglarmin etkili ve verimli olarak kullanilmasi ile
yakindaniliskilidir (Aldas-Manzano, Kuster ve Vila, 2005:440).Inovasyon, firsatlari
degerlendiripbulma hakkinda pazarlamanin destegine gereksinim duyulmaktadir

(Doyle, 2003: 110).

Pazarlama, inovasyonun kabul edilmesi, 6ziimsenmesi ve yayinlasmasinda
gereken yenidiistinceleringelisiminde ve meydana gelisindepek

cokislevsiirdiiriilmektedir. Bunlar;

e Pazarlamanin firma i¢in kar saglayacak olasi inovasyon diistinceleriile ilgili
bilgikaynagi olmasidir. Boylelikle pazar odakli yaklagim, pazarda var olan
firsatlarin  ongortliip incelenmesine yardimci  olmaktadir (Paladino,
2009:617).

e Pazarlama, inovasyon diisiincesinin harekete gegirilmesi i¢in firmanin diger

departmanlarinadestek saglamasidir (Sandberg ve Hansen, 2004: 25).

e Pazar arastirmasi veetkili pazarlama teknikleriyle inovasyonda mevcut
belirsizlik ve riskleri reelbilgilerle diisiirebilir (Trott, 2005:446).

e I¢ ve dis gevreyle etkili iletisimsistemi olusturarak, miisterilerden gelen
istekler tizerine tirlin ve hizmetlerde gereken farkliliklarin gergeklestirilmesi
hakkinda etkili rol almaktadir. Pazarlama, pazar aragtirmasi vepazarlama
araglar1 iledaima farklilasan bilgileri edinerek ve etkili bicimde idare ederek

firmanin inovasyon kabiliyetini gelistirir (Brekke ve Straume, 2009:353).

Isletmeyada organizasyonlarin amag pazarlarinda yesil tiiketicilerin bulunmasi
ve miisterilerinin arzu ve gereksinimlerine gore bir pazarlama karmasi gelismeleri

yesil pazarlama faaliyetlerinde bir ihtiyactir. Isletme ortammin gelisimi de iiriin
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gelistirme ve dagitim alanlartyla direkt iliskilidir. Bu alanlarda meydana getirilen
avantajlar tutundurma uygulamalarina biitiinlestirilmelidir (Tirk ve Gok, 2010:
204).Isletmeler yesil strateji faaliyetini diisiindiiklerinde, ilk olarak potansiyel hedef
pazar segmentlerinde rakipleri goz 6niinde bulundurmalidir. Buna ilaveten, firmalar,
tirtinlerine iliskin kendi alanlarinda uygulanacak stratejileri ve muhtemel yesil pazar
biiytikligiinii tercih etmeden, kendilerini ve {irlinlerini rakiplerinden yesil boyutta ayirt
etme kabiliyetleribulunup bulunmadigini diisiinmelidirler (Ginsberg ve Bloom, 2004
80-81).

Yesil pazarlama stratejileri ile ilgili birgok ¢esitli gorlis vardir. Her firmanin
kendine o6zgli bir strateji gelistirmesi gerektigi savunulmus, standart, herkesin
kullandig1 stratejiler goz Oniinde bulundurularak yenilerinin dizayn edilebilecegi
goriisiinde olanpek cok kisi olmustur. Bunlara ilavetenbazilar1 yesil pazarlama
karmasini bir strateji seklindedegerlendirmis ve ona gore ifade etmis, bazilarrysa

stratejileri birer diizey seklindeele almis ve agiklamistir (Kocasahin, 2019: 29).

Inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmas: sirasinda izlenecek stratejilerin
cevreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama stratejileri tizerine
olumlu veya olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasimin amaglandigi bu ¢alismada ilk
olarak inovasyon ve pazarlama ile isletme tizerindeki etkileri detayl1 olarak ele alindi.
Calismanin ikinci boliimiindeyse yesil pazarlama ve yesil pazarlama stratejileri konusu

detayl olarak incelenecektir.
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3. YESIL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI
3.1. Yesil Pazarlamanin Tanim

Diinyada kaynaklarin kisith olmasi, niifusun artmasi ve teknolojinin hizli bir
sekilde ilerlemesi gibi nedenlerden dolay1 ¢evre kirliligi meydana gelmistir. Bundan
dolay1 gevrelerin kirlenmesiyle birlikte toplumda ¢evreyi koruma bilinci olusmustur

(Meral, 2019).

1960’11 yillarda 6nemli toplumsal hareket olan ¢evreyi koruma duyarlilig: yesil
hareket olarak adlandirilmistir (Ozkaya, 2010). “Yesil Hareket” seklinde ifade edilen
cevreyi koruma bilincinin toplumun biiyilk ¢ogunlugunca benimsenmis olmasi,
sirketlerin bu hassasiyeti 6ziimsenip uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az
hasar verecek sistemleri gelistirmelerini ve gereken diizenlemeleri yapmalarini
saglamistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003). Bdylece yesil pazarlama kavrami
olusmustur. Yesil pazarlama kavraminda ¢evreyi koruma duyarliligi hakimdir. Yesil
pazarlama, ¢evre dostu iiriinler ile toplumun istek ve ihtiyaclarini kargilamaktadir.
Yesil pazarlamaya pazarlama bilim insanlar1 tarafindan toplumsal pazarlama, ekolojik
pazarlama, cevreci pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama gibi isimler verilmistir

(Cabuk, Nakiboglu ve Keles, 2008).

Yesil pazarlama ilk defa 1975°de Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan diizenlenen ‘“ekolojik pazarlama” hakkindaki seminerde tartigilmistir
(Yiksel, 2009: 3). Yesil pazarlama, pazarlama uygulamalarinin ¢evre kirliligi, enerji
tilketimi ve diger kaynaklarin tiikketiminde olumlu ya da olumsuz yansimalar1 hakkinda
bir arastirmadir (Karaca, 2013). Yesil pazarlama tiiketici istek ve gereksinimlerini
karsilamaya yonelik faaliyetlerin kolayca uygulanmasini amag¢ edinip bu arzu ve
gereksinimler giderilirken de dogal ¢evrede en az diizeyde hasarbirakilmast i¢in 6zen

gosterilir (Coban ve Sénmez, 2014).

Modern anlamda yesil pazarlamay1 ifade etmek gerekirse; tiiketicilerin
ihtiyaclarimi ve taleplerini gidermeye yonelik canlilara zarar vermeyen c¢esitli
pazarlama faaliyetleridir ama tiiketicilerin ihtiyaglarini ve taleplerini yerine getirirken
de dogal ¢evreye minimum diizeyde zarar vermeyi amag edinir (Yiicel ve Ekmekgiler,

2008: 327).
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Yesil pazarlama; “toplumun ve tiiketicilerin gereksinimlerini karli ve devam
ettirilebilir bir yolla tespit etmek, 6n gormek ve bu gereksinimleri karsilamakla

yiikiimlii biitiinsel bir idare siirecidir’’ (Coban ve S6nmez, 2014: 2).

Yesil pazarlama; “insanlarin farklilasan gereksinimlerini ve arzularim
gidermekamaciyla planlanan, meydana getirilen ve dizayn edilenbiitiin uygulamalarin
cevrede en azseviyede hasar birakilarakgergeklestirilmesi” seklinde ifade edilmistir

(Grove ve Ote, 1996: 56).

Insanlarin geneli yesil pazarlamanin sadece ¢evresel nitelikleribulunan
riinlerin taniimima ya da reklamina atifta bulunduguna inanmaktadir. Fosfat
Icermeyen, Geri Déniistiiriilebilir, Doldurulabilir, Ozon Dostu ve Cevre Dostu
vb.ibareler, tiiketicilerin yesil pazarlamayla siklikla iligkilendirdikleri seyler
arasindadir. Bu terimler yesil pazarlama iddialar1 olmakla birlikte, genellikle yesil
pazarlama daha genis bir kavramdir; tiiketici mallarina, Ssanayii mallarina ve
hizmetlere bile uygulanabilir. Ornegin, diinyanin doért bir tarafinda kendilerini
"ekoturist" tesisler seklinde tanitmaya baslayan tesisler, yani dogay1 deneyimlemede
veya c¢evresel yansimalarmiminimumaindiren bir sekilde faaliyet gostermede

"uzmanlagsan" tesisler vardir (Ingram ve Durst 1989; Troumbis 1991).

Bu alanda terminoloji ¢evreci, ekolojik, siirdiiriilebilir ve yesil pazarlama
seklinde degismektedir. 1975 senesinde ilk olarak Amerikan Pazarlama Dernegi’nin
“ekolojik pazarlama” temasiyla diizenledigi ¢alistayda konunun uzmanlar1 ekolojik
pazarlama kavramini kirlilik, enerji tiiketimi ve enerji icermeyen kaynak tiiketimi

hakkinda olumlu-olumsuz pazarlama faaliyeti olarak tanimlamistir (Polonsky, 1994).

Yesil pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini gidermeye ve pazarlamanin
dogal ¢evredeki yansimalarini minimuma disiirmeye Yyarayan bir planlamadir
(Polonsky ve Jay, 1994). Yesil pazarlamanin bir tanimi, g¢evreyi muhafaza
ederkenkisisel ya da organizasyon amaglarinigerceklestirmeye hizmet etmesi
seklindedir (Mintu, Lozada ve Polonsky, 1993). Yesil pazarlamay1 tanimlama gorevi
basit degildir ¢iinkii yesil pazarlama i¢in sabit bir tanim heniiz mevcut degildir. Yesil
pazarlama, ¢ok farkli ig uygulamalarini kapsamaktadir (Kinoti, 2011) Bu uygulamalar,
bir {irliniin degistirilmesinden c¢evre dostu hale gelmesine, plastik ambalajin
degistirilmesinden siirdiiriilebilir ambalajlamaya ve ¢evre dostu tiriinleri destekleyen

reklamlarin degistirilmesine kadar degismektedir (Ghosh, 2010). Murthy (2011), yesil
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pazarlamanin firmalarin yesil {riinler iiretmek i¢in kisith kaynaklart ne sekilde
kullandigint ve firmalarin amacina ulagtigini ifade etmistir. Bireylerin geneli yesil
pazarlamanin sadece ¢evresel nitelikleri bulunan tiriinlerin tanitimina ya da reklamina
atifta bulunduguna inanmaktadir. Fosfat igermeyen, geri doniistiiriilebilir,
doldurulabilir, ozon dostu ve ¢evre dostu gibi terimler, tiiketicilerin yesil pazarlamayla
en sik iliskilendirdikleri seylerden bazilaridir. Genellikle yesil pazarlama, tiiketici
mallartyla sanayi mal ve hizmetlere uygulanabilecek daha genis bir kavramdir (Kinoti,

2011).
3.2. Yesil Pazarlamanin Onemi

Yesil pazarlamanin neden Onemi arttigi sorusu ekonominin temel tanimina
dayanmaktadir. Ekonomi bireylerin kisitsizarzularini  karsilamak igin  kisith
kaynaklarini1 ne sekilde kullandiklarinin degerlendirilmesidir. Bu nedenle insanligin
diinya iizerinde sinirsiz kaynaklari vardir ve diinyanin sinirsiz isteklerini karsilamaya
caligmalidir. “Se¢im 6zgiirligi”bulunan pazar toplumlarinda, genellikle insanlarin ve
kuruluglarin  arzularim1  yerine getirme girisiminde bulunma hakki oldugu
onaylanmustir. Firmalar kisith dogal kaynaklarla karsi karsiya kaldiklarindan, bu
kisitsiz arzularigidermekamaciyla yeni veya alternatif yollar bulmalidir. Sonug olarak
yesil pazarlama, pazarlama uygulamalarinin bu kisith kaynaklart ne sekilde
kullandigin1 degerlendirirken, gerek bireylerin gerekse de endiistrinin tiiketicilerin
isteklerini yerine getirmenin yaninda satig organizasyonunun amaglarina ulagsmasini

inceler (McTaggart, Findlay ve Parkin 1992).

Diinyada ve Tiirkiye’de ¢evre sorunlarini bilen ve ¢evre bilinciyle davranan
bir¢ok isletme vardir. Yesil pazarlama, bir isletmenin pazarlama savlarindan daha
cogunu kapsamaktadir. Endiistriyel alicinin uygulamalarini farklilastirmak amaciyla
tedarikgileri baski altina alma giigleri de bulunmaktadir. Bundan dolayi, ¢evreye karst
hassas bir isletme yalnizca ¢evredeki olumsuz yansimalart diisiiren iriinler meydana
getirmekle kalmayip, tedarikgilerini ¢evresel agidan daha “sorumlu” hareket etmeye
de tesvik etmektedir. Yesil pazarlama hi¢gbir zaman sadece pazarlama yaklasimi araci
seklinde degerlendirilmemektedir. Fakat bunun toplumsal ve c¢evresel taraflari
oldugundan daha biiyiik bir gii¢ seklindebilinmesi gerekmektedir. Bundan dolayi, yesil
pazarlama gelismekte olan iilkelerde daha ¢ok itibar ve ilgi gérmektedir. Faaliyet

programlari ve kanunlar kapsaminda firmalar atik idaresi, su idaresi, enerji idaresi vb.
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hususlar tizerinde durarak ¢evre dostu iiretime yonelmis, gerek tiiketici beklentilerini
yerine getirmede gerek kisilerin sagliklarint muhafazaetmede gerekse de gevre dostu
olma hakkinda gelisim gostermislerdir. Diinya genelindeki faaliyetlerle Tiirkiye’de
uygulanan faaliyetler kiyaslandiginda, Tirkiye Yesil Pazarlama hakkinda genellikle
atik idaresi ve geri donilisiim, organik tarim ve enerji alanlarinda yogunluk
gostermektedir. Bu arada, hizmet alam, g¢evresel ve enerji danismanligi
vb.alanlargerek teknik gerekse de yasal bakimdan 6nemli duruma ulasmaktadir.
Bugiine dek 6nemli bir bi¢imde meydana gelmemis olan eko-turizm alani, Tiirkiye
icin biitiin Oncelikli sektorleri (ev, mobilite, gida gibi) ve hizmet alanlarini
degerlendirmek amaciyla potansiyel bir firsat seklinde ele alinabilir (Kocasahin, 2019,

5. 114).

Kaynaklarin sinirli olmasi, tiiketicilerin eskiye gore daha bilingli duruma
ulagmasi, ¢evreci Urlinlerin daha fazla segilmesi, insan ve diger canlilarin yagaminin
eskiye gore ¢cok daha ¢ok onemsenmesi, firmalarin segilebilirlik avantajlarinin yani
sira maliyet avantaji elde etmesi, devletlerin ve 6zel denetim kurumlarin yesil
pazarlama ve doga dostu olma hakkinda kontrollerini ¢ogaltmasi, geri doniisiim ve
imha i¢in pek ¢ok dernek ve kurumun meydana gelmesi yesil pazarlama faaliyetlerini

kaginilmaz bir duruma ulagtirmistir.
3.3. Yesil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Yesil pazarlama ekolojik pazarlama, g¢evreci pazarlama ve siirdiiriilebilir
pazarlama olmak iizere {i¢ asamadan olusmaktadir (Yiiksel, 2009: 5). Ekolojik
pazarlama, kirlilik ve enerji kaynaklarinin tilkenmesi vb. belli cevre problemleri ve var
olan teknoloji ile bu sorunlara engel olunmasina yonelik pazarlama faaliyetlerini
yansitmaktadir. Cevresel pazarlama yonetsel bakis sergilemekte ve daha ¢ok iiriin
yelpazesi barindirmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama ise daha genis perspektifiyle
pazarlama uygulamalarinin stirdiiriilebilir gelisme anlayisi dahilinde ele alinigini
belirtmektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 239).

3.3.1. Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama evresinde ¢evre sorunlart ve bu c¢evre sorunlarinin

Onlenmesine ve ¢dziime kavusturulmasina yonelik pazarlama faaliyetleri mevcuttur.

1960’11 yillarda birinci evrede yasanan endiseleri sOyle siralayabiliriz;
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a) Hava kirliliginin artmasi, petrol rezervlerinin tiikkenmesi, petrol atiklarinin

ve bocek ilaglarmin ¢evreyi olumsuz etkilemesi,

b) Problemlere sebep olan iirlinlerin, sirketlerin ve sanayilerin belirlenmesi i¢in

kisitl alanda arastirmalar yapilmasi,

c¢) Arastirmalarin otomobil, petrol ve tarim iiretiminde kullanilan kimyasallari

ireten endiistriler gibi kisith bir alanda siirdiiriilmesidir (Ar, 2011: 56).

Birinci donemde, pazarlama alaninda kanuni kapsamda farklilik olusturan
cevresel diizenlemeler mevcuttur. Pazarlama alaninda yasal manada ¢evredeki
diizenlemeler, isletmeler bakimindan teknik ve hukuki personelce ¢oziimlenebilecek
konular seklinde algilanmistir (Ekinci, 2007: 21). Genellikle baca filtresi takilarak
kirlilige engel olunmaya ya da kirliligi hafifletmeye ¢alisilarak problemler ¢6ziilmeye
calisilmistir (Leblebici Kacur, 2008: 62). Biiyiik isletmeler tarafindan bile gevre
hakkinda getirilen kanuni diizenlemeler birer engel ve maliyetleri arttirici bir kiilfet
seklinde algilanmistir (Ekinci, 2007: 21). Toplumsal ve gevresel degerleri 6nemseyen
ve belirli yesil pazarlara onciiliik eden bazi sirketler de bulunmaktadir (Yilmaz, 2009:
8). Bu sirketler, klasik pazarlamada yer alan tiiketici gereksinimleri ve pazar baskilari
yerine girisim ve deger odaklidir ve bu gevreci hareketin dnciileri seklinde Body Shop,

Ben and Jerry’s, 3M o6rnek verilebilir (Aslan, 2007: 21).
3.3.2. ikinci Evre: Cevreci Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi seklinde ifade edilen ve 1980’li senelerin
sonlarinda 6ne ¢ikan ¢evreci pazarlama asamasi, yesil pazarlama ilkelerinin meydana
geldigi donem olup Cernobil Faciasi, Exxon-Valdez tankerinin yol a¢tigi ¢evre kirliligi
ve ozon tabakasiin delinmesi bu evreyi baslatmistir (Ekinci, 2007: 21). Bu olaylar
sonunda toplumda ¢evre ile ilgili endiseler artmistir. Cevre dostu iirlinler daha 6nem
kazanmigtir.  1990’li1  senelerde ABD’de  gergeklestirilendegerlendirmelerde
tiketicilerin genelinin daha yiiksek fiyatlara karsin daha yesil {irlinleri se¢gmeye
yoneldikleri ortaya ¢ikmistir (Turgul, 2009: 30). Cevresel pazarlamaanlayisinda
isletmeler ¢evreye zarar vermeyen cevreye yararli pazarlama faaliyetlerine 6nem

vermektedirler.
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3.3.3. Ugiincii Evre: Siirdiiriilebilir Pazarlama

Pazarlama alaninda genellikle yasanilan donemdeki tiiketicilerin ihtiyaglar
diisiiniilerek hareket edilmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlamada ise gelecek kusaklarin

ihtiyaglar1 6nem teskil etmektedir.

Stirdiiriilebilir  pazarlama;  miisteri  gereksinimlerini  temin  eden,
organizasyonun amaglarina erismesini saglayan ve ekosistemle uyumlu iirlinlerin
gelistirilmesi, ticretlendirilmesi, tutundurulmasi ve dagitimini planlayan, uygulayan ve

denetleyen bir stirectir (Keles, 2007: 19).

Cevresel pazarlamanin gelisimi son on yil i¢inde pazarlama alaninda yapilan
calismalar1 etkileyerek Onemli yesil pazarlar ve lriinler ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur (Yiiksel, 2009: 9). Birgok sanayide, Kirlenmeyi diisirmek ve kaynaklar
muhafaza etmekamaciyla teknolojiler ve iiretim sistemleri gelistirilmistir (Aslan,
2007: 25).Siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin isteklerinden ¢ok gereksinimlerine
onem veren, gelecek kusaklart da diisiinerek hareket etmeyi hedefleyen, tilkeler, yaslar
ve cinsiyetler arasindaki maliyet ve yararlarin daha adil olmasin1 amaglamaktadir

(Keles, 2007: 19). Ayrica bu evrede isteklerden ¢ok ihtiyaclara nem verilmektedir.
3.4. Yesil Pazarlamanin Amaci

Yesil pazarlamanin asil amaci ¢evre dostu iirlinler iliretmek ve tiiketicilere bu
tirlinleri sunarak kullanmalarin1 saglamaktir. Yesil pazarlamanin amaglart su sekilde

siralanabilir (Gedik ve Ote, 2015: 634);

e Yeni tiketim sahas1 yaratmamak, mevcut kisith dogal kaynaklar1 en iyi

bicimde kullanmak,

e Geri doniistimsiiz Uriinler iretmemek, dogal dengeyi saglamak ve korumak,

en az diizeyde enerji tiiketimi yapmak,

e (Cevrenin tahribat olmasini engellemek ve sanayinin sebep oldugu cevre

kirliligini azaltmak i¢in yeni yontemler gelistirmek,

e Cevre dostu driinlerin  kullamlmasin1  saglamak,  paketleme
faaliyetiniminimum seviyeye indirmek ve bireylere geri doniisiim bilincini

asilamak,
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e Sistemin devamliligini saglamak igin gorevleri paylastirmak. Tiiketicilerl,

devletleri ve goniillii kurumlar1 harekete gecirmek.

Birgok insan yesil pazarlamanin sadece g¢evresel nitelikleri bulunan triinlerin
tanitimina atifta bulunduguna inanmaktadir. Gibi kelimeler: fosfat icermeyen, geri
dontstiiriilebilir ve ozon tabakasina uyumlu, tiiketiciler tarafindan genellikle yesil
pazarlama ile ilgili olarak kabul edilir. Yesil pazarlama, tiikketim mallarina, sanayiye
ve hatta hizmetlere uygulanabilecek daha genis bir konsepttir. Yesil Pazarlama,
cevreye zarar vermeyen Urlinlerin fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitiminin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi anlamina gelir (Pride ve Ferrell, 1995). Salmon ve
Stewart, yesil pazarlamay1 su sekilde tanimlar: miisterinin bekledigine baglh olarak
taninabilir ¢evresel faydalar yaratarak g¢evreyi koruyan bir pazarlama stratejisidir

(Salmon ve Stewart, 1997).

Polanski, yesil pazarlamay1 su sekilde tanimlamaktadir: Yesil ya da gevresel
pazarlama, birey gereksinimlerini karsilamak i¢in degis tokus yapmak ve kolay hale
getirmek amaciyladizayn edenbiitiin uygulamalarikapsar ve bdylece ¢evre tizerindeki
en az zararli etkileri olan ihtiyaglar1 ve istekleri karsilayabilirler. Dikkat edilmesi
gereken en dnemli nokta, yesil pazarlamada, ¢evreye zarar vermekten ziyade cevreye

daha az zararli oldugu belirtilmelidir.

Yesil pazarlamanin tanimi, 1970°de ortaya ¢ikmasindan bu yana 6nemli 6l¢iide
gelismistir (Henoin, 1972). Yesil pazarlamanin en son tanimi degiskenleri agisindan
tamamen ilerlemistir. Yesil pazarlamanin, ¢cevre lizerindeki olumsuz etkisini azaltirken
bir firmanin finansal ve stratejik hedeflerine ulasmak ic¢in kullanilan pazarlama
stratejilerini icerdigini belirtmistir (Leonidou ve ark., 2013). Dahlstorm (2011) ve
Ottman (2011), yesil pazarlamay1 ekolojik kaygilarin iiretim, dagitim ve lojistik,
pazarlama ve pazarlama iletisimi ile birlikte promosyon ve ambalajlama gibi
pazarlama ydnlerine entegrasyonu olarak tamimlamaktadir. Ote yandan, Prakash
(2002), yesil pazarlamayi, endiistri, firma ve irilin seviyesi gibi farkli seviyelerde
tiikketicilere bilgi vermekten olusan, cevresel olarak diisiinlilmiis bir strateji olarak
gormektedir. Welford (2000) ve Peattie (1995), yesil pazarlamayu, tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerini belirlerken, tahmin etmede ve karsilarken karli ve aynm1 zamanda

strdiiriilebilir bir yonetim siireci olarak tanimlamaktadir. Yesil pazarlamaya
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odaklanan artan literatiire ragmen, arastirmacinin bakis agisina bagli olarak

kullanimda kalan birgok heterojen tanimla evrensel bir tanim hala belirsizdir.

Yesil pazarlama alaninda bol miktarda bulunan literatiir, 6zellikle tiiketici
gereksinimlerine ve ¢evresel hususlara egimli olan yesil pazarlamaya duyulan ihtiyaci
inceleyen g¢alismalardan olusmaktadir. Stafford (2003) ve Ottman ve dig. (2006),
yaptiklari arastirmalarla ¢evreye duyulan endise kiiresel ve siirekli olarak arttik¢a yesil
pazarlamanin daha fazla popiilerlik kazandig1r sonucuna varmistir. Fazla mesai, ¢cok
sayida arastirmaci, diinya genelinde pazarlara iligkin olarak ¢evre sorunlar1 ve koruma

konusundaki aragtirmalari tesvik etmistir (Mintel, 2006).

2011 y1l1 “Yesil Pazarlama: Kiiresel Stratejik is Raporu” adl1 bir raporda, yesil
pazarlama endiistrisinin 2017 yilinda 3.5 trilyon dolar degerinde bir piyasaya sahip
oldugu tespit edilmis (Global IndustryAnalystsinc., 2011). Raporda ayrica, hiikiimet,
sirketler ve tiiketiciler arasindaki ekolojik konular hakkinda farkindaligin, devasa
potansiyel pazarin birincil nedeni oldugunu 6ne siiriiyor. McKinsey (2007), Brezilya,
Hindistan, Cin gibi gelismekte olan iilkelerden erkeklerin ve kadinlar% 87°sinin ve
Kanada, Ingiltere, Fransa ve ABD gibi gelismis iilkelerin kendilerini ekosistem
tizerindeki olumsuz etkileri azaltma egiliminde olduklarin1 ortaya koyan bir anket
yapilmistir. Bu, ¢evre bilincinde bir artig oldugunu ve dolayisiyla yesil endiistrilerin

pazar payidaki artis1 destekledigini gostermektedir (McKinsey, 2007).

D’Souza ve arkadaslarina gore (2006), yesil tiiketici sayisi arttik¢a, firmalar
yesil triinler s6z konusu oldugunda tiiketicilerin satin alma niyetini anlamaya
calisiyorlar. Bu, yesil iirlinlerin tiiketici satin alma aligkanliklar1 alanin1 daha fazla

arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
3.5. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama stratejileri, pazarlama karmasinin ¢evre dostu faaliyetlere
uygun olarak tekrar uyarlanmasiyla uygulanmaktadir. Cevreye hassas yesil triinler,
ticaret ve calisma hayatindan bagimsiz topluluklar igin toplumsal sorumluluk
kampanyalari ve ¢evre sdylemleri de kapsam dahilinde olmak iizere, dogal ¢evre hasar
verilmedengergeklestirilen yesildagitim, c¢evreye hassas iriin ve hizmetlerin
ticretlendirilmesiyle pazarlama karmasi yesil pazarlamaya uyarlanmaktadir (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008: 322).
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3.5.1. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlama stratejisi, sadece iriinle kisithi olmayip, tim pazarlama
bilesenlerinin yesil olmasi1 gerektirmektedir. Yesil pazarlama yaklasimi ayni
zamanda triinleri ve hizmetleri kapsamaktadir. Geleneksel pazarlama kavrami, gevre
dostu bir perspektifiyletekrardegerlendirildiginde; freticilerin toplumun istek ve
ihtiyaglariin doyumuna iligkin tiretim siirecleri tasarlar. Ayni zamanda bu uygulama
goniilliiliik esasina da dayandirilmalidir. Uygulanan yeni tiretim evreleri dogal ¢cevreye
minimum seviyede hasar verecek sckilde olusturmalidir. Pazarlama bilincinin
tiretimden 6nce baslayip, tiiketiciye ulagsmasindan ardindan da devam ettigi dikkate
alindig1 biitiin bu asamalarin yesil yaklasim ile diizenlemesi bir zorunluluktur (Varinli,
2008).

Pazarlama toplumun ihtiyaglarini karsilamaya calisirken, biiylime ve tiiketim
odakli tekniklerele alarak gevrede bir¢ok olumsuz yansimalara neden olmustur. Bu
olumsuz durumlar; piyasayr genisletmek i¢in diizenlenen kampanyalar ile triinlerin
modasinin ge¢mesini saglamak ve dogal kaynaklarin bilingsiz bir sekilde
tilketilmesine yol agmak, tiiketici gereksinimlerinedikkat edilmeyerekbirey ve
canlilarin sagligi ile ¢evre bakimindan zararli {iriinlerin iiretilmesi, tiikketim talebinin
meydana getirilmesi, hatali ve gereksiz tiikketim aliskanliklariin meydana getirilmesi,
tiriin ¢esitlendirilmesi ve iirlin kullanim siirelerinin kisaltilmasiyla fazladan ¢op ve atik
meydana getirilmesidir. Yesil pazarlama boylelikle pazarlamanin her evresinde
kendini gostermektedir. Yesil pazarlama uygulamalarint basariyla uygulayarak uzun
donemde etkinlik ve verimlilik gibi faydalaraerisebilmekamaciyla bu anlayis biitiin

orgiitsel uygulamalarlauyumlu hale getirilmelidir (Duru & Sua, 2013).
3.5.1.1. Yesil iiriin

Yesil iiriin canlilara hasar vermeyen, toprag: kirletmeyen daha az kaynak
tikketen, geri doniisiim yapilabilen ve uzun siire korunabilen tiriinler seklinde ifade
edilmektedir. Yesil tirin kavraminda tiiketicilerin tatmin olmast, tiriiniin kaynaklarinin
devamliliginin saglanmasi, iiriiniin dogaya zararli olmamasi konusunda sosyal kabul
gdrmesi ve {iriinlerin insan sagligim tehlikeye atmamasi esastir. Uriiniin gevresel
yansimalarinihayatsiiresinceele almakgerekmektedir. Uriiniin yesil {iriin olarak

gelistirilmesi i¢in uzun vadeli iiretim siireci ve teknoloji ilizerinde yogunlagsmak
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gerekir. Geri doniisiim miktarint maksimum, atik ve israfi minimuma indirecek

yaklagimlar benimsenmelidir(Erbaslar, 2012).

Yeniyesil iriinler iiretmenin ya da isletmenin siireglerini yesillendirmenin
Otesinde isletme, yesil yonelimi gelistirmek i¢in bir ittifak veya ortaklik kullanmay1 da
secebilir ki buda isletmenin yesil pazarlamayr benimsedigini gosteren bir bagka
isarettir. Isletmenin yesil bir isletme olarak yonelimini etkilemek agisindan bu
stratejilerin hangisinin dahaetkili oldugunu degerlendirmek igin arastirma yapabilir

(Cronin, Jeffery, Gleim, Ramirez ve Martinez, 2011: 163).
3.5.1.2. Yesil fiyat

Cevreye duyarli triinlerin imal edilmesi siirecinde inovasyon, kullanilan
teknoloji ve ekipmanlarin olusturulmasi, personellere yesil pazarlama hakkindaegitim
verilmesi, promosyon maliyetleri sonucunda tiiketicilere verilen fiyatin yiikselisine yol
acmaktadir (Ak¢adag, 2019).

Fiyatin belirlenmesi ¢evre dostu mal ve hizmet iireten sirketler i¢in dnemli
sorunlardan biridir. Sirket, yesil iirlinlinti, diger {irlinlerden daha yiiksek mi, yoksa
daha diisiikk mii veya ayni fiyata satacagina karar vermelidir. Daha diisiik bir fiyata
satilan yesil tirtinler maliyet tasarrufu sagladigi icin tiiketicileri yesil {iriin ve hizmet
satin almaya tesvik edecektir. Uriin ve hizmete olan talebin fiyat esnekliginin yiiksek
oldugu bir durumda, daha diistik bir fiyat isletme i¢in daha basarili ve kazancl bir plan
ve strateji olacaktir. Uriinlerin fiyatlar1 birbirine yakin oldugu zaman, gevreyle ilgili
pozitif 6zelliklere sahip olan {iriin bir rekabet Uistiinliigiine sahiptir. Diger isletmelere
gore Uriin veya hizmetin daha pahali oldugu durumda ise, hem {iriin ve hizmet i¢in
fazladan 6deme yapmaya goniillii tiiketicilere ulagilmali, hem de farklilastirilmis yesil
irin ve hizmetin tutundurulmasina onem verilmelidir. Bu durumda iiriin veya
hizmetin ne derecede pahali oldugu 6nem kazanmaktadir. Cevre dostu tiriinler fazla
yatirnma gerek duyulan bir konudur ve hedef kitlenin ¢ok dikkatli ve 1yi secilmesi
gerekir. Bu yiizden tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin ve hizmetleri daha pahali satin
almaya razi olduklar1 diisiiniilse de bu konu ile ilgili dikkatli davranmak gerekir. Yesil
stratejilerin uygulanmasi sirket i¢in fazla maliyetli olabilir. Sirketler, ek maliyetleri
gidermek i¢in triinleri daha pahali satarak tiiketicilerden destek beklemektedir. Bu
destegin yaninda, hiikiimetin sagladig1 vergi imtiyazlari ve ¢evre dostu iiriin ve

hizmetlerin daha biiyiik bir piyasaya sahip olmaya baslamasi ve diger mali desteklerle
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iiriiniin pahali olmas1 ve fiyat dezavantajin1 gidermek miimkiin olabilmektedir

(Aytekin, 2007).
3.5.1.3. Yesil dagitim

Dagitim,  isletmenin  ¢evresel = maliyetleri ~ minimum  seviyeye
diisiirmeyiamagladig1 énemli uygulamalardan biridir. isletmeler dagitim maliyetlerini
direktveya dolayl sekildeazaltmak amaciyla ambalaji farklilagtirarak hammaddeyi
diisirmenin yollarini1 aramaktadir. Biitiinlestirilmis tasima sistemi online girisimler,
daha az tasima faaliyeti gerektirdiginden dagitim faaliyetinin gevreye olan
yansimasinidiigiirmektedir. Bununla beraber, dagitimdaki en kompleks ilerlemeler,
isletmelerin ambalajlar1 ve kullanilmig {irtinleri tiiketicilerden geri dagitim kanali
araciligiylabir araya getirdikleri "tersine lojistik" sektoriindemeydana gelmistir. Bu
yeniligin ilk agamasi firmalarin atiklar1 geri toplamalar ile meydana gelmis, ikinci
asamasi ise biraz daha ileri bir evreye gecmis ve isletmeler artik istenmeyen triinleri
de geri almaya baslamislardir. Esasinda tersine lojistik isletme igin ¢ok maliyetli bir
uygulama degildir, tiiketicilerden gelen iriinlerin akisini sagladigi gibi iiretim igin
girdi akisini da saglamakta, bunun yaninda firmanin geri donen {iriinleri paraya
cevirmesine de imkan tanimaktadir. Bundan dolayi, tersine lojistigi maliyetli bir
faaliyetten ziyade firmaya ek gelir saglayan bir firsat seklinde gormek daha mantikli
olacaktir (Polonsky & Rosenberger, 2001).

Dagitimimnin yesil olabilmesi icin g¢evreye olan etkilerin en aza indirilmesi
gerekmektedir. Cevresel yansimalarin diisliriilmesiamaciylaetkinligi yiikselterek
hammadde kullanimimin disiirilmesi ve dagitimda daha temiz teknolojilerin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Dagitimin yesil olmasi i¢in yapilmasi gerekenler
asagidaki gibidir (Uysal, 2006):

e Dagitim yapilan araglarda g¢evreye etkisi az olan daha temiz yakitlar

kullanilmalidir.

e Dagitim rotasi araglarinin en az enerji harcayacagi sekilde planlanmalidir.

Uzak mesafelerde kara yolu yerine diger tasima yollar1 degerlendirilmelidir.

e Dagitim cevreye daha az hasar veren araglar ile gerceklestirilmelidir.
Cevreye daha az emisyon veren ve daha az giiriiltiiye yol acan yesil motoru

bulunan araglar segilmelidir.
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e Kullanim 6mrii dolmus iiriinlerin geriye toplanmasi tesvik edilmelidir. Bu

sayede tiretimde degerlendirilecek hammadde miktar1 diisiiriilecektir.
3.5.1.4. Yesil tutundurma

Iyi bir yesil tutundurma stratejisi, gevreye karsi sorumlulugu bulunan firmalarla
tiketicileri bir araya getirecek, c¢evreye hassasfirmalarin ¢evre dostu imaji
olusturmalarina ve tiiketicilere trtinleri ile ilgiliyesil mesajlar vermelerine olanak
saglayacaktir. Bunun igin reklam, promosyon, halkla iligkiler ve bireysel satis gibi
tutundurma karmasi elemanlarina basvurmak gerekmektedir. Yesil tutundurma
stratejisinin hedefleri tiiketicilere firmanin ve triinlerinin ¢evresel nitelikleriile ilgili
bilgilendirme yapmak, firmanin ve {irliniin ¢evreye duyarli olduguna yonelik inang
saglamak, tiiketicilere yesil triinti, gevresel niteliklerini ve avantajlarinidevamli
sekilde hatirlatmaktir. Yesil pazarlama, ¢cevresel yonlii tiiketici davraniglari etkilenmek
istendiginde faydali olacak bir uygulamadir. Bununla beraberekolojik bunalima bir
¢ozlim yolu bulmada eksik kalmaktadir. Coziim i¢in problemintemeli bulunmalidir.
Kirlilik, ozon delinmesi vb. unsurlar sebep degil belirtilerdir. Bu belirtiler eger
alakadar olunmazsa olimciill duruma ulasabilecektir. Eger problemin temeli
bulunmaz, sebeplerin asli incelenmezse ileride yeniden meydana gelebilecektir
(Aytekin, 2007).

Cevresel reklam anlasilir, destekleyici, detayli ancak abartisiz, yararliancakreel
bilgiler saglamalidir. Bir {irliniin ¢evre igin daha iyi oldugunun ilan edilmesi tiiketiciyi
o iiriine dair bir yarararamaya yonlendirmektedir. Uriin eer tiirevlerinden daha az
cevrede hasar birakiyorsa bu, tiiketici tarafindan bir yarar seklinde diisiiniilecektir.
Eger dirlinlin ¢evreye sundugu yararen alt seviyelerdeyse tiiketici bu iriini
segmeyebilecektir. Bundan dolay1 reklamcilar ¢evre dostu iirlinlerin gergekei, tutarli
ve somut yararlarindan bahsetmelidirler. Ciinkii tiiketicilerin 6nemli bir kism1 detayl
bilgi veren ve ¢evreye gercekten yarart oldugunu diisiindiigii gevresel reklamlar

olumlu karsilamaktadir (Marangoz, 2003).
3.5.2. Yesil Tedarik Zinciri

Yesil bir tedarik zinciri bir kurulus i¢in potansiyel bir avantaj olusturabilir ve
bdylece ekonomik, sosyal ve cevresel faydalar saglayarak ii¢lii performansin artmasin

saglayabilir (Norman ve MacDonald 2004). Ayrica, kuruluslar ¢evre yonetimi de dahil
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olmak tiizere tedarik zincirindeki sosyal sorumluluk kavramlarinin 6nemini fark
etmeye baslamaktadir (Murphy ve Poist 2002). Tedarik zinciri literatiiriindeki zengin
temele ek olarak c¢evre, cesitlilik, insan haklari, hayirseverlik ve gilivenligi igeren
kurumsal sosyal sorumluluk kategorilerinin olusturulmasidir. Digerleri isgiicii
uygulamalar1 ve satin alma gibi ek kategorileri igerir(Roberts 2003). Pazarlama
literatiirii, bu konularin paydaslarla nasil iligkilendigini ve paydaslar1 nasil etkiledigini
ve Ozellikle yesil bir strateji benimsediginde li¢ satirlik performansin ele alindig
caresiz bir arastirmaya ihtiyag duymaktadir. Bu amagla, tedarik zinciri ortaklarin
pazarlama yoOnetimi agisindan stratejik olarak se¢menin giicii konusunda gerekli
arastirmalara rehberlik etmek i¢in asagidaki arastirma firsatt sunulmaktadir (Carter ve

Jennings 2004).

Bir kurum, i¢ siireclerin yesillenmesine ek olarak, yesil stratejileri tedarik
zinciri faaliyetlerinin tamamina yaymak zorundadir. Arastirmalar, daha genis yaylara
sahip firmalarin (yani, hem yukari hem de asag1 yonde ticaret ortaklariyla daha giiclii
baglar1 olan firmalarin) {istiin performans elde ettiklerini gostermistir (Frohlich ve
Westbrook 2001). Bunun ¢evresel girisimler i¢in de ayni olacagi anlamina geliyor. Bu
kavram, basarili firmalarin ¢evresel stratejileri tiim tedarik zinciri faaliyetlerine tam
olarak entegre eden sirketler oldugu gecmis g¢alismalarda (Bowen ve ark. 2001)
desteklenmistir. Yesil tedarik zinciri literatiiriinii incelerken, ¢alismalarin genis bir
sekilde iki ayr1 gruba ayrildig1 goriilebilir: zincir yapimi ve kapali dongii tedarik zinciri
yonetimi. Bu durumda, birincisi tedarik zincirinin ilk kurulusunu ele alirken, ikincisi
daha once firmanin duvarlari disinda kullanilmis olan organizasyona malzeme
getirilmesi ile ilgili kavramlar1 ele alir. Yesil stratejilerdeki ortakliklarin 6nemi,
isletmeler icin “firma karsisinda firma” yonelimi “tedarik zinciri karsisinda tedarik
zinciri” perspektifine gecis olarak kritik bir bilesendir (Barratt 2004). Belirtildigi gibi,
arastirmalar hem yukari hem de asagi akim ortaklarinin yesil stratejilerin
benimsenmesini etkiledigini gostermektedir (Vachon ve Klassen 2006). Bir tedarik ag1
baglaminda, malzemeleri azaltma, geri doniistiirme ve yeniden kullanma cabalar1 bu
tiir cabalara 6rnek olarak belirtilmistir (Carter ve Carter 1998; Hart ve ark. 2000). Ek
caligmalar, kanal ortaklarinin {iriin kalitesini iyilestirmeye, maliyetleri diisiirmeye ve
gelecekteki diizenlemelerin 6niinde kalmaya yardimci oldugunu gdstermektedir.
Tedarik zinciri literatiirii, 6zellikle tedarik aglarinda, is yapmaya yonelik yesil bir

yaklasimin uygulanmasinin, firmalara rekabet avantaji kaynagi olarak fayda
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sagladigin ileri siirmektedir. Sonug olarak, ortaklar ve potansiyel ortaklar, ortaklaga

“yesile donme” ¢abalariyla pozitif iligkiler kurarlar(Markley ve Davis 2007).

Bir firmanin kaynaklar1 ve yetenekleri sinirli oldugu i¢in tedarik zinciri
literatiirti, sirketlerin bagkalarinin bilgi ve uzmanliklarindan faydalanmak igin
tedarik¢i ve ig ortaklarindan yararlanmalarinin mantikli oldugunu ileri stirmektedir
(Lee ve Klassen 2008). Bu nedenle firmalar, degerli ¢evre yonetimi yeteneklerine
sahip ortaklar1 segmeli veya en azindan yesile sinerjik bir yaklagim gelistirmek i¢in
onlarla birlikte ¢alismalidirlar. Bu tiir kararlar bir firmanin sadece tedarik¢ilerinin ve
ortaklarinin vekilleri araciligiyla kendi yeteneklerini arttirmasina degil, ayn1 zamanda
cevre dostu iirlin ve / veya siire¢ yeniligi de dahil olmak tizere diger alanlarda bu

yetenekleri gelistirmek i¢in yatirilan zaman ve kaynaklari kullanmasina izin verir

(Handfield ve ark. 2002).
3.5.2.1. Kapahi-dongii tedarik zinciri

Tespit edilen bir baska tema, yesil stratejilerin yonetiminde yeniden iiretim,
yeniden pazarlama ve kapali dongii tedarik zincirlerinin roliinii icerir. Guide ve Van
Wassenhove (2001) calismasinda operasyonlara ve tedarik zinciri literatiirlerine
yoneticilere yeniden kullanim faaliyetlerini tesvik ederken karliligi en {ist diizeye
¢ikarmak i¢in Oneriler saglayan bir ¢erceve tanimlamaktadir. Yoneticilerin yeniden
iiretim, yeniden pazarlama ve kapali dongii tedarik zincirleri araciligiyla malzemelerin
yeniden kullanimini yonetme konusunda yararl bilgiler ve regeteler sunarken, geri
doniis stratejilerinin en iyi sekilde nasil iletilebilecegi ve uygulanacagina iligkin
sorular pazarlama literatiiriinde biiylik olgiide dikkate alinmamistir (Blackburn ve
ark.2004).

Bir ters tedarik zinciri, bir {irliniin satis sirketine geri donme bigimini ele alir
ve sirketin iiriiniin maksimum degerini geri kazandiginda dongiiniin bitmesi 6nerilir
(Kleindorfer ve ark.2005). Dongii, bir tiriiniin 6mriiniin sona ermesi, geri ¢agirmalar,
miisteri iadeleri ve kira so6zlesmesinin bitmesi gibi nedenlerden yalnizca birkacgini
igerir. Tedarik zinciri yonetimindeki literatiir, bu alanda, getiri marjlar1 genellikle
minimum olsa bile, sirketlerin miimkiin olan en iyi kar marjin1 gergeklestirmek icin
ele almasi gereken birgok zorlugu ortaya koymaktadir. Ileri ve geri besleme zincirleri,
yesile karsi calisan tek yonlii besikten mezara akisinin aksine iiretilen, satilan, iade

edilen ve yeniden kullanilan iiriinler i¢in besikten besige bir yol olusturur. Tedarik
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zincirleri (1) maksimum kar saglamak, (2) yasal gerekliliklere uymak ve (3)
tilkketicilere ve tedarikcilere miilkemmel miisteri hizmeti sunmak i¢in dikkatle

yonetilmelidir (McDonough ve Braungart 2002).

Tedarik zincirlerinin yonetiminde yesile odaklanma, pazarlamacilarin ilgisini
cekmesi gereken c¢esitli arastirma alanlarmin tanimlanmasiyla sonuglanmistir.
Yeniden iiretim bdyle bir alandir. Artan hammadde ve enerji maliyeti, firmalara degeri
en iist diizeye ¢ikarmak i¢in irilinlerin nasil tasarlanabilecegini (6r. Geri
dontstiiriilebilir veya yeniden kullanilabilir) veya dagitilabilecegini (6rnegin modiiler
yap1) diisiinmeye yonlendirmektedir. Yani, cagdas operasyonlar ve tedarik zinciri
diistincesi, ileri ve geri tedarik zincirlerinin kapali bir dongii olugturmasi ve kar1 en tist
diizeye cikarmak icin koordine edilmesi gerektigini gostermektedir. Bu, firmalarin
kullanilmis ekipman, iiretim yan tirlinleri ve hatta enerji tiretmek icin yakilacak
harcanmig kaynaklar1 satmasi i¢in yeni pazarlarin agildig1 anlamina gelebilir. Yeniden
pazarlama, ilgili ve benzer bir stratejidir. Pazarlama uzmanlari, tiiketicileri yeniden
iretilmis ve yeniden pazarlanmais iiriinlerle bulusturan pazar firsatlarini ve pazarlama
stratejilerini belirleyerek firmanin yesil hedeflerine ulasmada yardimci olabilirler.
Arastirmacilari pazarlama literatiiriindeki bu bosluklari ele almaya tesvik etmek igin,
pazarlama uzmanlar1 i¢in asagidaki firsat belirlenmistir (McDonough ve Braungart
2002).

3.5.3. Yesil Marka

Doga dostu olarak tanmnan bir sirket, miisterilerin aklinda {iriin veya
hizmetlerinin yararlarindan ziyade soyut ve somut Ozellikler ile cagrisimlar
yaratmalidir. Bu dogrultuda iiriin veya hizmetlerden bagimsiz soyut 6zellikler olarak
yiiksek fiyata sahip olmasi; iirlin veya hizmetler ile baglantili somut 6zellikler olarak
ise iirlin veya hizmetlerin cevreyi tahrip etmeyen hammaddeye sahip olmasi
sayilabilir. Markalarin sagladig: yarar kapsaminda ortaya ¢ikan ¢agrisim, temel olarak
miisterinin dogal ¢cevre korunmasi konusunda katkida bulunacagi ekseninde sekillenir.
Islevsel yarar, {iriin veya hizmetin ¢evreyi tahrip etmemesidir. Kisiligin bahsedilmesi
olarak tanimlanabilecek sembolik yarar ise yesil iirlin ve hizmetlerin kendilerini
cevreye duyarli olarak tamimlayan tiiketicilerin ideolojilerini ifade etmesidir.
Miisterinin aklinda markaya dair doga dostu boyutunda ¢agrisimlar olusturulabilmesi

icin markanin bu baglamda konumlandirilmas: gereklidir. Yesil pazarlama olarak
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adlandirilan bu durum baglaminda sirketlerin {iriin ve hizmetlerini toplulugun ¢evre
ile ilgili endiselerine hassas olacak sekilde liretme, promosyon, paketleme ve benzeri
cabalaridir. Bu dogrultuda markaya doga dostu bir anlam yiikleyebilmek i¢in sirketler
irlin ve hizmetin doga dostu somut 6zelliklerinin yan1 sira ¢evresel sdylemler igeren
tanitim kampanyalarindan yaralanmaktadirlar. S6z konusu bu kampanyalarda iiriin ve
hizmetin ¢evreye hassas somut 6zelliklerinin vurgulanmasinin yani sira sirketin yesil

uygulamalara verdigi destekler de dikkat cekmektedir (Kardes, 2011).
3.5.4. Yesil Pazarlama Stratejileri ve Performans

Sirket performansi agisindaniistiin karlar mevcut degilse, biiyiik olasilikla
firmalar yesil pazarlama stratejisine girmemeyi uygun bulmaktadirlar. Bu nedenle,
yonetimdeki ¢ok sayida arastirma, sosyal sorumluluk sahibi girisimlerin (yesil
kavramlar1 kapsayan) finansal performans iizerindeki etkisine odaklanmis ve ¢eliskili
goriisler ortaya ¢ikmustir. Ik gériis, sosyal sorumluluk sahibi inisiyatifleri kullanan
kuruluglarin ek maliyetler igerdigini ve bu nedenle finansal dezavantajli olduklarini
iddia etmektedir (Aupperle ve ark. 1985; Ullmann 1985). Karsit goriis, uygulama
maliyetlerinin asgari diizeyde oldugunu ve iyilestirilmis c¢alisan moralinin ve
verimliligin yararinin, bir kurulusun maruz kalabilecegi tim ek maliyetleri
dengeledigini ileri stirmektedir. Sosyal sorumlulugun finansal performans iizerindeki
potansiyel etkisine iliskin degisen bakis agilar1 g6z 6niine alindiginda, konuyla ilgili

¢ok sayida calisma olmasi sasirtict degildir (Parket ve Eilbirt 1975).

Firmalar maliyet tasarruflariyla yesil uygulamalardan yararlanmaktadirlar.
Kirlilik bir atik isareti oldugundan, kirliligi azaltan ve israfa yol agabilecek girdileri
azaltan firmalar maliyet tasarrufu avantajlar1 gorebilirler (Lash ve Wellington 2007).
Gelistirilmis enerji verimliligi ve atik azaltma, yesil firmalarmn yesil girisimleri finanse
etmek i¢cin gereken mali harcamalar1 hizla geri kazanmalarini saglayabilir. Enerji
verimliligi ve atik azaltimindaki kazanimlar sayesinde, firmalar yesil girisimleri
finanse etmek i¢in gereken mali harcamalari hizla geri kazanabilirler. Ornegin, DuPont
2008 yilinda enerji tasarrufu girisimlerine 50 milyon dolar harcadi ve sadece 12 ay
sonra mali harcamalar1 geri kazanarak firma icin gelecekteki maliyet tasarrufu
avantajlari olusturmustur. Dolayisiyla, firma performansina yonelik yesil odakh

girisimlerin sonuglar1 goz Oniine alindiginda, yesil stratejilerin firmalara fayda
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saglayabilecegi aciktir. Ancak, yesil pazarlama stratejilerinin firma performansi

tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasi gerekmektedir(Winston, 2020).
3.5.5. Yeni Yesil Stratejilerin Olusumu

Bir kurulusun gercekten yesil olma potansiyeli, sirketin bunu kabul etmesini
ve isin tiim yonleriyle yesil girisimleri tamamen entegre etmesini gerektirir. Ancak, bu
gecis tipik olarak basit¢e gerceklesmez. Bunun yerine, program uygulamasini
yonlendiren bir birey veya bireyler grubu vardir. Bu bireyler yesil sampiyon olarak
bilinir. Gegmiste yapilan arastirmalar, bir kurulus i¢indeki iiyelerin, firmanin yesil
cabalarinda ve basarisinda kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Aslinda,
Drumwright (1994) firma i¢indeki politika girisimcisinin (yani yesil bir sampiyon)
organizasyon politikalarinin meydana getirilmesindeénemli bir rol aldigini ileri
stirmektedir. Bu nedenle, diinyaninhaliyle ilgilenen politika girisimcilerinin
organizasyonda Yesil stratejileri tesvik eden davramiglarda  bulunmalari
muhtemeldir.Bu nedenle, arastirmalar, ¢evresel konular i¢in sorumluluk gosteren,
yonetimsel sorumlulugu st diizey yoOneticilere, siirece dahil olan diger kisilerden
katilimin iyilestirilmesinde en etkili oldugunu 6ne siirerken (Aragén-Correa vd. 2004;
Ramus ve Steger 2000; Drumwright 1994;), yonetimden bdyle bir taahhiitte bulunmak
her zaman garanti edilmez. Yonetim, ¢evre konulariin paydaslarin 6nemini ve bdyle
bir stratejiden saglanan faydalari tanimadigi stirece, yeni c¢evresel girisimleri
desteklemeyecekleri muhtemeldir (Lawrence ve Morell 1995; Klassen 2001). Bu
nedenle kuruluslarin iist diizey yonetimin Orgiitsel satin almay1 tesvik etmek igin
baskisini kullanmasi tercih edilebilirken, kurulusta insiyatifi savunmak i¢in gereken
riitbeye sahip hi¢ kimse yoksa durum boyle olmayabilir. Buna gore, arastirmalar,
kurulus i¢indeki diger kisilerden katilim satin almanin yeni ¢evre politikasinin basarisi
icin kritik oldugunu 6ne siirmektedir (Drumwright 1994; Carter ve Jennings 2004;
Willard 2008; Handfield ve ark. 1997). Bu nedenle, firmalara yesil bir doniisiim
gerceklestirmeden Once en mantikli sampiyonu belirleme konusunda i1yi hizmet

verilebilir.

Orgiitii yesil bir yone dogru hareket ettirmenin bir baska yonii, firmada
kullanilan siirecler ve uygulamalar ile iligkilidir (Montabon ve ark.2007). Bu
dogrultuda,literatiirde kapsamli bir sekilde ele alinan iki ana konu vardir. Yani,

gecmiste yapilan aragtirmalar, daha iyi ¢evresel performans elde etmek i¢in atiklarin
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(yesil olmayan faaliyetler olarak bakildiginda) nasil azaltilabilecegine odaklanmuistir.
Siirec literatiiriindeki diger ana alan, bu sistemlerin sertifikalandirilmasina 6zel bir
vurgu ile ¢evre yonetim sistemlerine (EMS) hitap etmektedir. Siirecle ilgili bu iki

temanin ayrintilar1 asagida tartisilmaktadir(Kassinis ve Soteriou 2003).

Atiklarin bertaraf edilmesiyle ilgili sorunlar daha goriiniir ve yayginlastikga,
atiklarin azaltilmasi akademisyenler ve uygulayicilar icin 6nem kazanmaktadir. Buna
gore, operasyonel yan {iriinlerin azaltilmasi ihtiyaci ortak bir ilgi alanidir. Atiklarin
azaltilmasindaki baskin bakis agisi, bir kurulusun ¢evreye dost olmayan uygulamalari,
zayif sistem diislincesinin siire¢ iyilestirmesine rehberlik edebilecegi bir atik bigimi
olarak gorecegi inancindan kaynaklanmaktadir (Pil ve Rothenberg 2003). “Yalin
yesildir” kavrami ayn1 zamanda toplam kalite yonetim sisteminin bir parcasi olarak
goriilmektedir (Angell 2001). Onceki arastirmalar, yalin bir sistem yaklasimi ile
atiklarin azaltilmasina odaklanmanin ¢evresel performans iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermistir (King ve Lenox 2001). Benzer sekilde, King ve Lenox (2002)
yOneticilerin atik azaltma stratejilerinin degerini hafife aldiklarini, boylece potansiyel
stratejileri maksimize etme stratejileri ile gergek stratejiler arasinda bir bosluk
sunduklarini belirtmistir. Bu nedenle, yoneticiler tipik olarak bu tiir endiseleri igeren
orgiitsel stratejiler ¢cikarmazlar. Bununla birlikte, bir kez {iretilen atigin aritilmasinin
aksine, atig1 azaltan kurumsal siireclerin iyilestirilmesi verimliligi arttirir, boylece

cevreye duyarl tiikketicilerden gelen talebi arttirir (Porter ve van der Linde 1995).

Operasyon literatiirii, atik azaltma islemlerinin, sadece atiklarin geri
dontstiirilmesinden daha olumlu bir yesil strateji olarak goriildiigii sonucuna
varmaktadir. Ornegin, tehlikeli atik bertarafi, kuruluslar, hiikiimet ve genellikle bir
biitiin olarak toplum i¢in fahis maliyetler yaratan asir1 ¢evresel sorunlar yaratir.
Cevreye zarar vermeyi Onleyen ve genellikle atiklarin bertaraf edilmesi, depolanmasi
ve temizlenmesi i¢in yatirilan zaman ve paradan tasarruf saglayan yesil stratejilerin
diinya genelindeki yonetim kurulu odalarinda biiyiik bir 1yilikle goriilmesi

muhtemeldir(Lapre ve ark. 2000).

Benzer sekilde, operasyonlar ve tedarik zinciri literatiirleri atik azaltiminin
yesil stratejilere entegre edilmesinin sadece kirliligin azaltilmasina ve ¢evreye karsi
sorumlu davraniglara degil, aynt zamanda daha fazla firma karliligima da yol

acabilecegini diisiinmektedir (Reinhardt 1999). Operasyon literatiiriinde, King ve
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Lenox (2002) atik azaltma stratejileri ile olumlu finansal sonuglar arasindaki
baglantiy1 tanimlamak i¢in kirlilik azaltmay1 bilesen parcalarina ayirmaktadir. Buna
gore, benzer sorular1 cevaplamak i¢in arastirma yapilirsa, pazarlama uzmanlari
kuruluslar igin deger yaratabilirler. Ozellikle, tiiketicilerin atik azaltimini nasil
gordiiklerini veya kuruluslarin yesil siirecleri ve uygulamalar1 kullanarak sadakat
yaratip yaratamayacaklarini arastiran arastirmalar potansiyel arastirma yollaridir

(Russo ve Fouts 1997).

Cevre yoOnetimi stratejilerine artan 6nem verildiginden, yoneticiler ortak
ararken yesil girisimleri bir kriter olarak dahil etmektedirler (Kumar ve Malegeant
2006). Yesil cabalar1 artirmaya c¢alisan kuruluslar, daha az resmi ortakliklar veya
ittifaklar yoluyla diger firmalarla ¢alismay1 yararli bulabilir. Ortakliklar1 inceleyen
arastirmalar, nedensel pazarlamada yaygindir (Ellen ve ark. 2006) ve dogru partneri
se¢cmenin her iki firmanin basarisi i¢in hayati énem tasidigini 6ne slirmektedir.
“Yiiksek uyum” ile eslesebilen kuruluslar, iliskiyi stratejik bir is hamlesi ve deger
giidimlii olarak algilamalar1 muhtemel oldugundan tiiketicilerin siiphelerini
azaltmaktadir (Fein 1996). Uyum, bir firmanimn sosyal olarak sorumlu girigimlerinin
algilanan uyumu (6rn. Cevresel bir nedenin desteklenmesi) ve faaliyetlerdeki sinerjiler
(yani firmanin ne i¢in bilindigi) olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla, kar veya kar amaci
giitmeyen diger kuruluglarla ortaklik kurmaya c¢alisan firmalarin, ortakliklarin
paydaslarin algilar1 {izerindeki potansiyel etkisini géz Oniinde bulundurmalari

onemlidir(Ellen ve ark. 2006).

Buna ek olarak, nadiren yesil bir baglamda ele alinan stratejik ittifaklarin
kullanilmasi, bir¢ok nedenden dolay1 firmalara faydali olabilir. Firmalar tipik olarak
bir¢ok nedenden otiirii ittifaklar kursalar da (Gulati 1998), siirdiiriilebilirlik a¢isindan
orgiitlerin sagladig farkli faydalar ¢oktur. 28 iiye havayolu arasinda bir ittifak olan
Star Alliance, bir ittifakin firma tizerindeki etkisinin bir 6rnegidir. Star Alliance’daki
tiye havayolu sirketlerinin amaci, kaynaklar1 paylasmak ve her havayolunun kaynak
dagilmmi en aza indirmek olmakla birlikte, aslinda yesil davranilar. Ittifak
kurulmamigsa ve her havayolu ayr1 bir varlik olarak hareket etmek zorunda olsaydi,
atik miktar1 ¢ok biiyilik olurdu. Cevreci olmak ittifakin nihai hedefi olmasa da, daha
cevre dostu bir sistem yaratmaktir. ittifak {iye havayollarma cesitli sekillerde fayda

sagliyor, ancak ¢esitli paydaslara sunulabilecek faydalardan yararlanmiyor olabilirler.
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Uye havayollar1 arasindaki ittifak bir kazan-kazan durumu yaratir; ancak, yesil
ittifaklarin potansiyel faydalarin1 ¢evreleyen diger pazarlama firsatlar1 halen

mevcuttur(Ellen ve ark. 2006).

Stratejik ittifaklar is diinyasin1 artirmaya devam ederken, sosyal ittifaklar
hentiiz benzer bir ilgi gormedi. Sosyal bir ittifak, bir kurulus ile kir amaci giitmeyen
bir pazarlama olarak sadece nedenlerle ilgili pazarlamanin &tesinde, her iki firma i¢in
de karsilikli olarak faydali, uzun vadeli bir ortaklik olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
ittifaklar, bir isin bliylimesi veya dontstiiriilmesi ile ilgili uzun vadeli yatirimlardir
(Berger ve ark. 2006) ve yesil ¢cabalarini artirmak isteyen firmalar i¢in biiyiik bir firsat
sunmaktadir. Bu itibarla, ittifaklar firma itibarinin artmasina, miisteri sadakatinin
artmasina ve satin alma davranisinin artmasina neden olabilir. Firmalarin yesil
stratejiler i¢cin sosyal bir ittifak kullanma firsatt muhtemelen benzer sonuglar
doguracaktir. Dolayisiyla, ortakliklar ve ittifaklar i¢in ¢esitli firsatlar1 gevreleyen
arastirma eksikligi, literatiirde 6nemli bir boslugu temsil etmektedir(Lichtenstein ve
ark. 2004).

Tiiketicileri ¢evreye gore incelerken, bugiine kadar pazarlama arastirmasi
oncelikle “yesil tiiketicileri” ya da firsat verildiginde ¢evre dostu iiriinler satin almay1
tercih eden tiiketicileri incelemeye odaklanmistir. Bu itibarla, kiiltiiriin etkileri, kisilik,
izlenim motivasyonu ve sosyo-demografik ozellikler tiiketicilerin gevre dostu {iriin
tiketimine yonelik tutum ve davraniglar arastirilmistir(Mostafa 2007). Ayrica,
aragtirmalar algilanan tiiketici etkililiginin (PCE) ya da bireyin ¢evre dostu lriinler
satin alarak fark ya da etki yaratabilecegine olan inancinin yesil tiiketimin 6nemli bir
yordayicist oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, sosyal normlarin olumlu
etkisinin otel misafirlerinde c¢evrenin korunmasini motive ettigi gosterilmistir

(Goldstein ve ark. 2008).

Bununla birlikte, pazarlama literatiirii heniiz tiiketicilerin karsilastig1 engelleri
incelememistir. Yesil yikamanin olumsuz etkileri ve tiiketicilerin yesil firmalara karsi
duyduklart giivensizlik, bir¢ok firmanin {istesinden gelmesi gereken bir engel olarak
belirtilmistir (Kangum ve ark. 1991). Ayrica, yesil kredibilite eksikligi, tiiketici
sinizmi ve karisikligi ile birlikte yesil pazarlama stratejileriyle iligkili konulardir

(Carlson ve ark. 1993).
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3.5.6. Yesil Pazarlama ve Dogru Strateji

Dogru yesil pazarlama stratejisini se¢mek, yesil ile rekabet etmeyi hedefleyen
firmalar i¢in 6nemli bir adimdir (Ginsberg ve Bloom 2004). Arastirmalar, kuruluslarin
tiikketicilerin potansiyel yesil pazarmi ve iirlinleri rekabetten ayirmanin yollarim
dikkate almasinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Sosyal agidan sorumlu mesajlar
incelerken, arastirmalar bir firma konuslandirildiktan sonra kurumsal ikiyiizliiliigiin
mesajlarin ¢ok zararli oldugunu ileri siirmektedir (Wagner ve ark. 2009). Benzer
sekilde, arastirmalar gezegeni yesil is uygulamalar1 yoluyla korumaya calisan
firmalarm tiiketicilerin bu ¢abalara kars1 duyduklari karsiliga meydan okudugunu ileri
siirmektedir. Ozellikle, birgok tiiketici bir firmanin faaliyetlerinin ve tekliflerinin
gercekten gevre dostu olup olmadigindan kusku duymaktadir (Mohr ve ark., 1998).
Tiiketici siipheciliginin istesinden gelmek icin operasyonlar, firmalarin is
faaliyetlerini daha siirdiiriilebilir ve seffaf hale getirmek icin sistematik olarak ¢aba
gostermeleri ve cevreyi tehdit eden atiklarin azaltilmasini da igermesi gerektigini

onermektedir (Marshall ve Brown 2003).

i) Karlilik: Yesil tabanl tiriinler daha az atik olusturur, daha az hammadde

kullanir ve enerji tasarrufu saglar.

i) Rekabet avantaji: Cevresel yeniliklerini rafa ilk koyan sirketler rekabet

avantajina sahiptir.

1i1) Artan pazar payr: Marka sadakati her zaman disiiktiir. Aslinda, bazi
markalarin daha fazla 6demeye deger oldugunu diisiinen Amerikalilarin
orani azaliyor. PorterNovelli tarafindan yapilan bir ankete gore, tiiketiciler
sirketin ¢evre konusundaki kaydinmi satin alma kararlarinin 6nemli bir

belirleyicisi olarak goriiyorlar.

iv) Daha 1iyi iriinler: Yesil tabanli tirlinler enerji tasarrufu, performans,
kolaylik, giivenlik vb.

v) Kisisel Odiiller: Yesil iiriinler tiiketicilere diinyay1 daha iyi bir yer
durumuna ulastirmak amaciyla daha saglikli, daha tatmin edici yagamlar
ve gii¢ avantajlar1 sunar.

vi) Daha lyi Fiziksel Cevre: Tiim yesil pazarlama stratejilerinin iyi koordine

edilmis kullanimi, hava ve su kirliliginin azalmasi, atik enerji tiikenmesi,
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kiiresel 1sinma, ormansizlasma, dogal kaynaklarin tilkenmesi ve diizenli
depolama alanlarinin oram1 agisindan daha iyi fiziksel ¢evre ile

sonuclanacaktir.

vii) Siirdiiriilebilir ~ kalkinma:  gelecek  nesillerin ~ gereksinimlerini
gidermekabiliyetinden 6diin vermeden giiniimiiziin gereksinimlerini
kargilamak (Ottman, 1997).

3.6. Yesil Orgiitsel Kimlik

Cevresel taahhiit, bir sirketin ¢evresel faaliyetlerle ilgili ger¢ekte ne yaptigini
ifade etmektedir (McAllister ve Studlar, 1999). Yoneticiler, artan ¢evrecilik nedeniyle
cevresel taahhiitlere daha fazla 6Gnem vermeye isteklidirler (Keogh ve Polonsky, 1998).
Cevresel taahhiit, bir sirketin ¢cevre yonetimi ve korunmasina yatirim yaptigi kaynaklar
ve cabalar olarak tanimlanmaktadir (Henriques ve Sadorsky, 1999). Bir ¢esit orgiitsel
eylem olarak hareket eden cevresel taahhiit, genellikle, ¢evresel degerlendirmenin
aciliyet duygusuyla giiclii bir sekilde motive olmaktadir (McAllister ve Studlar, 1999).
Orgiitsel kimlik yalnizca iiyelerin eylemlerini etkilemez, ayn1 zamanda stratejik
konularin yonetimsel yorumlarina rehberlik etmek icin bir referans gergevesi
saglamaktadir (Dutton ve Dukerich, 1991). Bu nedenle, bir organizasyon i¢indeki
yonetimsel zihniyet orgiitsel kimligi ile sekillenir (Chen, 2011). Cevresel sorunlar bir
kurum ig¢indeki ana oOrgiitsel kimlik akis1 haline gelirse, kurumdaki iiyeleri ¢evresel
faaliyetlere daha fazla katkida bulunmaya tesvik etmeye tesvik edecek olumlu

anlamlar olarak yorumlanabilmektedir (Sharma, 2000).

Bir firmanin yesil orgiitsel kimligi, ¢evresel taahhiidii ile olumlu bir sekilde
iligkilidir. Dowling ve Pfeffer (1975) orgiitsel mesruiyeti, bir 6rgiitiin eylemlerinin
cevre degerleri ile uyusma derecesi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, orgiitsel
mesruiyet, bir kurulusun faaliyetleri ile ilgili normlar, inanglar, degerler ve
paydaslariin beklentileri arasindaki uyusmazlik derecesini ifade eder (Dowling ve
Pfeffer, 1975). Giiclii bir bilissel sema olarak orgiitsel kimlik, orgiitsel yorumlar1 ve
eylemleri 6nemli 6lgiide etkileyebilir (Dutton ve Dukerich, 1991). Cevresel konular
orgiitsel kimligin kritik bir parcasi haline geldiginde, ¢evre yonetiminin goz ardi
edilmesi daha zordur (Chen, 2011). Bu sekilde, ¢evre sorunlari, biitiinsel bir mantik ve
orgiitsel kimligin yapisi olarak mesrulastirilabilir (Sharma ve ark. 1999). Orijinal bir

“cevresel Orgiitsel mesruiyet” kavrami O6nermek i¢in Suchman (1995) ve Massey
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(2001) ‘e auf yapilarak bir kurulusun gevresel hedeflerinin ve faaliyetlerinin
paydaslarinin yaygin olarak paylasilan ¢evre normlari sistemine uygun oldugu 6l¢iide
tanimlanmaktadir. Orgiitsel kimlik, kimlik biitiinliigii ile 6rgiitsel mesruiyet getirebilir
(Massey, 2001). Ayrica, orgiitsel kimlik, iki tiir sosyal doniisiim siireci yoluyla
orgiitsel mesruiyeti etkileyebilir: kimlik olusumu ve izomorfizm (Pedersen ve Dobbin,
2006). Bu nedenle, ¢evresel orgiitsel kimligin ¢evresel orgiitsel mesruiyeti olumlu

yonde etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Bir firmanin yesil orgiitsel kimligi, ¢evresel orgiitsel mesruiyetiyle pozitif
iligkilidir. Yesil inovasyon, enerji tasarrufu, kirlilik 6nleme, atiklarin geri dontistimii,
yesil iiriin tasarimlari ile ilgili teknolojilerdeki yenilikler de dahil olmak {izere yesil
tirtinler veya stireglerle alakali donanim veya yazilim yeniligini ya da kurumsal ¢evre
idaresi ifade etmektedir (Chen ve digerleri, 2006). Sirketler, diinyadaki ¢evre koruma
gereksinimlerini  karsilamak icin ¢evresel performanslarini artirmak igin yesil
inovasyon uygulayabilmektedir (Chen ve digerleri, 2006). Kimlik entegrasyonu,
inovasyonu daha da kolaylastirmak igin farkli bilgi yapilarini bir araya getirebilir
(Benet-Marti’nez ve digerleri, 2002). Ayrica sirketler, faydali ve pratik yeni fikirler
yaratmak i¢in mevcut bilgilerin yeniden bir araya getirilmesi yoluyla inovasyonu
tesvik edebilmektedir (Ancona ve Caldwell, 1987). Inovasyon siirecinde orgiitsel
kimligin olusumu inovasyon performansini olumlu yonde artirabilir (Sethi, 2000).
Orgitsel iiyeler, yeni teknolojiler ve miisteri ihtiyaglari arasindaki anlamli baglari
kesfetmek ve inovasyonu daha miikemmel hale getirmek icin yaratici yollar bulmak

i¢in tek tip orgiitsel kimlikle motive edilebilmektedir (Dougherty, 1990).

Bir firmanin yesil orgiitsel kimligi, yesil inovasyon performansi ile olumlu
yonde iligkilidir. Cevresel taahhiit, sirketlerin sosyal destek alabilmeleri i¢in gerekli
bir eylemdir (Keogh ve Polonsky, 1998). Firmalarin ¢evresel taahhiitleri genellikle
paydaslarinin ¢evresel baskilarindan etkilenmektedir (Henriques ve Sadorsky, 1999).
Etkili bir ¢evresel faaliyet olarak, ¢evresel sorumluluk yesil girisimleri ve kurumsal
cevresel stratejileri tegvik etmek i¢in yararlidir (Keogh ve Polonsky, 1998). Finansal
kaynaklar gibi Orgiitsel baglilik, inovasyon performansim1 olumlu yonde
etkileyeceginden (Lazonick ve Prencipe, 2005), orgiitsel baglilik, inovasyon
performansi i¢in Onemlidir (Richey vd., 2005). Keogh ve Polonsky (1998), bir

kurulusun  yesil  inovasyonu  kolaylagtirmak igin  ¢evresel taahhiidiinii
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gelistirebilecegini one siirmektedir. Ek olarak, Waters (2000) orgiitsel bagliligin

inovasyon performansi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ileri siirmektedir.

Bir firmanin ¢evresel taahhiidii, yesil inovasyon performansi ile olumlu yonde
iliskilidir. Orgiitler ve paydaslar1 arasindaki karsilikli bagimli iliskiler sadece orgiitsel
hayatta kalmalar1 i¢in degil, ayn1 zamanda Orglitsel mesruiyetleri i¢in de 6nemlidir
(Massey, 2001). Onceden yapilan arastirmalar, gii¢lii dis baskilarin firmalar1 kurumsal
teoriye gore cevresel normlara, beklentilere ve diizenlemelere uymaya zorlayacagini
gostermektedir (Scott, 1995). Orgiitsel mesruiyet, sirketlerin performansi ile ¢evre
beklentileri arasindaki uyuma ulagmalarina yardimci olabilmektedir (Kostova ve
Zaheer, 1999). Kurumsal teoriye dayanarak, mesruiyet, bir firmanin uzun vadeli
basarist i¢in hayati Oneme sahiptir, bu nedenle Orglitsel mesruiyet, oOrgiitsel
performansla pozitif olarak iliskilidir (Thomas, 2007). Firmalarin temel amaci her
zaman karlarini en iist diizeye ¢ikarmak degil, dissal mesruiyet baskilarina da uymaktir
(Sharma ve ark. 1999). Firmalar daha yiliksek cevresel orglitsel mesruiyete sahipse,
daha iyi yesil inovasyon performansina sahip olmalari i¢in paydaslarindan daha fazla

kaynak ve destek alabilmektedir.

Bir firmanin gevresel Orgiitsel mesruiyeti, yesil inovasyon performansi ile
olumlu yonde iligkilidir. Yesil orgiitsel kimlige iliskin “yorumlayici baglam-orgiitsel
eylem-sonug¢” seklinde bir ¢ergeve olusturulmustur. Bu gergeveler neticesinde, ¢evre
sorunlar1 a¢isindan yorumlayici baglamda kilit rol oynayan “yesil orgiitsel kimlik™, iki
orgiitsel eylemi olumlu etkileyebilecektir; “cevresel taahhiit” ve “cevresel orgiitsel
mesruiyet”. Ek olarak, “cevresel taahhiit” ve “cevresel oOrgilitsel mesruiyet”

sonucu‘‘yesil inovasyon performansini” olumlu yonde etkileyecegi diisiintilmektedir.

3.7. Pazarlama Inovasyonunun Yesil Pazarlama Stratejileri Uzerindeki Etkisini

Degerlendirme

Son yillarda, pazarlama literatiiriinde ¢evre sorunlart biliylimiis ve sirketler
cevre koruma kavramiyla ¢ok ilgilenmislerdir (Chang ve Chen, 2013; Chen, 2011).
Ayrica sirketler yenilik¢i yesil pazarlama yontemlerini gelistirmek icin siirekli artan

bir ¢aba sarfettirmektedir (Kumar, 2015).

Cevre tiim insanlar i¢in giderek daha kritik hale gelmistir (Alipour ve digerleri,
2011). Insani iiretim ve tiiketimden kaynaklanan ¢evresel kirlenmeler, bu alanda aktif

olan kuruluslar tarafindan insanlik i¢in bir tehdit olarak siklikla tanimlanan konular
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arasindadir. Bu arada, bazi endiistriler ¢evresel etkileri azaltmak i¢in adimlar atildi. Bu
adimlar arasinda yesil pazarlama veya ¢evre dostu vardir. Siirdiiriilebilir kalkinma igin
sirketlerin ¢evresel / sosyal sorumluluk roliinii kullanarak ¢evresel ve dogal pazarlama
faaliyetlerinin gelistirilmesi anlamina gelir (Cao, 2011). Bu eylemlerde, sirketler
islerini rlinlerin tiretimi, dagitimi, tanitimi ve fiyatlandirilmasi konusunda g¢evresel
zarart en aza indirirken tiiketicileri g¢evre dostu davranisa gotiirecek sekilde

yapmalidirlar (RanaeiKordashouli ve YariBouzaanjani, 2012).

Yeni yiizyilda, insanlik i¢in en biiylik zorluk iiretmek, tiiketmek ve yagamak
icin adil ve siirdiirtilebilir bir yol bulmaktir (Peattie ve Crane, 2005). Tiiketiciler, cevre
dostu programlar tasarlama ve yaratma konusunda gittik¢e artan sayida sirket {izerinde
baski yaratmistir (Min ve Galle, 2001). Bu nedenle, sirketler iiretim, dagitim,
hammadde tedariki ve enerji tiikketimi lizerindeki olumsuz cevresel etkilerini 6nemli
Ol¢iide azaltacaktir. Aksi halde miisterilerin kurallar1 ve kati talepleri ile geri itilirler
(Grant, 2008). Bu nedenle, pazarlamacilar i¢in en iyi strateji, iiriinlerinin gevresel
giivenilirligi hakkinda miisterilere ayrintili bilgi vermektir (Hartmann ve Apaolaza,
2006). Bu baglamda, sirket miisterilerini faaliyetlerini yesillendirme konusunda
yapilan eylemler hakkinda bilgilendirmelidir. Ote yandan, insanlarin karsi karsiya
kaldiklar1 ¢evre sorunlart arttikca, ¢evre bilincinin gelistirilmesi gerekmektedir (Johri
ve Sahasakmontri, 1998); Ciinkii misteriler bilingli bir sekilde bilgiye ihtiyag
duyuldugunun farkinda ve bilgi eksikligi, satin almaya karar verdiklerinde yesil

standartlarin ve kriterlerin kullanilmasini 6nleyebilir (Prakash, 2002).

Pazarlama kavramindaki siirekli degisim, artan rekabet nedeniyle gergeklesen
tartisilmaz bir gergektir. 1980’°lerde yesil pazarlamanin ilk agamasi olarak tanitilabilir,
bu sirada "yesil pazarlama" terimi sunulur ve tartisilir (Grant, 2008). Bu yillar
boyunca, ¢evre gruplarinin artan elestirileri ve eylemleriyle, gelecek kusaklara ihtiyag
duyuldukca insanlar cevreleri, kaynaklari biten ve bunlarin optimum kullanimi
hakkinda daha fazla endiselenmeye baslamislardir. Yesil tiiketim yaklasimi genel
olarak halk arasinda daha popiiler hale gelmistir. Bu yaklasimin mantig1, asir1 tiretim
ve tiikketimin azaltilmasi yoluyla ekonomik faaliyetlerin ¢evre lizerindeki zararl

etkilerini 6nlemektir (Haghighi ve Khalil, 2011).

Bir¢ok kurulus yesil pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmis ve bu

stratejileri uygulayarak rakipler karsisinda rekabet avantaji yaratmaya ve korumaya
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calisiyor. Celik sirketleri, gevrede en c¢ok kirleten sirketler arasinda yer almaktadir ve
tiketicilerin olumsuz tutumlart nedeniyle, pazardaki rekabet¢ci konumlarini
tyilestirmek ve tliketicilerin kafasinda marka imajlarin1 gelistirmek i¢in bu stratejileri

gelistirme zorunlulugu vardir.
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Kheiri ve Bahram (2012)

Pazar talebinin yesil hizmet inovasyonu, g¢evresel performans,
ekonomik performans, yesil hizmetler, pazarlama kapasitesinin
performans tizerindeki etkisi ve pazar yoneliminin etkisi {izerine
alt1 hipotezin dogrulandigini géstermistir.

RanaeiKordashouli ve
YariBouzaanjani (2012)

Yesil pazarlama karmasimin reklam, dagitim ve fiyat boyutlarinin
her birinin yesil tiiketici alimlar {izerinde yesil tiikketici alimlarinda
olumlu ve 6nemli bir etkisinin bulundugu belirlenmistir.

Haghighi ve Khali (2011)

Tiiketicilerin ¢evreye ve ilgili konulara duyarl: oldugunu ve yesil
pazarlama planlarin1 ve projelerini dikkate aldigini ve katildigini
gostermektedir. Ancak satin alma davraniglarinda ¢evresel
sorunlar1 g6z Oniine almamiglardir.

Kumar (2015)

Yesil pazarlama stratejilerinin dort kategorisine dikkat ¢ekti: uyum
stratejisi, cevresel taahhiit stratejisi, geviklik stratejisi ve etik
davranig stratejisi. Ayrica, inovasyon ve Yesil Pazarlama
stratejilerinin siirli ve dnceden belirlenmis pazar yeri ve iiriin
tanimlarinin ve reklam, paketleme, satis veya dagitim gibi alt pazar
faaliyetlerinin otesinde karar vermede etkili oldugunu gostermistir.

Abdul Majida ve Russell
(2015)

Daha fazla yesil ifade edebilen saf yesil markalar (Prius gibi);
degerlerini daha yavas bir sekilde kaybettiklerini ifade etmislerdir.
Sonuglar ayrica net yesil markalarin eski teknolojik yenilikler
tehdidine (tamamen otomotiv otomobillerinin girmesi) karsi daha
az savunmasiz oldugunu gostermistir.

Hasan ve Azman Ali (2015)

Yesil bir iiriinde harcama yapmak isteyen tiiketicilerin artan
egilimine ve yesil iiriiniin potansiyeline ragmen, yesil pazarlamanin
bazi zorluklarla karst karsiya oldugunu gostermistir. Yesil
inovasyon ve yesil tanitimin sirketlerin performansinda olumlu bir
etkisinin bulundugu ve sirketlerin bu zorluklarin iistesinden
gelmesine yardimei olabilecegi sonucuna varmiglardir.

Alsmadi (2007)

Cevre davranislarinin ¢evre bilincinin 6niine gegiyor. Ancak “Yesil
Uriinler” deki olumlu egilim alim kararlarini olumlu ydnde
etkiledigini ifade etmistir.

SwetaGupta, Deepak Singh,
C.S Thakur (2003)

Tiketicileri yesil triinlerden haberdar etmeden bir yesil Uriinii
tanitmak pazarlamacilar i¢in bir zorluk oldugunu ifade etmisglerdir.

Yazanifard, Mercy (2011)

Piyasada ayakta kalabilmek i¢in sirketlerin islerinin her alaninda
yesile gitmeleri gerektigini ifade etmislerdir.Yesil pazarlama
yalnizca bir ¢evre koruma araci degil ayrica bir pazarlama stratejisi
oldugunu ifade etmisglerdir.

Polonsky ve Michael (1994)

Yesilpazarlama firmalarin pazarlama iddialarindan daha fazlasini
kapsadigini, firmalarin ¢evre sorumlulugunu daha fazla tagimasi
gerektigini ifade etmislerdir.

Arminda, M. Finistera (2011)

Cevresel kayginin miigteriler arasindaki etkisini vurgulamiglardir.
Cevre kaygisina daha fazla 6nem verilmesine ragmen, miisterilerin
yesil satin alma aligkanliklarina katilmasinda bir dereceye kadar
isteksizlik oldugunu ifade etmislerdir.

NitinMittal (2014)

Kurumsal tiiketiciler arasinda pazarlama bilincini olusturulmasi
gerektigi ve yesil olmayanlara gore yesilin faydalarin neler
oldugunun bilinmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Oyewole, S. (2001)

Yesil pazarlama, cevre adaleti ve endiistriyel ekoloji arasinda
kavramsal bir baglanti bulundugunu ifade etmistir. Yesil pazarlama
uygulamasinda cevresel adalet bilincinin daha yiiksek oldugunu
savunmaktadir.  Miisterilerin  ¢evre  adaleti  konusundaki
farkindaliklarim1  ve  bununla iligkili maliyetleri saglama
istekliliklerini belirlemek i¢in bir arastirma yapilmasini dnermistir.

Tablo 3.1. Aragtirmanin konusuna uygun olan gliniimiizde yapilan g¢alismalarin
sonuclarindan 6rnekler
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4. INOVASYONUN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINDE
ETKIiSI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda
izlenecek stratejilerin ¢evreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama

stratejileri lizerine olumlu veya olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasidir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada kullanilan model, alan yazinin incelenmesi sonucu gelistirilmis
olanhipotezlerin test edilmesine dayalidir. Bu baglamda kullanilan model nedensel
aragtirmamodelidir. Nedensel arastirma, adindan da anlasilacag: iizere herhangi bir
konuya iliskinsebep—sonug iliskisini incelemeye yonelik yapilan arastirma modelidir.
Bu modelde, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin bir birleriyle olan iliskileri, ortaya

atilan hipotezlerin testedilmesi sonucu incelenmektedir (Sekaran, 2003).

Bu arastirmada kullanilmis olan anket formu tii¢ boélimden meydana
gelmektedir. Anketin ilk boliimiinde, cinsiyet, yas, medeni durum aylik gelir ve egitim
durumu olmak iizere bes demografik soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde
ise katilimcilarin inovasyon stratejileri ile ilgili goriislerini belirlemek amaciyla 28
soru yoneltilmistir. Son olarak anket formunun iiglincii boliimiinde ise katilimcilarin
yesil pazarlama hakkindaki goriiglerini belirleyebilmek amaciyla 42 soru

yoneltilmistir.
4.3. Veri Toplama Araclar

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketlerden veri elde edebilmek amaciyla
hazirlanan anketler ulasilabilen Ankara Ticaret odasina bagl sirketlerin pazarlama, IK,
tiretim veya Ar-Ge departmanlarinin CEO’lar1 ve yOneticileri olan 7326 kisiden 272
bireyin aketinden 271 tanesi kullanilmistir. Bu sekilde uygulanan anketleri yanitlayan
272 bireyin anketlerinin 271 tanesinden tam olarak kullanilabilir yanitlar alinmistir.
Elde edilen anket verileri kodlama yontemi kullanilarak SPSS programina girilmistir.

Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra veri analizi baslatilmistir.

Calisma kapsaminda verileri belirlemek i¢in iki 6lgek kullanilmistir. Birinci

Olcek inovasyon stratejileri, ikinci 6lgek ise yesil pazarlama 6l¢egidir. Ayrica Olgeklere
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katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yarayan bilgiler kullanilmistir.

Olgeklere ait bilgiler asagidaki gibidir;

Inovasyon Stratejileri Olcegi: Calismada Akman’mm (2003) tezinde
kullandig1 28 sorudan olusan ‘Inovasyon Stratejileri’ dlgegi kullanilmistir. Stratejik
Inovasyon Stratejileri lcegi 28 sorudan olusmaktadir. Inovasyon Stratejileri dlgegi
5’1i likert tipindedir. Bu dlgek soldan saga dogru sirasiyla ‘kesinlikle katilmiyorum’,
‘katilmiyorum, ‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’, ‘katiliyorum’ ve ‘kesinlikle

katiliyorum’ olarak derecelendirilmistir.

Yesil Pazarlama Olgegi: Arastirmada Shadi Dizaji tarafindan gelistirilen
Yesil Pazarlama oOlgegi kullanilmistir. Yesil Pazarlama o6l¢egi 42 sorudan
olugmaktadir. Bu 6lgek 5° 11 likert tipindedir. Bu dl¢ek soldan saga dogru sirastyla ‘hig
katilmiyorum’, ‘katilmiyorum’, ‘fikrim yok’, ‘katiliyorum’ ve ‘tamamen katiliyorum’

olarak derecelendirilmistir.
4.4, Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Ankara il merkezinde bulunan sirketlerin ¢evre
koruma, pazarlama, K, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinin CEO’lar1 ve ydneticileri
olusturmaktadir. Bu kapsamda Ankara Ticaret Odasi’ndan elde edilen bilgiler
dogrultusunda cevre koruma, pazarlama, IK, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinda
toplam 7326 kisi olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina ulasmak hem zaman hem de

maliyetagisindan zor oldugundan dolay:1 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Arastirma online anket yontemiyle farkli sosyo demografik 6zelliklere sahip
cevre koruma, pazarlama, iK, iiretim veya Ar-Ge departmanlarinda ¢alismakta olan
bireylerle calisma yapilmistir. Aragtirmanin amacina ve kapsamina uygun olduguicin

ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rnek biiyiikliigii hata pay1 (d = 0,05) ve giivenirlik diizeyine (1-
o= 0,95) gore asagidaki gibi belirlenmistir. Anakiitle standart sapma vevaryanslarinin
bilinmesi ¢cogu kez miimkiin olmadigindan bunlarin tahmin edilmesigerekmektedir.
Bu durumdaki gibi tahmini olaylar iizerinde yapmak ¢ok dahabasittir. Ciinkii bu
oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi p(1 — p)’nin en yiiksekoldugu 0,5 * 0,5 =
0,25 degeri esas alinabilir (Kurtulus, 2010: 225). Bu yiizdenarastirmamiza konu olan

orneklem sayisi, asagidaki gibi hesaplanmastir.
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No= (Z2x pq) / d*formiiliinde degerleri yerine koydugumuzda;no= (1,96) x
0,25) / 0,05%= 0,9604 / 0,0025 = 384,16.

n=no/ [ 1+ (no- 1)/ N] formiiliinde no ve N degerlerini yerine koydugumuzda;n
= 384,16 / [1 + (384,16 - 1) /7326] = 384,16 / 1,523 = 252.24 buradan;n = 252
alinabilir.Ancak katilimcilardankaynaklanabilecek birtakim sorunlardan dolayr ve
orneklemin demografik yapisininesit dagilmasi sebebiyle 260 adet anketin

doldurulmasina karar verilmistir.
4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Inovasyonun uygulanmasi sirasinda izlenecek stratejilerin cevreyi koruma
bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama stratejileri iizerine olumlu veya
olumsuz etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan bu ¢alismada anket
katilimcilarinin  goriislerini saptamaya yonelik olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir;

Hia: Cinsiyet degiskeni ile inovasyon stratejileri arasinda ortalama olarak

farklilik vardir.

His: Cinsiyet degiskeni ile yesil pazarlama arasinda ortalama olarak

farklilikvardir.

Hic: Medeni durum degiskeni ile inovasyon stratejileriarasinda ortalama olarak

farklilikvardir.

Hip: Medeni durum degiskeni ile yesil pazarlama arasinda ortalama olarak

farklilikvardir.

Hie: Yas degiskeni ile inovasyon stratejileri arasinda ortalama olarak

farklilikvardar.
Hir: Yas degiskeni ile yesil pazarlama arasinda ortalama olarak farklilikvardir.

Hic: Egitim durumu degiskeni ile inovasyon stratejileri arasinda ortalama

olarak farklilikvardir.

Hin: Egitim durumu degiskeni ile yesil pazarlama arasinda ortalama olarak
farklilikvardir.
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Hui: Gelir diizeyi degiskeni ile inovasyon stratejileri arasinda ortalama olarak

farklilikvardir.

Haii: Gelir diizeyi degiskeni ile yesil pazarlama 6lgegi arasinda ortalama olarak

farklilikvardir.

Hik: Inovasyon stratejileri ile yesil pazarlama 6lgegi arasinda anlamli bir iliski

vardir.
HaL: Inovasyon stratejileri yesil pazarlamaya etkisi etmektedir.
4.6. Verilerin Analizi

Caligmadan elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 paket programi ile analiz
edilmistir. Ankete katilan CEO ve yoneticilerin demografik ozeliklerine iliskin
bulgulart belirmek amaciyla frekans ve yiizde analizleri elde edilmistir. Calismada
kullanilan 6lgeklere giivenirlik diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha
analizi yapilmistir. {1k olarak ele alinan verilerin normallik ve homojenlik stnamasi ile
carpiklik basiklik kontrolii yapilmigtir. Yapilan analizler sonucunda verilerin
parametrik oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu dogrultuda verilerin demografik
ozelliklere gore farklilik belirtip belirtmedigini test etmek amaciyla t testi ve ANOVA
testi yapilmistir. ANOVA analizi sonucu anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandiginin  belirlenmesi amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey testi
uygulanmistir. Degiskenlerin iliski diizeylerini saptamak amaciyla da Pearson
korelasyonanalizi yapilmistir. Son olarak degiskenler arasindaki etki diizeyini
belirlemek amaciyla regresyon analizi uygulanmis ve elde edilen bulgular

raporlanmistir.
4.7. Arastirmanin Bulgular:
4.7.1. Demografik Degiskenlerin Tanimsal Analizleri

Calisma kapsaminda anket uygulamasina katilan bireylerin demografik

ozellikleri asagidaki gibidir;

Anket katilimcilarinin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.1°de belirtildigi

gibidir;
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Cinsiyet N %

Erkek 105 38,7
Kadin 166 61,3
Toplam 271 100,0

Tablo 4.1. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim1

Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore ankete katilanlarin %38.7°sinin

erkek ve %61.3’liniin ise kadin oldugu goériilmektedir.

Anket katilimcilarinin yaglarina gore dagilimi Tablo 3.2” de belirtildigi gibidir;

Yas N %
18-24 yas arasi 52 19,2
25-39 yag arasi 136 50,2
40-50 yas arast 73 26,9
51-60 yas aras1 10 3,7
Toplam 271 100,0

Tablo 4.2. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Yaslarina Gore Dagilimi

Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore ankete katilanlarin 19,2’sinin 18-
24 yas arasinda, %50,2’sinin 25-39 yas arasinda, %26,9’unun 40-50 yas arasinda,
%3.7°nin 51-60 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Anket katilmcilariin medeni durumlarina gore dagilimi Tablo 3.3’de

belirtildigi gibidir;
Medeni Durum N %
Evli 114 421
Bekar 157 57,9
Toplam 271 100,0

Tablo 4.3. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi
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Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore ankete katilanlarin %42,1’inin evli

ve %57,9’unun ise bekar oldugu goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin gelir durumlarina gore dagilimi Tablo 3.4°de belirtildigi

gibidir;

Frequency Percent

1.000-3.000 TL 9 3,3
3.001- 4500 TL 77 28,4
4.501- 6.000 TL 96 354
6.001-7.500 TL 62 22,9
7.500TL'den fazla 27 10,0
Total 271 100,0

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore ankete katilanlarin gelir diizeyinin
%35,4’lintin  4501-6000 TL arasinda, %?28,4’linlin 3001-4500 TL arasinda,
%22,9’unun 6001-7500 TL arasinda ve %210 unun ise 7500 TL nin iizerinde oldugu

goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 3.5°de belirtildigi

gibidir;

Ogrenim Durumu N %

Lise 53 19,6
On Lisans 49 18,1
Lisans 140 51,7
Yiiksek Lisans/Doktora 29 10,7
Toplam 271 100,0

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Ogrenim Durumlarina Gére Dagilimi
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Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore ankete katilanlarin 19,6’smin lise,
%18,1’inin 6n lisans, 51,7’sinin lisans ve %10,7’sinin yiiksek lisans/doktora mezunu

oldugu goriilmektedir.
4.8. istatistiksel Veri Analizi

4.8.1. Cinsiyete Gore Farkhihk Analizi

Group Statistics

Cinsiyetiniz? N Mean T Sig.P
Erkek 105 4,0679
AGRESIFLIK 1,822 0,070
Kadin 166 3,9179
Erkek 105 4,2476
ANALIiZ 0,868 0,387
Kadin 166 4,2022
Erkek 105 4,2964
SAVUNMACILIK 2,091 0,038
Kadin 166 4,1993
GELECECE Erkek 105 4,1086
ODAKLILIK 0,657 0,512
Kadin 166 4,0610
Erkek 105 4,2720
PROAKTIFLIK 0,566 0,572
Kadm 166 4,2414
Erkek 105 3,7792
RISK ALMA 1,478 0,141
Kadin 166 3,6634
GENEL Erkek 105 4,1432
INOVASYON . 1,698 0,091
STRATEJILERI Kadin 166 4,0659
YESIL Erkek 105 4,3009
PAZARLAMA 0,964 0,336
Kadm 166 4,2658

Tablo 4.6. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt
boyutlar1 ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin cinsiyetlerine gore
farklilik analizi
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Arastirmaya dahil olan katilimeilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iligskin goriislerinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi
Bagimsiz T-Testi araciligiyla incelenmis ve erkek katilimcilarin inovasyon stratejileri
Olcegi savunmacilik alt boyut diizeylerinin kadin katilimcilara gére daha yliksek

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

4.8.2. Yasa Gore Farkhilik Analizi

N Mean | Std. Deviation F Sig.P
18-24 52 3,9567 63948
25-39 136 4,0597 56262
AGRESIFLIK 40-50 73 3,8450 ,84844 1,690 | 0,169
51-60 10 3,8938 76889
Total 271 3,9760 67504
18-24** 52 4,2454 38301
25-39** 136 4,2344 38718
ANALIZ 40-50** 73 4,2296 ;39300 3,196 | 0,024
51-60* 10 3,8160 97492
Total 271 4,2198 42641
18-24 52 4,3108 32473
25-39 136 4,2265 32446
SAVUNMACILIK 40-50 73 4,2427 /41292 2,540 | 0,057
51-60 10 3,9520 ,88960
Total 271 4,2369 ;38539
18-24 52 4,2100 /49015
25-39 136 4,0659 54756
ggki?fﬁi 40-50 73| 40504 60601 | 1,825 | 0,143
51-60 10 3,7960 91106
Total 271 4,0794 57225
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18-24%+ 52 | 43285 36475
25.39 136 | 4,2585 34274
PROAKTIFLIK 40-50 73| 42373 47653 | 2,683 | 0,047
51-60* 10 | 39080 | 1,10804
Total 271 | 42533 43696
18-24 52 | 3,665 58720
25.39 136 | 37693 58633
RISK ALMA 40-50 73 | 36884 59662 | 2,537 | 0,057
51-60 10 | 32438 95081
Total 271 | 37083 61024
18-24%+ 52 | 4,416 30732
25.3g%% | 136 | 41158 30284
~ GENEL
INOVASYON 40-50 73| 40691 38967 | 3,052 | 0,029
STRATEJILERI
51-60* 10 | 37825 86801
Total 271 | 4,0959 36570
18-24 52 | 42798 35425
25.39 136 | 4,2790 26699
PAZX%S&M A 40-50 73 | 42756 33592 | 0,036 | 0,991
51-60 10 | 43095 33933
Total 271 | 42794 30547

Tablo 4.7. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt
boyutlari ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin yaslarina gore farklilik
analizi Tek Yonli ANOVA testi

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlari ile yesil pazarlamaya iligkin goriiglerinin yaslarina gore farklilik analizi Tek
Yonlii ANOVA testi araciliiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6lgegi analiz ve
proaktiflik alt boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin yasa gore

farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05). Elde edilen farkliliklarin hangi yas
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gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in gerceklestirilen post

hoc testi neticesinde,

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

18-24 yas araligindaki katilimeilarin inovasyon stratejileri proaktiflik alt
boyutuna belirttikleri goriislerin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gore
daha ytiksek,

18-24 yas ve 25-39 yas araligindaki katilimcilarin genel inovasyon
stratejileri diizeylerinin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gore daha

yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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4.8.3. Medeni Duruma Gore Farkhilik Analizi

Group Statistics
Medeni durumunuz? N Mean T Sig.P
Bekar 114 3,8914
AGRESIFLIK -1,764 0,079
Evli 157 4,0374
Bekar 114 4,1902
ANALIiZ -0,985 0,326
Evli 157 4,2413
Bekar 114 4,2456
SAVUNMACILIK 0,323 0,747
Evli 157 4,2306
GELECEGE Bekar 114 4,0737
ODAKLILIK 0,140 0889
Evli 157 4,0836
Bekar 114 4,2660
PROAKTIFLIK 0,418 0,676
Evli 157 4,2441
Bekar 114 3,5779
RISK ALMA -3,035 0,003
Evli 157 3,8029
GENEL Bekar 114 4,0627
INOVASYON -1,311 0,191
STRATEJILERI Evli 157 4,1200
YESIL Bekar 114 4,2431
PAZARLAMA Rl .
Evli 157 4,3057

Tablo 4.8. Aragtirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin medeni durumlarina
gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin medeni durumlarina gore farklilik

analizi Bagimsiz T-Testi aracilifiyla incelenmis ve bekar katilimcilarin inovasyon
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stratejileri 6lgegi risk alma alt boyut diizeylerinin evli katilimeilara gore daha ytliksek

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

4.8.4. Gelir Durumlarina Gore Farklilik Analizi

Std. ]
N Mean L F Sig.P
Deviation
1.000 TL - 3.000 TL 9 3,5833 ,92860
3.001 TL - 4.500
77 4,1615 ,45290
TL**
4501 TL-6.000TL 96 3,9714 ,69128
AGRESIFLIK 3,010 0,019
6.001 TL - 7.500
62 3,8387 ,80434
TL*
7.500 TL'den fazla 27 3,9097 ,63106
Total 271 3,9760 ,67504
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3644 ,21396
3.001 TL-4.500TL 77 4,2431 ,36261
4501 TL-6.000 TL 96 4,1742 ,41500
ANALIZ 0,711 0,585
6.001 TL - 7.500 TL 62 4,2155 ,55663
7.500 TL'den fazla 27 42770 ,33703
Total 271 4,2198 ,42641
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,2667 ,29866
3.001 TL-4.500 TL 77 4,2810 , 31789
4501 TL-6.000TL 96 4,2279 ,35942
SAVUNMACILIK 1,290 0,274
6.001 TL-7.500 TL 62 4,1555 ,53096
7.500 TL'den fazla 27 4,3200 ,23820
Total 271 4,2369 , 38539
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1.000 TL - 3.000 TL 9 4,0311 ,89683
3.001TL-4500TL | 77 | 4,2135 37347
GELECEGE 4501 TL-6.000TL | 96 | 4,0154 63523
ODAKLILIK 1636 0.166
6.000TL-7500TL | 62 | 4,0658 63573
7.500 TL'den fazla 27 | 3,9719 149113
Total 271 | 4,0794 57225
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3022 ,35559
3.001TL-4500TL | 77 | 4,3319 ,35298
4501TL-6.000TL | 96 | 4,2100 40875
PROAKTIFLIK 1,347 0,253
6.00L TL-7500TL | 62 | 4,1897 58123
7.500 TL'den fazla 27 4,3126 ,37045
Total 271 | 4,2533 43696
1.000 TL - 3.000
9 3,3333 ,50486
TL*
3.001 TL - 4.500
77 | 3,9570 56562
TL**
4501 TL -6.000 96 | 3,7630 57625
RiSK ALMA TL** : : 9,717 0,000
6.001 TL - 7.500
62 | 3,5585 ,63485
TL*
7.500 TL'den fazla* 27 3,2731 ,44907
Total 271 | 3,7083 61024
1.000 TL - 3.000 TL 9 4,0175 37119
GENEL
. 3.001 TL - 4.500
INOVASYON L 77 | 4,2079 27251 2,792 0,027
STRATEJILERI
4501 TL-6.000TL | 96 | 4,0741 35587
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6.001 TL - 7.500

62 4,0257 ,48637
TL*

7.500 TL'den fazla 27 4,0407 ,23585

Total 271 | 4,0959 ,36570

1.000 TL - 3.000 TL 9 4,3466 ,23991

3.001 TL-4.500 TL 77 4,2835 ,35110

YESIL 4501 TL-6.000 TL 96 4,3006 ,27610

PAZARLAMA

0,920 0,453
6.001 TL - 7.500 TL 62 4,2181 ,33378

7.500 TL'den fazla 27 4,3104 ,19450

Total 271 | 4,2794 ,30547

Tablo 4.9. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt
boyutlart ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin gelir durumlarina gore
farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA testi

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt
boyutlart ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin gelir durumlarina gore farklilik
analizi Tek Yonli ANOVA testi aracilifiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri
Olcegi agresiflik ve risk alma alt boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri
diizeylerinin gelir durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05).
Elde edilen farkliliklarin hangi gelir durumu gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana
geldiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post hoc testi neticesinde,

- 3001-4500 TL araliginda gelire sahip olan katilimecilarin inovasyon

stratejileri agresiflik alt boyutuna belirttikleri goriisler ile genel inovasyon

stratejileri diizeylerinin 6001-750 TL araliginda gelire sahip olan
katilimcilara gore daha yiiksek,

- 3001-4500 TL ve 4501- 6000 TL araliginda gelire sahip olan katilimecilarin
inovasyon stratejileri risk alma alt boyutuna belirttikleri goriislerin diger

katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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4.8.5. Egitim Durumuna Goére Farkhilik Analizi

Std. .
N Mean Deviation F Sig-P
Lise 53 3,8679 ,67800
On Lisans 49 4,0918 ,66806
AGRESIFLIK Lisans 140 3,9455 ,65717 1,508 0,213
Yiiksek
Lisans/Doktora 29 41250 74702
Total 271 3,9760 ,67504
Lise 53 4,1675 ,32826
On Lisans 49 4,3380 ,32332
ANALIZ Lisans 140 4,2091 42577 1711 0,165
Yiiksek
Lisans/Doktora 29 4,1669 66411
Total 271 4,2198 42641
Lise 53 4,2430 34782
On Lisans 49 4,2482 ,30485
SAVUNMACILIK Lisans 140 | 42314 35988 0,028 | 0,994
Yiiksek
Lisans/Doktora 29 4,2331 63625
Total 271 4,2369 ,38539
Lise 53 4,1042 47951
On Lisans 49 4,1502 ,42391
GELECEGE Lisans 140 4,0254 ,62552
ODAKLILIK 0,969 0,408
Yiiksek
Lisans/Doktora 29 41752 ,66800
Total 271 4.0794 57225
Lise 53 4,2951 ,35615
PROAKTIFLIK On Lisans 49 4,3576 ,26962 1,881 0,133
Lisans 140 4,2223 ,46564
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Yiiksek

Lisans/Doktora 29 4,1503 60537
Total 271 4,2533 ,43696
Lise* 53 3,5012 ,55962
On Lisans** 49 3,9094 ,58949
RISK ALMA Lisans 140 3,6679 ,59369 5,714 0,001
Yiksek
Lisans/Doktora** 29 39418 66876
Total 271 3,7083 ,61024
Lise 53 4,0545 ,25700
On Lisans 49 4,1955 ,27820
GENEL .
INOVASYON Lisans 140 4,0677 ,35955 1,869 0,135
STRATEJILERI
Yiksek
Lisans/Doktora 29 4,1391 ,60434
Total 271 4,0959 ,36570
Lise 53 4,2695 ,35299
On Lisans** 49 4,3852 21474
YESIL Lisans 140 | 4,2723 ,23571
PAZARLAMA 3,781 0,011
Yiksek
Lisans/Doktora* 29 4,1527 52618
Total 271 4,2794 ,30547

Tablo 4.10. Arastirmaya katilan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6l¢egi genel ve alt
boyutlar ile yesil pazarlamaya iligkin goriislerinin egitim durumlarina

gore farklilik analizi Tek Yonlit ANOVA testi

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt

boyutlari ile yesil pazarlamaya iligkin goriislerinin egitim durumlarina gore farklilik

analizi Tek Yonli ANOVA testi aracilifiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri

Olcegi risk alma alt boyut diizeyleri ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim

durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p. <0,05). Elde edilen

farkliliklarin hangi egitim durumu gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana geldiginin

tespiti i¢in gergeklestirilen post hoc testi neticesinde,
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- Onlisans ve yiiksek lisans mezunu olan katilimeilarin inovasyon stratejileri
risk alma alt boyutuna belirttikleri goriislerin lise mezunu olan katilimcilara

gore gore daha yiiksek,

- Onlisans mezunu olan katilimcilarin yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin
yiiksek lisans/doktora mezunu olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

4.8.6. Pearson korelasyon analizi

GENEL INOVASYON YESIL
STRATEJILERI PAZARLAMA

GENEL Pearson 1
INOVASYON Correlation
STRATEJILERI

Sig. (2-tailed)

N 271
YESIL Pearson -

. 441 1

PAZARLAMA Correlation

Sig. (2-tailed) ,000

N 271 271

Tablo 4.11. Pearson Korelasyon Analizi

Inovasyon Stratejileri dlgegi ile Yesil Pazarlama 6lgedi arasimdaki iliski
korelasyon analizi ile incelenmistir. Pearson korelasyon analizi sonucunda elde edilen
katsayinin 0.4 ile 0.6 arasinda olmasi incelenen degiskenler arasinda orta diizeyli
korelasyon oldugunu gostermektedir. Buna gore Inovasyon Stratejileri 6lgegi ile Yesil
Pazarlama 6lgegi arasindaki iligki katsayis1 0.441 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
bu sonuglara gore inovasyon stratejileri ile yesil pazarlama arasinda orta diizeyli

korelasyon oldugu goriilmektedir.
4.8.7. Regresyon Analizi

Inovasyon stratejilerinin yesil pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglari agsagidaki gibidir;
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Boyutlar B Std. Hata t p F F (p)

Constant 1,839 0,281 6,541 0,000
64,786 0,000**
Yesil Pazarlama 0,527 0,066 8,049 0,000

**p<0.01; *p<0.05

R?=0,194, Durbin Watson= 1,811

Bagimsiz Degiskenler: inovasyon Stratejileri
Bagimli Degisken: Yesil Pazarlama

Tablo 4.12. Regresyon Analizi

Inovasyon stratejileri yesil pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analizin anlamli diizeyi i¢in gerceklestirilen F testi
sonucuna gore prob degeri 0.00 olarak tespit edilmis ve regresyon analizinin anlamli
sonug verdigi goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda ele alian baska bir deger ise R?
degeridir. Bu deger analizin agiklama diizeyini gostermektedir. Buna gdre analizin
aciklama diizeyi yani inovasyon stratejilerinin yesil pazarlamaya etkisi %19,4 olarak
hesaplanmistir. Netice olarak katilimeilarin pazarlama faaliyetlerine yesil pazarlamaya

yonelik goriislerinin yaklasik %20’si inovasyon stratejileri tarafindan agiklanmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, isletmeler i¢in bir firsat olmakla birlikte bir meydan okuma olarak
da dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesen ekonomi sartlari altinda, isletmeler inovasyon
yoluyla olumlu unsurlar1 gelistirmekte ve rekabet piyasasinda dasiirdiiriilebilir
biiyiimeyi gerceklestirmeye devam etmektedirler. Inovasyon konusundagenel olarak
literatlirde dort ayrim yapilmaktadir. Bunlar mal, siireg, pazarlama ve organizasyonel
inovasyondur. Inovasyon, isletmeler agisindan siirdiiriilebilir biiyiime arac1 ve Snemli
kaynak haline gelmistir. Isletmeler inovasyondan faydalanabilmek icin biiyiik kaynak
yatirimlar1 yapmaktadirlar. Isletmeler yapilan yatirimlarla is siireclerinde verimliligi
artirirken maliyetleri ise diisiirmektedir. Inovasyon, toplum, ekonomi ve isletmeler

icin 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

Bireyler hayatlarin1 devam ettirecek asgari gereksinimlerinin yanisira daima
daha az gayret sarfetmek i¢in yeni mal veya siirecler tasarlayip rahat bir yasam siirme
yonelimindedir. Yenilik, “stirdiiriilebilir biiyiime vasitasi” olarak goriilmekte ve
isletmelere yaratici, enerjik bir ¢alisma ortami sunarken yeni istihdam olanaklar1 da

olusturmaktadir.

Bununla birlikte yenilik isletmenin profesyoel ¢alisan ve misteri bagliligini
arttiran ve miisteri memnuniyetini elde eden faktorlerdendir. Firmalarin agik bir sistem
olmas: sebebiyle zamana ve cevresine adapte olmasi gereklidir. inovasyon da adapte
olunmasindaki en énemli faktdrleden birisidir. Inovatif olmayan bir firmanin gelisme

ve varligini siirdiirme giicii de eksik olacaktir.

Inovasyonun firmalara kazandirdigi firsatlar1 verimliligin artmasi, rekabette
ustiinliik saglanmasi, 0demeler dengesizliginin giderilmesi, sosyal sorumluluk
bilincinin gelistirilmesi, sadik miisteri kitlesinin elde edilmesi, kurumsallagsma ve
markalagmay1 saglamasi ile isletmeleri AR-GE’ye yoneltmesi seklinde siralamak

mumkindiir.

Yesil pazarlama firmalar bakimindan siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evre dostu
mal iretilmesi, rekabet Ustiinliigli ve karlilik i¢in giderek 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Firmalarin nihai tiiketicileri, cevreye ve ¢evreyi meydana getiren tiim
faktdrlere yonelik olarak daha da bilinglenmis durumdadir. Isletmelerden bazilari ise
yesil pazarlamanin sosyal ve ¢evresel etkilerini ortaya ¢ikarmistir. Bu firmalar gelecek

donemlerde rakiplerine yonelik daha iistiin halde olacaklardir. Hala yesil mallar igin
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daha cok 6deme saglayabilecek olan tiiketicilerin fazla olmasi, yesil uygulamalara
gidecek firmalara cazip pazar olanaklari saglamaktadir. Yesil pazarlamayi benimsemis
olmanin sifresi, isletme sahiplerinin ¢evre dostu mallar1 satin alarak, cevre
korunmasina destek veren tiiketicilere verecek oldugu taahhiitlerde gegmektedir. Bu
durum i¢im gerekli olan felsefe degisimi, firmanin en alt birimde bulunandan en
iistteki ¢alisanlarin gorev ve yiikiimliiliklerine kadar uygulanmasi gereklidir.
Boylelikle yesil pazarlama teriminin firmadaki biitiin faaliyetler ile bir biitiin seklinde
oldugu goz oniinde tutulmalidir. Firma sahipleri dis miisterilerde giiven saglayan yesil
itibar1 meydana getirirken, yesil pazarlama fikrini ilk olarak firmanin i¢ miisterilerine

kabul ettirilmesi gereksinimini unutmamalidir.

Kisith kaynaklara karsin, devamli artis gosteren niifus, iklim farkliligi,
ormanlarin yok edilmesi, kuraklik, sera gazi salinimi ve aclik problemleriyle
karsilasan diinya, kiiresellesme ile fiziki sinirlarin kalkmis oldugu ticari etkinliklerde,
yesil pazarlama uygulamalari ve yesil pazarlama izlemlerini kullanan firmalar
sayesinde bu problemlerin ¢oziilmesi ve siirdiiriilebilir degisimi siirdiirebilmek adina
benzeri olmayan bir yetkinlik elde edecektir. Fiyat, mal ve hizmet farklilig1 ve satistan
sonra miisteri memnuniyeti hususunda yasanmakta olunan yogun rekabet 6n plana
cikmak isteyen firmalar igin, yeil pazarlama stratejileri en Onemli yol gdsterici

olacaktir.

Firmalarin amaclarina ulasmaya ¢alisirken, farkli paydas gruplarinin
gereksinimlerini  gidermek i¢in  yesil stratejileri  izleyebilecekleri  yollar
bulunmaktadir: Bu kisimda ii¢ ana yesil stratejiden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar;
yesil inovasyon, yesil ittifaklar ve organizasyonun yesillendirilmesidir. Yaygin bir
sekilde kullanilmakta olan ilk strateji, yeni ya da yenilik¢i yesil mallarin
gelistirilmesidir. Bunlarin gelistirilmesi, her payadasa firmanin, esasen yesil bir firma
olduguna iligskin olumlu bir iz gondermektedir. Diger bir strateji, firmanin kendi
i¢cerisindeki ¢evresel alanlara odaklanmaktir. Burada tesebbiisler, bir malin tiretilmesi
ya da bir hizmetin sunulmasi ile alakali siireglerin yesillendirilmesine
odaklanmaktadir. Yeni yesil mal ortaya ¢ikarmanin vay firmanin siireglerini yesil hale
getirmenin ilerisinde bir firma, yesil yonelimi gelistirmek icin bir ittifak ya da isbirligi
kullanmay1 da tercih edebilir. Ancak bu da firmanin yesil pazarlamay1 kabullendigini

ifade eden diger bir isaret demektir. Firmanin yesil bir firma olarak yonelimini
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etkilemek bakimindan bu stratejilerin hangilerinin daha etkin oldugunu tespit etmek

ve degrerlendirmek adina aragtirma yapmasi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci inovasyonun (yeni fikirlerin) uygulanmasi sirasinda
izlenecek stratejilerin ¢cevreyi koruma bilinci kapsaminda uygulanacak yesil pazarlama
stratejileri lizerine olumlu veya olumsuz etkisinin ortaya cikarilmasidir. Bu amagla
Ankara il merkezinde bulunan sirketlerin ¢evre koruma, pazarlama, iK, iiretim veya
Ar-Ge departmanlarinin  CEO’lar1  ve yoneticileriyle anket uygulamasi
gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen bu calisma sonucunda asagidaki sonuglar elde

edilmistir;

Katilimeilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi
araciligiyla incelenmis ve erkek katilimcilarin inovasyon stratejileri 6lcegi
savunmacilik alt boyut diizeylerinin kadin katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

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

Katilimeilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt boyutlan ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin yaslarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA
testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6l¢egi analiz ve proaktiflik alt
boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin yasa gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu farklilifin hangi yas grubundan kaynaklandiginm
belirlemek amaciyla Post-hoc testi yapilmistir. Test sonucunda 18-24 yas 25-39 yas ve
40-50 yas araligindaki katilimcilarin inovasyon stratejileri analiz alt boyutuna
belirttikleri goriislerin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gére daha yiiksek oldugu
elde edilmistir. 18-24 yas araligindaki katilimcilarin inovasyon stratejileri proaktiflik
alt boyutuna belirttikleri goriislerin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gore daha
yiiksek oldugu, 18-24 yas ve 25-39 yas araligindaki katilimcilarin genel inovasyon
stratejileri diizeylerinin 51-60 yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.
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Katilimeilarin inovasyon stratejileri dlgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin gelir durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonli
ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6l¢egi agresiflik ve risk
alma alt boyut diizeyleri ile genel inovasyon stratejileri diizeylerinin gelir durumlarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen farkliliklarin hangi gelir durumu
gruplar arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in gerceklestirilen post
hoc testi yapilmistir. 3001-4500 TL aralifinda gelire sahip olan katilimcilarin
inovasyon stratejileri agresiflik alt boyutuna belirttikleri goriisler ile genel inovasyon
stratejileri diizeylerinin 6001-750 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilara goére
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. 3001-4500 TL ve 4501- 6000 TL araliginda gelire
sahip olan katilimcilarin inovasyon stratejileri risk alma alt boyutuna belirttikleri

goriiglerin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu elde edilmistir.

Katilimeilarin inovasyon stratejileri 6lgegi genel ve alt boyutlart ile yesil
pazarlamaya iliskin goriiglerinin egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA testi araciligiyla incelenmis ve inovasyon stratejileri 6lgegi risk alma alt
boyut diizeyleri ile yesil pazarlamaya iliskin goriislerinin egitim durumlarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen farkliliklarin hangi egitim durumu
gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespiti i¢in post hoc testi
yapilmistir. Test sonucunda Onlisans ve yliksek lisans mezunu olan katilimcilarin
inovasyon stratejileri risk alma alt boyutuna belirttikleri gortislerin lise mezunu olan
katilimcilara gore gore daha yiiksek, Onlisans mezunu olan katilimcilarin yesil
pazarlamaya iliskin goriislerinin yiiksek lisans/doktora mezunu olan katilimcilara gore

daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda inovasyon stratejileri dlcegi ile yesil
pazarlama 6lgegi arasindaki iligki katsayis1 0.441 olarak hesaplanmustir. Elde edilen
bu sonuglara gore inovasyon stratejileri ile yesil pazarlama arasinda orta diizeyli

korelasyon oldugu goriilmektedir.

Inovasyon stratejileri yesil pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla regresyon
analizi yapilmustir. Yapilan analizin anlamli diizeyi i¢in gergeklestirilen F testi
sonucuna gore prob degeri 0.00 olarak tespit edilmis ve regresyon analizinin anlaml
sonug verdigi goriilmiistiir. Aciklama diizeyini tespit eden R? degeri %19,4 olarak

hesaplanmistir yani bu degere gore inovasyon stratejilerinin yesil pazarlamaya etkisi

68



%19,4’tlir. Netice olarak katilimcilarin pazarlama faaliyetlerine yesil pazarlamaya

yonelik goriislerinin yaklasik %20’si inovasyon stratejileri tarafindan agiklanmaktadir.

2019 yilinda meydana gelen Covid-19 pandemi ve etkileri esnasinda veya
topluma etki edebilecek bir baska durumun olusmasi durumunda tiiketicilerin siireg
icinde sergiledikleri davranislarinda devamlilik s6z konusu olmaktadir. Bu durum
hizlica olmasa bile seneler iginde tiiketicilerin gesitli hayat tarzlarin1 benimsemesine
yol agabilmektedir. Bu durumun hizlica ger¢eklesememe durumu ise, hayat tarzlarini
meydana getiren diger Olgiitler olan degerlerin, tutumlarin hizli sekilde

farklilasgamamasindan kaynaklanmaktadir.

Covid-19 pandemi siirecinde, tiiketicilerin evde uzun siireli zaman gegirmeleri,
sosyal mesafe sartlarina uyma zorunlulugu, pandeminin ortaya c¢ikarabilecegi
risklerden kacinma maksathi olarak bu siire¢ i¢cinde davramis farkliliklart oldugu
sOylenebilir. Bu farkliliklar satin aldiklar1 mal gruplarinda, satin alim noktalarindaki
degisikliklerden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler pandemi siirecinde ¢ogunlukla ana
gereksinimlerini gidermeye iliskin, c¢evrimici aligveris ile satin alimlarim

yapmaktadirlar.
Bu konuya dair isletmelere bazi dnerilerde bulunmak miimkiindiir;

e Inovasyon sistemleri kapsaminda; insan kaynaklarma, bilgiye dayal

kaynaklara, finansal ve idari kaynaklara yapilan yatirimlar arttirilmalidir.

e Calisma sonuglarna gore katilimcilarin egitim durumlart ile inovasyon
stratejileri ve yesil pazarlama arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
dogrultuusnda isletmelerin c¢alistiracaklar1 elemanlarin 6grenim diizeylerine
onem vermeleri ya da mevcut ¢alisanlarin daha planli ve donanimli faaliyetler
gelistirebilmeleri i¢in egitimlerine nem vermeleri ve belirli araliklarla konuya

dair egitimler vermeleri yararl olabilir.

e Karsilikli gliven inovasyonda 6nemli bir adim olarak goriilmektedir. Karsilikli
giiven olusturulmadik¢a pazarda inovasyonu miimkiin kilan isbirlik¢i yapi
olusamayacaktir. Politika yapicilar giiven ortaminin olugsmasinda daha aktif
olmal1 ve taraflarin birbirine olan giliven seviyesinin arttirtlmasi i¢in yeni yollar

bulmalidir.
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Genellikle mal ve siire¢ inovasyonu olarak ayrima tabi tutulan inovasyon
cesitleri farkli siniflandirilmalara tabi tutulabilmektedir. Uriinlerin sunumu,
firmalarin idare yapist ya da mallarin tiiketici lizerinde biraktigi pozitif
diisinceler gibi konularda da onemli inovasyonlar ortaya ¢ikabilmektedir.
Firmalarin bu inovasyon ¢esitlerinden kendisine uygun olani tercih ederek

onun iizerine odaklanmasi ve stratejilerini buna gore ¢izmeleri yararlh olabilir.

Isletmeler varliklarmi devam ettirebilmeleri igin, bulunduklar1 gevreye ve
topluma yonelik olarak farkli sorumluluklara sahip olmaktadir. isletmeler
sosyal bir sorumluluk anlayisi olarak ¢alismalarini ve yonetim stratejilerini
gevre ile uyumlu duruma getirerek ¢evrenin ve dogal diizenin korunmasina

onderlik etmelidir.

Isletmeler calisanlarini gevre hakkinda egitmeli, iiretim evresinde yenilenebilir
enerji kaynaklar1 kullanilmali, ¢cevre dostu teknolojiler secerek atik yonetim

sistemi ve geri doniisiim programlar1 uygulamalidir.

Zamanla isletmelerin, toplumun ve tiiketicilerin bilinglenmesi, ¢evreye yonelik
duyarl bir duruma gelmesi, dogal dengenin ve ¢evrenin korunmasi i¢in 6nemli

katkilar sunacaktir.
Konuyla ilgili arastirmacilara asagidaki oneriler verilebilir;

Inovasyonun fakli boyutlari ele alinip yesil tedarik zinciri yonetimi arasindaki

iliskileri incelenebilir.
Orta ve kiiciik dlcekli isletmeler baz alinarakyeniden arastirma yapilabilir.

Bu ¢alismada Covid-19’dan dolay1 anketlerde kisith kisi sayisina ulasilmis
Pandeminin etkisi sonucu orneklem capi biiyiitiilerek yneiden aragtrima

yapilabilir.

Bu ¢alisma Ankara’da bulunan sirketlerin CEO ve yoneticilerine yapilmistir.
Bu sirketlerin veya belirli isletmeler baz alinarak sirket calisanlarina yonelik
uygulama yapilabilir. Bu sekilde c¢alisanlarin inovasyon stratejileri ve yesil
pazarlama konusundaki bilgileri, tecriibeleri, yeni fikirleri 6grenilerek farkli

diisiinceler ve stratejiler ortaya ¢ikarilabilir.
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EK-1. Anket Formu

Arastirmadan elde edilecek veriler iiglincli sahislarla paylasilmayacak ve bilimsel
amacli kullanilacaktir. Anket sorularinda kesinlikle kisisel bilgileriniz sorulmamaktir.
Sorular eksiksiz cevaplamaniz veri zenginligi agisindan son derece 6nemlidir. Zaman

ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz?
(1) Kadin (2) Erkek
2. Yasmiz?
(1) 18-28 yas aras1 (2) 29-39 yas arasi
(3) 40-50 yas arasi (4) 51-60 yas arasi (5) 61 yas ve tizeri
3. Medeni durumunuz?
(1) Evli (2) Bekar
4.  Aylk geliriniz?
(1) 1000-3000 TL  (2) 3001-4500TL

(3) 4501-6000 TL  (4) 6001-7500 TL (5) 7501 TL ve iizeri
5. Egitim durumunuz nedir?

(1) Lise (2) On Lisans (3) Lisans

(4) Yiiksek Lisans (5)Doktora
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Liitfen, asagidaki ctimleleri dikkatlice okuyarak, bu ciimledeki fikre neoranda
katildiginizi, belirtilen segenegi isaretleyerek belirtiniz. Herciimle i¢in yalnizca bir

secenek isaretleyiniz.

inovasyon Stratejileri

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Karliliktan zarar etmek pahasina pazar payini artirmak igin gesitli firsatlar siirekli
olarak arastiririz.

Pazar paymi artirmak i¢in sik sik fiyat indirimine gitmeyi tercih edebiliriz.

Fiyatlari sik sik rekabet fiyati altinda diizenleriz.

Gerektiginde yeni bir iiriinii rakiplerden 6nce pazara siirebilmek i¢in karliliktan
fedakarlik edebiliriz.

Yeniliklerin basarili olmasi i¢in farkli boliimler arasinda etkili bir
koordinasyonun saglanmasina 6nem veririz.

Yenilikler konusunda karar vermede bilgi sistemlerimizden etkin destek saglariz.

Onemli bir yenilik karar1 verilecegi zaman konuya genellikle analitik
yontemlerle yaklagiriz.

Yenilik faaliyetlerinde ¢ok ¢esitli planlama teknikleri kullaniriz.

Yonetim bilgi ve kontrol sistemlerinden elde edilen bilgileri ve sonuglari
kullaniriz.

Uretim teknolojisinde ara sira nemli degisiklikler yapariz.

Mevcut iiriinlerimizin kalitesini siirekli olarak gelistirmeye ¢alisiriz.

Urettigimiz {iriinlerin maliyetlerini diisiirmeye calisiriz.

Uretim faaliyetlerinin yonetiminde modern teknikler kullaniriz.

Uriin kalitesini artirmak icin diizenli olarak ekip calismasi yapariz.

Sirketimiz bugiinden ¢ok gelecege odaklanmistir.

Gelecekte bize rekabet iistlinliigii saglayacak potansiyel tiriinler igin siirekli
olarak aragtirma yapmaya dnem veririz.

Sirketimiz potansiyel ve gelecekteki miisterilere mevcut miisterilerden daha fazla
onem verir.

Gelecekteki Pazar egilimlerini 6nceden tahmin etmeye calisiriz.

Sirketimizdeki Pazar arastirmalar1 ¢aligmalart miisterinin simdiki ihtiyaglarindan
cok gelecekteki ihtiyaglart hakkinda bilgi saglamaya odaklanmistir.

Firmamiz genellikle yeni iiriinleri/hizmetleri, yeni yonetimsel teknikleri ve yeni
geligtirme teknolojilerini tanimlamada ve pazara sunmada 6ncii bir firmadir.

Mevcut yazilimlarimizi iyilestirmek ve yeni yazilimlar gelistirmek igin siirekli
olarak yeni firsatlar aragtirmaktayiz.

Sirketimizde yeni iiriin gelistirme ve siire¢ iyilestirme faaliyetleri siirekli olarak
tesvik edilir ve desteklenir.

Rakiplerimizle rekabet edebilmek i¢in yeni {irlin geligtirme yaklagimimi yogun
olarak kullanmaktayiz.

Yonetim olarak yeni {irlin ve fikirleri iiretme konusunda rakiplerimizden 6nde
olmaya calisiriz.

Yalnizca basarili olacagi ve kar getirecegi kesin olan yeni iiriin gelistirme
faaliyetlerini destekleriz.

Yeni bir iiriin gelistirme karar1 verilecegi zaman temkinli davranmayi tercih
ederiz.

Sirketimizde yenilik faaliyetleri riskli ve kabul edilemez bir yaklasim olarak
gOriiliir.

Belirsizlik igeren yeni iiriin kararlar1 ile karsilagildiginda, firmamiz firsatlari
kendi lehine ¢evirmek i¢in cesur davranmayi ve risk almayi tercih eder.
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Liitfen, asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyarak, bu climledeki fikre neoranda
katildiginizi, belirtilen segenegi isaretleyerek belirtiniz. Herciimle i¢in yalnizca bir

secenek isaretleyiniz.

Yesil Pazarlama

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katiliyorum

Tamamen katiliyorum

Isletmemizde iiriinlerin tasarim ve iiretim siireglerinde ¢evreye duyarli teknolojiler
kullanilmaktadir.

Urettigimiz {iriinler kadar; tedarikgilerimizin de iirettigi {iriinlerin geri doniisebilir,
yeniden kullanilabilir ve yenilenebilir enerji kaynaklari kullanilarak iiretilmis
olmasi gerekmektedir.

Yesil politikalar: benimsemis, ¢cevreye duyarl tedarikei bulmakta zorlaniyoruz.

Uriinlerimizin tasariminda ve {iretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarmi
kullanarak iirlinlerimizi miimkiin oldugunca az atikla iiretmeye ¢alisiyoruz.

Urettigimiz iiriin ve ambalajlarimizin geri doniistiiriilmesinde bayilerimiz ve
tedarik¢ilerimizle igbirligi i¢indeyiz.

Kurulusumuzun muhasebe sisteminde gevreyle ilgili maliyetleri izlemek iizere ayr1
bir birim olusturulmustur.

Uretim siireglerimizde geri doniistiiriilmiis maddelerin kullanilmas1 maliyetleri
diisiirdiigii i¢in daha fazla tercih etmekteyiz.

Giintimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil {iriinlere benzerine nazaran belli
bir miktar daha fazla para 6demeye razidirlar.

Uriinlerin tasinmasinda gevreye duyarlihk énemli bir faktér olmalidir.

Cevre kirliliginin en biiyiik nedenlerinden biri, irlinlerin taginmasi ve dagitilmast
sirasinda ortaya cikmaktadir.

Uriinlerimizin ve ham maddemizin tasinmasi ve dagitiminda ¢evreye duyarli arag
ve yontemler kullanmaya ¢alisiyoruz.

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma imajimizin vurgulanmasina
calisiyoruz.

Uriinlerimizin reklamlarinda gergek ve kamitlanabilir ifadeler kullanmaya 6nem
veriyoruz.

Sosyal sorumlu firma imajinin rekabet avantaji getirdigini diisiiniiyoruz.

Uriinlerin veya hizmetlerin materyal ihtiyacim azaltmayi diisiiniiyoruz.

Uriinlerin veya hizmetlerin enerji yogunlugu azaltmayi diisiiniiyoruz.

Uriinlerimizdeki zehirleyici maddeleri azaltmay diisiiniiyoruz.

Kullandigimiz materyallerin geri doniigiimlii olmasina dikkat ediyoruz.

Yenilenebilir kaynaklart maksimum seviyede kullanmayi diisiiniiyoruz.

Yesil hammaddeyle iiretilen {iriinlerin dayanikliligi fazla olur.

Tedarikei se¢iminde kaliteyi bir numarali kistas olarak ele aliriz.

Problemlerimizi tedarik¢ilerimizle beraber ¢cozeriz.

Tedarik¢ilerimize {iriin kalitelerini iyilestirmeleri konusunda yardime1 oluyoruz.

Ana tedarikcilerimizi, planlama ve hedef belirleme faaliyetlerimize dahil ederiz.

Ana tedarikcilerimizi yeni iiriin gelistirme siirecimize aktif olarak dahil ederiz.

Sirketin markasi, diger sirket markalar1 ile kiyaslandiginda ¢evreye uyum
avantajlarindan daha fazla yararlanmaktadir.

Sirketin markasi ¢evreye uyumu goz dniinde bulundurdugu i¢in miisterilerin
zihninde daha kolay cagrisim yapmaktadir.

Sirketin markasi ¢evreye uyum konularinda 6zel bir degere sahiptir.

Sirketin iiriinleri ¢evreyi daha az kirlettigi i¢in miisteriler tarafindan degerli olarak
kabul edilmektedir.
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Sirketin markasi ¢evreye uyum konularina ilgi gosterdigi igin miisteriler tarafindan
kendi tanidiklarina tavsiye edilmektedir.

Sirketin markasi yesil {irlinleri ¢agristirmaktadir.

Imalat sanayi performansi yesil iiretim faaliyetleri sonucu iiriinlerimizin pazar pay1
artar.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu yatirimlarimizin geri
doniisiimii gergeklesir.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu satislarimiz artar.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu satiglarimiz iizerinden
kar orani artar.

Imalat sanayi performansi yesil iiretim faaliyetleri sonucu satislarimiz yatirimin
geri doniis hizi ylikselir.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu satislarimizda artis
gozlenir.

Imalat sanayi performansi yesil iiretim faaliyetleri sonucu karda artis gozlenir.

Imalat sanayi performansi yesil iiretim faaliyetleri sonucu pazar payi artar.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu iiriin kalitesi artar.

Imalat sanayi performans yesil iiretim faaliyetleri sonucu sirketimizde verimlilik
artar.

Imalat sanayi performanst yesil iiretim faaliyetleri sonucu satilan mallarin teslimat
stiresi kisalir.
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