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Oz

Teknolojinin gelismesi ve toplumun bilinglenmesiyle igletmelerin hizl
degisimlere adapte olmalari gerekmektedir. Bu durum giiniimiizde bir
zorunluluk haline gelmistir. Diinyamizin kiiresellesmesi ve azalmakta olan
kaynaklarimizin gozetilmesi, igletmeler tarafindan sosyal bir sorumluluk
haline gelmistir. Giiniimiizde ¢evrecilik tanimi her gegen giin daha ¢ok
onem kazanmaktadir, bu durum isletmeleri tiretimin her asamasinda daha
cevreci statejiler gelistirmeye yoneltmistir. Uriiniin tasarimindan itibaren
son asamsina kadar doga dostu tiretim ve gevreci pazarlamayla miisterilere
mamul ulasimi saglanmaktadir. Bu ¢alismamizda, isletmelerin yegil
pazarlamaya yonelme nedenleri amprik bir ¢ercevede degerlendirilmis,
pazarlamanin ge¢gmisten giintimiize tarihgesine ve 6nemine, ¢evre kirliligine,
tiiketicinin konu hakkindaki bilincine deginilmistir. Yapilan arastirmada
Tiirkiye 'deki isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme sebepleri ve bu
sebeplerin hangi oranda etki ettikleri incelenmistir. Degiskenlerimiz, yasal
mevzuat, sosyal sorumluluk, kurumsal imaj, rekabet, tiiketicinin ¢evre
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bilincinden olusmaktadir. Arastirmanin sonuglarina gore igletmelerin yesil
pazarlamaya yonelme sebeplerinin en basinda tiiketicinin giintimiizde bu
konu hakkinda daha bilingli hale gelmis olmasi ve igletmelerin pazardaki
imajlarim giiclendirme istegidir. Arastirmaya katilan Istanbul’da faaliyet
gosteren tekstil isletmeleri, dogaya verilen zararlarin farkinda olup, bunun
ontine ge¢mek icin ¢evreci politikalar wyguladiklarini belirtmislerdir. Yasal
mevzuat, sosyal sorumluluk ve rekabet degiskenlerinin, isletmelerin yesil
pazarlamaya yonelme tutumlarina etki etmedigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cevre, yesil pazarlama, yesil tiretici, siirdiiriilebilir
gelisme, sosyal sorumluluk

Green marketing: The reasons of tendencies to green
marketing of businesses

Abstract

Due to the developments of technology and the awareness of the society, enterprises
need to adapt to rapid changes. This has become a necessity today. The globalization
of our world and the protection of our decreasing resources became a social
responsibility by the enterprises. Today, the definition of environmentalism is
gaining more and more importance, and this led enterprises to develop more
environmentally friendly strategies at every stage of production. From the design
of the product to the final stage, products are delivered to customers through eco-
friendly production and environmental marketing. In this study, the reasons of the
enterprises towards green marketing were evaluated in an empirical framework,
the history and importance of marketing from the past to the present, environmental
pollution and consumer awareness about the subject were mentioned. The reasons
of turning to green marketing of enterprises in Turkey and their effects on the
rate at these causes were examined in this study Our variables consist of legal
legislation, social responsibility, corporate image, competition, and consumers
environmental awareness. According to the results of the research, the most
important reason for businesses to turn to green marketing is that consumers have
become more conscious about this issue and their desire to strengthen their image

in the market. The textile enterprises operating in Istanbul, who participated in the
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research, were aware of the damages to nature and stated that they implemented
environmental policies to prevent this. It was seen that the legal regulations, social
responsibility and competition variables did not affect the attitude of businesses

towards green marketing.

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

Giris

Bat1 Avrupa tekstil sanayisinin ayakta kalmalari i¢in bazi imkanlara ihti-
yaglar1 vardir. Bunlar genel kosullari elverisli nakliye olanaklari, yiiksek
derecede iletisim aglar1 ve ucuz birim maliyetleridir. Bu kosullara istinaden
tekstil sanayisinin gelecegi, siirekli olarak degisen Pazar sartlarina, genis
iirlin segeneklerine, yliksek standartl kaliteli {irtinlere ve diisiik fiyat ger-
cevesine hemen uyum saglayip saglamayacagina baglhdir. Ayrica yenilik¢i
ve rekabete acik, iiriin kalitesi garantili ve ¢evreci olunmalidir. Neredeyse
diinyanin her yerinde tiiketiciler, iiretimin baslangicindan sonuna kadar ve
tirtiniin kullanimi sirasinda da dogaya ve canli sagligina minimum diizey-
de zarar veren hatta hi¢ zarar vermeyen material ve proseslerle iiretilen
iirlinlere yonelmeye baslamislardir. Bu iiriinler atilacak hale geldiginde de
dogaya zarar verilmeden yok edilebilir. Doga dostu iiriinler hakkindaki
gelismeler, hazir giyim iriinlerini de etkilemeye baslamistir. Avrupa iil-
kelerinde tekstil {ireticileri ¢evreye zararli olabilecek maddeler ve {iretim
asamalarinda yliksek maliyetli yatirnmlar yaparak zarar verici maddelerin
kullanimin1 minimum seviyeye indirmektedirler. Bu iireticiler eko-tekstil
hakkinda kamuoyu ve devletin ilgisini kendilerine yogunlastirarak imajla-
rint arttirirlar ve diger iilkelere gore piyasada daha avantajli hale geliriler.

Tiiketiciler, giiniimiizde aldiklar1 her tekstil iiriiniinde eko-tekstil isaretle-
rinin bulundugu, ekolojik yoniinden kendilerini bilgilendiren etiketleri ta-
styan tirtinleri ve markalar1 tercih etmeye baslamiglardir. Baska bir agidan
da yesil iirlin stratejilerini uluslararasi faaliyetlerinde uygulayan isletmeler
bir adim daha 6nde olmay1 basarirlar.
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Yesil pazarlamanin tanim

Yesil pazarlama literatiiriinde kullanilan diger benzer terimler arasinda Cevresel
Pazarlama ve Ekolojik Pazarlama terimleri yer almaktadir. Dolayisiyla “Yesil
Pazarlama” biitiinsel pazarlama anlayisini tagimaktadir. Burada iiretim,
pazarlama, tiikketim ve atiklarin yonetimi ¢cevreye daha az zarar verecek sekilde
gerceklestirilerek, kiiresel 1sinma, bakterilere ayrigmayan atik, kirleticilerin
zararh etkilerine iliskin farkindaligin biiyimesini saglamaktadir. Sonug
olarak hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler yesil mallara ve hizmetlere
geeme konusunda giderek daha duyarli hale gelmektedir. “Yesil olmak”
kisa vadede pahal1 gibi goriinse de modern diinyamizda vazgegilmezdir ve
uzun vadede cesitli avantajlar yaratmaktadir (Salman, 2016: 8).

Grundey ve Zaharia arastirmasinda, pazarlama faaliyetlerinin yesil pazarlama
anlayisina uygun olmasi sartiyla, ¢evreye verdigi hasart minimum noktaya
diisiirmeyi amagclamasi gerektigi goriisiinii 6ne siirmektedir. Yesil pazarlamanin
isletme i¢indeki gelisim siireci dort kademeden meydana gelmektedir. Bu
kademeler; yesil iirlinlerin tasarimi, yesil stratejilerin belirlenmesi, yesil
olmayan tirlinlerin liretimine son verilmesi ve sosyal sorumluluk bilincinin
olusmasini igermektedir. Ik asama olarak adlandirilan yesil pazarlamanin
isletme i¢indeki gelisim asamalarindan “yesil iirlinlerin tasarlanmasi” ile
isletmenin mevcut pazari gozlemleyerek, cevreye yararli tirlinlerin tasarlanmasi
baglangi¢ ve son asamay1 olusturur. Bu baglamda isletmeler oncelikle
miisterilerin ¢evre konusundaki taleplerini karsilamak gerekmektedir. Bununla
veraber kalite, fiyat gibi konularin da 6nem verildigi {iriin tasarim siirecini
gerceklestirmektedir. Ikinci asamada ise “yesil stratejilerin benimsenmesi”
vardir. Ayrica, isletme prosesleri ¢cevreye duyarli bir yaklasimla yeniden
tasarlanarak elverisli hale getirilmelidir (Ayyildiz & Geng, 2008: 515). Yesil
pazarlamanin kapsami Sekil 1’de gdsterilmistir;
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Sardardlebilirlik
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isletmede Yesil Pazarlama

Sekil 1: Yesil pazarlamanin kapsami

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

Yesil pazarlamanin 6nemi

Isletmeler etraflarinda olusan her tiirlii egilime gore ortaya ¢ikabilecek
tehdit veya firsatlar1 goz 6nilinde bulundurarak stratejiler gelistirmektedirler.
Uriinleri tercih edecek olan insanlarin cevreyle ilgili bilinglenmesi ve
cevreyi en az kirleten iirlin tercih etmek istemeleri sonucunda isletmeler
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu sayede isletmeler
cevreci miisterilere ulagarak miisteri tatmini saglamakla hem kar amaglarina
ulagmis hem de ¢evreci iiriinler lireterek cevreye katki saglamiglardir.
Isletmelerin yesil pazarlamay1 kullanarak dogay1 koruyan iiriin iiretmeleri
rekabet edebilmeleri agisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Ornegin;
miisterilerin ¢evreye duyarli oldugu bir pazar boliimiinde, ¢evreci yani doga
dostu iirlinler ortaya koyan isletmeler, rakipleri karsisinda farklilik elde
ederek avantaj saglayabilirler. Bunun farkina varilmasiyla birlikte 1990’11
yillara dogru literatiirde yer almaya baslayan yesil pazarlama anlayisiyla ilgili
arastirmalar yapilmis ve ¢evreye duyarli iirlin {iretilmesi lizerine ¢aligmalar
baslatilmistir (Kogak, 2003: 33).
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Son yillarda toplumlarin ¢evreye olan duyarlilig1 artis gostermistir. Basta
temel ¢evre sorunlariyla ilgilenen insanlar, dogay1 koruma gdrevinin
kurum veya kuruluslara birakilmasinin yeterli olmadigini farketmislerdir.
Ciinkii kurum ve kuruluslara bu sorumluluk birakildiginda, herhangi bir
faaliyet gorememislerdir. Boylelikle kendilerinin de dogay1 korumaktan
sorumlu olduklarinin ve satin alma kararlartyla doganin korunmasina katki
saglayabileceklerini anlamiglardir (Fraj & Martinez, 2007: 26).

Isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etmelerinin bir¢ok sebebi vardir.
Ozellikle bu sebeplerin en basinda dogal kaynaklar gelir. Gegmisten giiniimiize
kadar bu kaynaklar isletmeler i¢in daima 6nem arz etmistir. Yesil pazarlama
felsefesine gore, kisith kaynaklari en iyi sekilde degerlendirmek vardir. Bu
felsefe faaliyete gecirildiginde, isletmeler yapacaklar: tasarruflarla biiytik
oranda kar elde edeceklerdir. Dogadaki dengenin korunmasi, enerji ve su
tikketimlerinin minimum seviyeye indirilmesi {iretici ve tiiketici agisindan
son derece dnemlidir. Ureticiler gevre bilincine sahip olduklarinda dogal
kaynaklar siiphesiz ki etkin ve verimli bir sekilde kullanilacaklardir. Bu
baslica sebeplerin haricinde daha bir¢ok sebep saymak miimkiindiir (Yiiksel,
2009: 11).

Isletmeler etraflarinda olusan her tiirlii egilime gore ortaya ¢ikabilecek
tehdit veya firsatlar1 goz 6niinde bulundurarak stratejiler gelistirmektedirler.
Uriinleri tercih edecek olan insanlarm g¢evreyle ilgili bilinglenmesi ve
cevreyi en az kirleten iirlin tercih etmek istemeleri sonucunda igletmeler
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu sayede isletmeler
cevreci miisterilere ulagsarak miisteri tatmini saglamakla hem kar amaglarina
ulagmis hem de ¢evreci liriinler iireterek cevreye katki saglamislardir.
Isletmelerin yesil pazarlamay1 kullanarak dogay1 koruyan iiriin {iretmeleri
rekabet edebilmeleri agisindan énemli bir avantaj saglamaktadir. Ornegin;
miisterilerin ¢evreye duyarli oldugu bir pazar boliimiinde, ¢evreci yani doga
dostu triinler ortaya koyan isletmeler, rakipleri karsisinda farklilik elde
ederek avantaj saglayabilirler. Bunun farkina varilmasiyla birlikte 1990’11
yillara dogru literatiirde yer almaya baslayan yesil pazarlama anlayisiyla ilgili
arastirmalar yapilmis ve ¢evreye duyarli {iriin tiretilmesi tizerine ¢aligsmalar
baslatilmistir (Kogak, 2003: 33).
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Yesil pazarlamanin isletmelere sagladig: faydalar

Son yillarda igletmelerin farkli sebeplerden 6tiirii yesil pazarlamaya yoneldigi
goriilmektedir. Isletmeleri yesil pazarlama uygulamalarina ydnelten birgok
neden mevcuttur. Isletmeler artik cevreye yonelik koruyucu faaliyetlerde
bulunmalari gerektiginin farkina varmis ve tiiketiciler tarafindan da destek
gormislerdir. Yesil pazarlamanin 6nemli olmaya baslamasi sonucunda
isletmeler rekabet edebilmek ve maliyetleri diisiirebilmek i¢in yasal
diizenlemelerin de etkisiyle yesil pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir.
Ote yandan ¢evreci gruplarin baskisinin artmasi ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin onem gérmeye baglamasi gibi nedenler de isletmelerin yesil
pazarlama uygulamalarina yonelmesinde etkili olmustur (Aytekin, 2007: 3).

Isletmeler dogadaki tahribatin olusmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir.
Isletmeler tarafindan dogal cevreye verilen bu zararlarin 6nlenebilmesi igin
cesitli tedbirler alinmasi gerekmektedir. Bunun i¢in isletmenin, misyonlarmin
ve amaglarinin belirlenmesinden baslayip iiretim sonrasi olusan atiklarin
azaltilmasina kadar biitiin asamalarda ¢evreci bir strateji izlenmelidir.
Uygulama asamasinda bazi sorunlarin ortaya ¢ikmasi, uygulamanin mali
kaynaklariin nasil temin edilecegi, hangi tarzda insan kaynagina ihtiyag
duyulacagy, tiiketicilerin ¢evreci tirlinlere karsi tepkilerinin bilinmemesi gibi
sorunlar vardir. Bunun yaninda dogadaki kaynaklarin her gecen giin geriye
doniistiiriilemeyecek sekilde tahrip olmasi da isletmelerin ¢evreci yonetim
tarzi uygulamalarini benimsemelerinin bir zorunluluk haline geldigini net
bir sekilde ortaya koymaktadir (Leblebici Kacur, 2008: 69).

Yesil pazarlama konusunda bir¢ok birey, yanilgiya diiserek, ¢cevreci tiriiniin
ozellikerini desteklemek ya da daha az dogaya zarar veren tiirlinler tasarlamak
gibi girisimlere odaklanirlar. Bu yaklasim taktik olarak 6nemli ve gereklidir
fakat, bir iiriinii cevreci hale getirme programinda basar1 saglayabilmek i¢in
isletmenin uzun vadede sebep olacagi ekolojik zararlart minimize ederken
miisteri gereksinimlerini hangi yontemlerle karsilayabileceklerini devamli
olarak degerlendiren biitiinsel bir yaklagim gdstermeleri gerekmektedir.
Bircok isletme dogru eko-bakis agisina sahip degildir ve bunun bilincinde
de degildir (Aslan, 2007: 51).
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Cevreci gruplarin baskisi

Cevre gruplarin baskilar1 kamuoyu tarafindan gézleri kendine ¢evirerek tim
isletmeler {izerinde bir toplum baskis1 kurmustur. Thracat yapan isletmeler
ve devlet kendi aralarinda diizenledikleri sozlesmeler konu tizerindeki
hassasiyeti arttirmistir. Bunun sonucunda hiikiimetler hem ¢evreci gruplardan
hem toplumdan gelen baskilara g6z yuammamustir. 1980 yilinda her tilkede
yasal dlizenlemeler yapilmaya baslanmistir. Bu yasal diizenlemelerin hizi,
iilkeler arasinda degisim gostermektedir. Vergi, toplumun memnun olmadigi
bir yasal diizenlemedir. Fakat sularin aritimi, ¢oplerin aritimu, kirlilige sebep
olan yakatlarla ilgili vergiler yiiriirliige girdiginde kamuoyu ve toplumun
yaklasimi daima pozitif olmustur (Yiiksel, 2009: 11). Kamuoyu her gecen
giin daha ¢evreci olmaya yonelmektedir.

Siirdiiriilebilir gelisme
ASA’nin 2007 Faaliyet Raporuna gore, tiiketiciler genellikle karbon

emisyonu ve yesil tarifeler iddialarinin yani sira “stirdiiriilebilir” ve “yesil”
gibi terimleri iceren reklamlardan sikayetci olmaktadir (Salman, 2016: 59).

Modern diinyada yesil pazarlama uygulamalarinin 6rneklerini gérmek
miimkiindiir. Yesil pazarlama stratejileri, stirdiiriilebilir kalkinma uygulamalari,
cevre dostu sirketler ve bu sirketlerin uygulamalari, yesil tiiketicilik, yesil
cevreye yonelik kamu ve devlet politikalart gliniimiiz gergekleridir (Salman,
2016: 57).

Stirdiirtilebilirlik; dogal kaynaklari, gevresel sistemlerle ve insan faaliyetleri
ile yeniden doldurmak yani yenilenemeyen kaynaklarin yerine yenilenebilen
kaynaklar1 koymak ve yaptigimiz eylemlerin yer kiirenin uzun dénemde
yasamini tehdit etmemesini saglamaktir. Dogal kaynaklarin korunmasi
acisindan 6dnem tasidig1 ve doganin kendi kendini yenileyebilmesine yardime1
oldugu i¢in siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir kalkinma kavramlari 6n plana
cikmistir (Erbil & Babaogul, 2007: 4).

Isletmelerin sosyal sorumlulugu

Giiniimtizde tiiketiciler bilingli hale gelmis olup, artik iireticilerin yapmis
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olduklar1 faaliyetlerin toplumsal normlara uymasina, dogal yasam tizerindeki
etkisine ve sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmediklerine dikkat
etmektedirler. Clinkii gelismis ekonomiye sahip iilkelerdeki tiiketici talep ve
ihtiyaglari farklilagmaktadir. Artik tiiketici satin alma davraniglar: degismis
olup, yalnizca ihtiyaclarini kargimak i¢in degil, dogaya verilen tahribatin 6niine
gecmek i¢in sosyal sorumlu isletmelerle ortaklik kurup, alisveris yapmak
istemektedirler. Az gelismis iilkelerde de israf diizeni, dengesiz ve bilingsiz
hammadde kullanimi, diisiik maaslarla ¢alisan is¢iler oldugu i¢in artik tim
toplumlar bu yasananlara duyarli hale gelmislerdir. Bu nedenle diinyanin
her yerinde tiiketiciler, isletmelerden yalnizca iiretim yapmalarini degil,
yasadiklari1 ¢evreye daha duyarli olmalarii beklemektedirler (Akkoyunlu
& Kalyoncugolu, 2014: 125-144).

Birgok isletme artik daha bilingli bir toplumda var olduklarinin bilincindedir.
Bu sebepten yesil ¢evre icin sorumluluk sahibi olarak hareket etmeleri
gerektiginin farkindadirlar. Kar elde etmenin yani sira yesil ¢evre i¢in de
dogay1 korumalar1 gerektigine inanmaktadirlar. Bu durum isletmelerin
kurumsal kiiltiirii ile ¢cevresel sorunlarin ve ¢oziimlerin bir biitiin haline
gelmesini saglamaktadir (Ar & Tokol, 2010: 7-29).

Devlet baskisi

Isletmelerin {iretim asamasimnda dogaya biraknus olduklari zararl atik miktarlarmi
control altinda tutmak ve ¢evreye verebilecekleri zararlar1 6nlemek isteyen
hiikiimetler birtakim yeni diizenlemeler yapmuslardir. Isletmeler, iiretim
asamasinda kullanmis olduklar1 yan triinleri ¢evreci yontemler yoluyla
kontrolden ge¢irmeye baslamislardir. Bazi durumlarda hiikiimetlerin son
tiiketici konumunda olan insanlarin sorumlulugunu arttirmak i¢in ¢alismalar
yiliriittiigii de goriilmektedir. Buna 6rnek verecek olursak bazi hiikiimetlerin
tilketici sorumlulugunu arttirmak adina goniilliilik esasina bagli olarak
hazirlamis oldugu geri doniisiim programlar1 vardir. Karsilagilan bir bagka
durum da ¢evre duyarliligini modanin bir parcasi olarak algilayip cevreye
sorumsuzca davranan kisilere karsi hiikiimetlerin uyguladig: vergilerdir.
Avusturalya’da kursunlu benzin tiikketen kisilere uygulanan yiiksek oranli
vergi uygulamasi bu duruma o6rnek olarak verilebilir (Aslan, 2017: 96).
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*  Zararh iirtinlerin veya yan {irlinlerin iretimini minimum miktara getirmek.

« Isletmelerin cevreye zarar verebilecek iiriin {iretmelerini engellemek
ve degistirmek.

* Tiim tiiketicilerin degisken tiirlerdeki iirlinlerin ¢evreye verebilecek
zararlar1 degerlendirme bilincine sahip olmasini saglamaktir.

Diinyanin her tilkesinde hiikumet isletmelerin ¢evreye yaydigi zararh atik
miktarlarin1 kontrol etmekle yiikiimliidiir. Ayrica bunun dniine gegcmek
icin hazirlanan yonetmelikleri diizenlemekte ve denetlemektedirler. Yesil
irlin Uretirken havaya verilen kirli gazlarin belirli oran1 gegmeme gibi
bir zorunlulugu vardir, arastirmamizin en basinda da belirtmistik. Hava
kalitesinin ve kirlilik oraninin denetimini de yine devlet saglamaktadir (Ar
& Tokol, 2010: 7-29).

Rekabet baskisi

Rekabet, isletme yonetiminde yaygin olarak kullanilan 6nemli bir kavramdir.
Bununla birlikte rekabet kavrami isletmeye isletme disindan etki eden ¢evresel
faktorlerden birisidir. Rakipler hakkinda bilgi sahibi olmayan, rakiplerin
ne sekilde tepki verecegini tahmin edemeyen ve rakip isletmelerin politika
ve stratejilerini takip etmekte basarili olamayan isletmeler piyasada uzun
siireli tutunamazlar. Isletmeler faaliyette bulunmayi planladiklari alanlardaki
kosullar1 dikkatli bir sekilde inceleyip analiz etmelidirler. Isletmeler bu
analizlerin sonuglarma gore strateji belirleyerek pazardaki paylarini korumay1
ve hatta arttirmay1 basarabilirler. Bunu bagarabilmek icin de isletmelerin
rekabet kosullar1 analizlerine 6nem vermeleri gerekmektedir (Kogarslan,
2015: 107).

Isletmeler pazardaki rakiplerini gdzlemlemektedirler. Bu gozlemler sonucunda
cevresel konuda rakiplerinin tiriinlerini ve davraniglarin1 gelistirdigini
gormekte ve ayni sekilde kendilerini iyilestirmeye ¢alismaktadir. Bu
sayede bazi isletmelerde rekabet baskisi 6n plana ¢ikmakta ve tiim igletme
icerisinde ¢evreci tutuma yonelme etkili olmaktadir (Polonsky, 2006: 4).
Diinya genelinde uluslararasi pazarda bulunan igletmeler ¢evre koruma
yiikiimliiliiklerini yerine getirerek ihrag olanaklarini arttirmaktadirlar. Ornek
verecek olursak, Isve¢ kagit iiretiminde klorini yok ederek Almanya gibi
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onemli bir pazara girmeyi basarmistir (Ar & Tokol, 2010: 7-29).

Maliyet ve kar unsurlari

Yesil pazarlama kavrami altinda maliyet ve kar konular1 birbirleriyle
baglantili durumdadir. Uriinlerin yapim asamasinda kullanilan maddeler
zehirli kimyasallar igerir ve bazen bu kimyasallar1 ortadan kaldirmak
maliyeti arttirabilir. Bu nedenle ¢evreye zarar veren atik maddeleri minimum
diizeye indirebilen isletmeler maliyet tasarrufuna gitmektedirler. Zararl
atik miktarin1 azaltmaya calisan isletmeler {iriin olana kadar gectigi tiim
prosesleri yeniden degerlendirmek durumundadirlar. Atiklar1 azaltmaya
calisirken ayn1 zamanda daha verimli siirecler ortaya ¢ikarmaktadirlar.
Isletmeler hem madde kullanimini hem de zararli atik miktarini azalttiginda
maliyet tasarrufu elde etmektedirler (Aslan, 2017: 97).

Avrupa iilkelerinde yesil pazarlama uygulamalan

Cevrenin korunmasi, uluslararasi pazarlamacilar i¢in acil giindem haline
gelmistir. Diinya ¢apinda pazarlama uzmanlar1 bu konuda basarili olmak
icin pazarlama stratejilerine ¢evre konularin1 entegre etmektedir. Modern
diinyada yesil pazarlama uygulamalarinin 6érneklerini gérmek miimkiindir.
Yesil pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalari, ¢evre
dostu sirketler ve bu sirketlerin uygulamalar, yesil tiiketicilik, yesil cevreye
yonelik kamu ve devlet politikalar1 glinlimiiziin gercekleridir (Salman M.
2016: 57).

Boylece hem ampirik hem kavramsal diizeylerde yesil stratejinin etkin bir
sekilde uluslararasi1 pazarlamaya entegre edilebilecegine tanik olmaktayiz
ve i§ diinyasinda hiikiimetler, kamu kurumlar1 ve diinyadaki topluluklar
iizerinde yesil pazarlamanin etkilerini gormekteyiz (Salman M. 2016: 57).

Yesil pazarlamayla ilgili sorunlar

Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken hem yiiksek kar elde etmenin hem de
dogaya kars1 duyarli olmanin miimkiin olup olmadigini arastirmaktadirlar.
Isletmedeki biitiin faaliyetler ¢evreci stratejiler uygulanarak hayata
gecirilmedigi slirece isletme basariya ulasamaz. Yesil pazarlama biitiinlesik,
taktik, stratejik ve karmasik bir yapiya sahiptir. Yesil pazarlamanin etkili bir
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sekilde uygulanabilmesi biitlinciil bir yaklagimla miimkiindiir. Pazarlama
anlayisinda ¢evre duyarliliginin olusmasini isteyen isletmeler hem miisteri
islemlerini hem de deger yaratma asamalarini tekrar gzden gecirmelidirler
(Yi1lmaz & Seyhan, 2008: 686).

Yapilan ¢alismalar sonucunda yesil iirtinlerin karmasik olmasi, yesil
pazarlamaya karsi olan gilivensizlik ve yesil 1srar gibi problemler tespit
edilmistir. Bu problemleri iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Birincisi, tiiketiciler yesil {iriinlerin performanslarinin yetersiz oldugunu
diisiinmektedirler. Ornegin, bir plastikten geri doniisiim yoluyla iiretilen bir
tirlin veya ikinci hamurdan iiretilen bir kitap tiiketicinin goziinde ikinci sinif
{iriin olarak goriilmektedir. Ikincisi ise baz1 yesil uygulamalarm tiiketicilerde
stiphe uyandirmasidir. Bir lirliniin geri doniistiirtilebilir, bakterilerle ayrisabilen
ve ¢evre dostu olup olmadig gibi iddialarin kanitlanamamasi sonucunda
tiiketicilerin ikna olmamasi ve tiiketicinin bu bilgileri gercek dis1 gérmesi
buna 6rnek olarak verilebilir (Keles, 2007: 28-29).

Yesil pazarlama ilkelerini faaliyetlerine adapte etmeye ¢alisan sirket
birtakim sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Temel sorunlarini gidermek
icin yesil firmalarin faaliyetleri yaniltict olmamali ve ¢evresel pazarlama ile
ilgilenen yonetmelikler ve kanunlarin hig birini ihlal etmemelidir. Ornegin
ABD’de pazarlamacilar yesil pazarlama faaliyetleri FTC’nin kurallarina
gore yuritmektedir (Salman M. 2016 s.14).

Federal Ticaret Komisyonuna gore yesil pazarlama iddialari: (Salman M.
2016 s.14)

* (Cevresel faydalar1 net olarak agiklamali,

* Cevresel ozellikleri anlatmali,

* Yararlarin nasil elde edildigi agiklanmali,

* Farkliliklarin dogru oldugundan emin olunmali,

*  Olumsuz faktorlerin dikkate alinmasi saglanmali,

e Sadece anlamli terim ve resimler kullanilmali.
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Yesil tiiketici

Yesil tiiketici genellikle ¢evre dostu davranislarini benimseyen ve standart
alternatiflerin icerisinden yesil iirlinler satin alan biri olarak tanimlanir. Yesil
tiikketiciler bireysel tiiketici ¢evre korumasina etkili olabilecegine inandiklari
icin daha i¢sel kontrolliidiirler. Bundan dolay1, ¢evre koruma isinin sadece
hiikiimet, cevreciler ve bilim adamlarina birakilmamasi gerektigine; tiiketiciler
olarak kendilerinin de bir rol oynayabilecegine inanirlar. Onlar ayn1 zamanda
daha az dogmatik, yeni iirlinler ve yeni fikirlere kars1 daha agik fikirli ya
da hosgoriiliidiirler. Onlarin agik fikirlilikleri, yesil iirlinler ve davraniglari
daha kolay kabul etmelerine yardimci olur (Sénmez, 2014: 42).

Yesil tiiketiciler ¢evreyi etkileyebilmektedir. Bu tiiketiciler ¢evre dostu
davranislar sergilemektedir. Bu tiiketici aldig1 {iriiniin sadece fiyatina gore
secim yapmamaktadir. Yesil tiiketici satin aldig1 tirlinilin iireticisine, tirettigi
malzemesine, paketledigi ambalajina ve iiriiniin atildiktan sonra bile ¢evreye
olan zararl etkilerine sahip olup olmadigina bakar. En 6nemlisi, yesil
tiikketiciler sosyal sorumlugu tasimaktadirlar (Salman, 2016: 22).

Arastirma metodolojisi

Arastirmanin amaci, 6nemi, kapsam ve simirhihiklar:

Glintimiizde isletmeler arasi artan rekabet niifus artisindan dolay1 hizla
kirlenen ¢evre ve tiiketicinin ¢evre bilincinin artmasi, yesil {irlinlere olan talebi
artirmistir. S6z konusu arastirmanin amaci, isletmelerin yesil pazarlamaya
kars1 olan tutumunu etkileyen faktorlerin neler oldugunu incelemektir.
Bu kapsamda, isletmelerin yesil pazarlamaya kars1 tutumlarina etki eden
faktorler yasal mevzuat, sosyal sorumluluk bilinci, tiikketicinin yesil bilinci,
rekabet ve kurumsal imaj perspektifi agisindan incelenmektedir. S6z konusu
faktorlerin neler oldugunun ve dneminin anlagilmasi isletmelerin yesil
pazarlama stratejilerini olusturmalarinda yon gdosterici olacaktir.

Arastirmanin sinirliliklart asagida oldugu sekilde siralanmustir:
Orneklem segiminde kolayda drnekleme kullanilmustir.
* Deneysellige dayanmamasindan kaynaklanan sinirliliklar mevcuttur.

Anket uygulamasmin belirli say1 ve Istanbul ilindeki isletmelerde galisan
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kisiler tizerinde yapilmis olmasindan dolay1 tiim Tiirkiye’yi genelleyen
sonuclar ¢ikarmak miimkiin olmamustir.

Arastirmanin metodolijisi
Arastirmanin tiirii, model ve hipotezler

Aragtirma kesifsel ve tanimlayici aragtirma tiirlerinin bir arada kullanildig:
karma bir arastirma olup, Istanbul’da faaliyet gosteren yesil pazarlama
uygulamalari olan 10 adet firmanin ¢alisanlarindan olusmaktadir. Yesil
pazarlamaya kars1 tutum gelistirmede etkili faktorlerin belirlenmesi bu
aragtirmanin temel arastirma sorusudur. Arastirmanin grafiksel modeli Sekil
2’de sunulmustur.

Yasal mevzuat

Sosval sorumuluk

bilinci
Yesil pazarlamaya kars:
tutum
Tiiketicinin yesil
bilinei
Rekabet durumu

Kurumsal imaj

N/

Sekil 2: Arastirma modeli
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Arastirmanin Hipotezleri asagida siralanmistir;

H,: Isletmelerin yasal mevzuat hakkindaki kaygilar yesil pazarlamaya karsi

tutum gelistirmelerinde etkilidir.

H,: Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci yesil pazarlamaya kars1 tutum

geligtirmelerinde etkilidir.

H,: Tiiketicinin yesil bilinci yesil pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde

etkilidir.

H,: Isletmelerin rekabet durumu yesil pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde

etkilidir.

H.: Isletmelerin kurumsal imaj1 gii¢lendirme kaygilar1 yesil pazarlamaya

kars1 tutum gelistirmelerinde etkilidir.

Kullamlan ol¢ekler

Cizelge 1: Arastirmada kullanilan élgekler ve ifadeler

Olcek
Sosyal Sorumluluk Bilinci

Kaynak

Urettigimiz iiriin ve ambalajlarinzin geri doniistiiriimesinde
bayilerimiz ve tedarikg¢ilerimizle igbirligi i¢indeyiz
Uriinlerimizin ve ham maddemizin tasinmas1 ve dagitimmda
cevreye duyarli arag ve yontemler kullanmaktayiz
Isletmemiz faaliyetlerinde ¢evreci ve sosyal sorumluluk
bilincini vurgulamaya ¢alismaktadir

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

Yesil Bilinci

Giintimiizde c¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil
iirlinlere benzerine nazaran belli bir miktar daha fazla
para 6demeye razidirla

Toplumda ¢evre bilincinin artmasi, isletmeleri ¢gevreci
tutumlara yoneltmistir
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Toplumda artan ¢evre bilinci, gevreci iiriinlere olan talebi  Paksoy,2000
artirmistir

Yasal Mevzuat

Yesil pazarlamaya ydnelmemizi global diizeyde artan Ustiinay,2008
yasal ve politik diizenlemeler etkilemistir.

Isletmemiz cevre ile ilgili ulusal ve uluslararasi yasal Paksoy,2000
diizenlemeleri yakindan takip etmektedir

Devletlerin ¢evreye yonelik getirdigi yasal diizenlemeler, Paksoy,2000
isletmeleri daha ¢evreci davranmaya yoneltmistir

Yasal zorunluluklar olmasaydi ¢evreyi koruma adina Ginsberg and
yaptigimiz ¢aligmalar1 yapmazdik. Bloom, 2004
Kurum Imaji

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma imajimizin - Ustiinay,2008
vurgulanmasina ¢alistyoruz

Cizelge 2: Arastirmada kullanilan élcekler ve ifadeler

Olcek Kaynak
Sosyal Sorumluluk Bilinci

Cevreye duyarli isletme imajina sahip bir firma olmak Ustiinay,2008
cabasindayiz

Uriinlerimizin reklamlarinda gergek ve kanitlanabilir Ustiinay,2008
ifadeler kullanmaya 6nem veriyoruz

Firma imajin1 giigclendirmek adina ¢evreyi koruma Ginsberg and
faaliyetleri yapmaktay1z Bloom, 2004
Rekabet Ustiinay,2008
Kurulusumuzun muhasebe sisteminde ¢evreyle ilgili Ustiinay,2008
maliyetleri izlemek iizere ayr1 bir birim olusturulmustur.

Uretim siireclerimizde geri doniistiiriilmiis maddelerin  Ustiinay,2008
kullanilmasi maliyetleri diisiirdligli i¢in daha fazla tercih

etmekteyiz

Sosyal sorumlu firma imajinin rekabet avantaji getirdigini  Ustiinay,2008
diistinliyoruz

Yesil Pazarlamaya Karsi Tutum
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Yesil Pazarlamay1 giivenilir buluyorum.

Yesil Pazarlamay1 ¢evreye yararl buluyorum.

Yesil Pazarlama diger pazarlama tiirlerine gére daha
saglikli iirlinler ortaya koyar.

Anakiitle, 6rneklem ve anket tasarimi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 10 adet yesil
pazarlama uygulamalar1 olan firmanin ¢alisanlarindan meydana gelmektedir.
Calismamizda zaman kisitindan dolay1 olasiliksal olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yonteminden yararlanilmistir. Toplam
150 kisiden kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler ylizyiize ve online elde
edilmigtir. Anketin ilk boliimiinde, cevaplayicilarin demografik bilgileri
alinmis, ikinci boliimde arastirmanin temel degiskenlerine ait 6lgeklere
yer verilmistir.

Veri analizi ve bulgular

Arastirmaya ait cevaplar SPSS 22.0 programinda analiz edilmistir. Frekans
tablolarindan, ve regresyon analizlerinden elde edilen verilerden yararlanilarak
bulgular yorumlanmistir. Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorularda frekans dagilimlarindan ve yiizdelerinden faydalanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini 6lgmek i¢in her bir
degiskenin giivenilirlik katsayilar1 incelenmistir. Ardindan hipotez testleri
dogrudsal regresyon analizi ile test edilmistir. Bundan sonraki béliimde
istatistiki analizlere ait bulgulara yer verilmis.

Katihmcilarin  demografik ozellikleri ve tamimlayici
istatistikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri olarak cinsiyet, yas, egitim ve hane
gelir diizeyleri sorgulanmistir. Arastirmaya katilan 150 kisinin 941 (% 63)
kadin, 56°s1 (%37) erkektir. Katilimeilarin yas araliklarina baktigimizda 18
yas alt1 birey bulunmazken, katilimeilarin %48’1 yani 72 kisinin 18-39 yas
araliginda, 59 kisinin (%39) 31-40 yas araliginda, 16 kisinin (%11) 41-50
yas araliginda ve 3 kisinin (%2) 50 yas iistiinde oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunu genglerin olusturdugu soylenebilir.
Katilimcilar %60’ min bekar % 40’ min evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar
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arasinda ilkokul mezunu yokken, lise mezunlarinin sayisi 25 (%17), 6nlisans
mezunlarinin sayist 39 (%26), lisans mezunlarinin sayis1 63 (%42). Ve yiiksek
lisans mezunlarmin sayist 23 (%15)’dir. Katilimcilarin %11°1 1603-3000
TL arasi, %30°u 3004-50006 TL, %37’si 5000-7000 TL aras1 %21’1 7000

TL {istii gelire sahiptir.

Cizelge 3: Demografik ozellikler

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

Erkek 56 37%
Kadin 94 63%
Medeni Durum

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

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

I1kokul 0 0%
Lise 25 17%
Onlisans 39 26%
Lisans 63 42%
Y. Lisans 23 15%
Toplam 150 100%
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Katilmcilarin dlcek sorulari hakkindaki degerlendirmeleri
Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 ve standat sapma degerleri hesaplanarak asagidaki tablolar elde
edilmistir. Ayrica her tablonun sonunda 6lcek icin genel ortalama degeri
hesaplanmustir.

* Arastirmamiza gore katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci diizeyleri
ortalamasi 4,00’dir. Bu deger sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarini
gostermektedir.

* Arastirmamiza gore katilimeilarin yesil bilincine ait ortalamanin 4,02
olmasi yesil bilincine sahip olduklarii gostermektedir.

* Arastirmamiza gore katilimcilara ait yasal mevzuat degiskenine verilen
cevaplara ait ortalamanin 3,54 ile orta degerin biraz tizerinde oldugu
goriilmektedir.

* Arastirmamiza gore kurum imaji degiskeni sorularina verilen cevaplara
ait ortalama 3,90’dir.Bu da ortalamanin iistiinde oldugunu gostermektedir.

*  Arastirmamiza gore katilimcilarin rekabet degisnkenine verdigi cevaplara
ait ortalama 3,64’diir. Bu da ortalamanin biraz iistiinde oldugunu
gostermektedir.

* Arastirmamiza gore yesil pazarlamaya kars1 tutum degiskenine verilen
cevaplara ait ortalama 4,42’ dir. Bu durum katilimcilarin yesil pazarlamaya
kars1 pozitif tutumunun oldugunu gostermektedir.

Givenilirlik testi

Givenilirlik, bir 6lgekte yeralan tiim ifadelere verilen cevaplarinin birbirleri
ile tutarliligini ve i¢ uyumlarini gosterir (Kurtulus,2010:184). Cronbach
alpha degeringin 0,70 tizerinde olmasi 6lgegin giivenilir oldugunu gosterir
(Durmus vd,2013).

Yapilan giivenilirlik testi sonuglarina gore, yasal mevzuat degiskeninin
giivenilirlik kriterlerini karsilamadigi (Cronbach alpha =0,574) goriilmiistiir.
Yesil bilinci degiskeninde “Giiniimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil
tirlinlere benzerine nazaran daha fazla para 6demeye razidirlar” sorusununu
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cikardiktan sonra Cronbach alpha degeri 0,744 olarak bulunmustur.

Cizelge 4: Giivenilirlik analizi sonuglar

Olcek Cronbach’s Alpha
Sosyal sorumluluk bilinci 0,721
Yesil bilinci 0,744
Yasal mevzuat 0,574
Kurum imaj1 0,733
Rekabet 0,730
Yesil pazarlamaya kars1 tutum 0,744

Dolayisiyla yasal mevzuat degiskeni analize dahil edilmemistir.

Hipotez testi

Yapilan regresyon analizleri oncesi degiskenler arasi korelasyonara bakilmig
ve 0,70’den biiyiik bir korelasyon degerine rastlanmamistir. Tiim VIF
degerleri 10’un altindadir.

Coklu regresyon analiz sonucunda H3 ve H5 hipotezleri kabul edilirken
(p<0,05) H2 ve H4 hipotezleri reddedilmistir (p>0,05). Sadece Tiiketicinin
yesil bilinci ve kurumsal imajin yesil pazarlamaya karsi tutum {izerinde
pozitif yonde etkisi bulunmustur. Tiiketicinin yesil bilincinin ve kurumsal
imajin yesil pazarlamaya kars1 tutumu etkileme miktarlar1 her ikisi i¢inde
0,26 olarak bulunmustur. Iki degiskenin birlikte internetten alisveris yapma
niyetindeki degisimi agiklama miktar1 %37’dir (p<0,05; R*=0,37). Sosyal
sorumluluk ve rekabet degiskenleri ile Yesil pazarlamaya olan tutum arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunamamuistir (p>0,05).

Cizelge 5: Regresyon modeli ozet sonug tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
dimension0 1 .621* 385 368 38719

a. Predictors: (Constant), yesil bilinci, sosyal sorumluluk, rekabet, kurumsal
imaj
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Cizelge 6: Regresyon ANOVA tablosu

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

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

imaj
b. Dependent Variable: tutum

Cizelge 7: Regresyon analizi katsayilar tablosu

Model Unstanda rdized Standardized Collineari ty

Coefficients Coefficients Correlations Statistics

Std. Zero-

B Error Beta t Sig. order PartialPartTolerance VIF
1(Constant) 2.534 .208 12.19.000
Sosyal .084 .061 122 1.380.170.466 .114  .090 .538 1.858
sorumluluk
-rekabet  .065 .050 114 1.316.190.463 .109 .086 .563 1.777
-kurumsal .170 .063 260 2.685.008.551 218 .175.452 2.213
imaj

- 153 .048 258 3.219.002.511 .258 .210.657 1.522

yesil
bilinci

a. Dependent Variable: tutum
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Kurumsal imaj
(0,26)

Yesil
pazarlamaya
kars1 tutum

Tiiketicinin yesil
bilinci (0,26)

Sekil 3: Onaylanan model

Hipotezlerin red/kabul durumunu 6zetleyen Cizelge 8’de asagida yer

verilmistir.
Cizelge 8: Hipotez testi sonuglart ozet tablosu

Hipotez  Aciklama Sonuc¢

H1 Isletmelerin yasal mevzuat hakkindaki kaygilar1  Olgiilmedi
yesil pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde
etkilidir.

H2 Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci yesil Red
pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde etkilidir.

H3 Tiiketicinin yesil bilinci yesil pazarlamaya kars1  Kabul
tutum gelistirmelerinde etkilidir.

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

HS5 Isletmelerin kurumsal imaj1 giiclendirme kaygilar1 Kabul

yesil pazarlamaya kars1 tutum gelistirmelerinde
etkilidir.
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Sonuc¢

Bu calismada tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ele alinarak cevre
ile ilgi faaliyetleri, aldiklar1 6nlemler, ¢gevreye duyarli liretim ve pazarlama
uygulamalar1 incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin tekstil sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler tizerinde yapilmasinin bir sebebi tekstil sektoriiniin
diger sektorler arasinda en ¢ok kirlilige sebep oldugu diislincesinin yaygin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Endiistriyel atiklar arasinda aslinda yiiksek
miktarda degerlendirilebilir malzeme bulunmaktadir. Bu malzemeleri, geri
kazanmak hatta hammadde olarak tekrar kullanmak miimkiindiir. Bunlar1
diizenli depolamaya géndermek yerine, ikincil hammadde olarak kullanmak,
hem ¢evre koruma hem de kaynak kaybini 6nleme agisindan ¢ok 6nemli
olacaktir. Siirdiiriilebilirlik ilkesinin 15181nda isletmeler temiz iiretim ilkelerini
benimsemeli, tlikenebilir enerji kaynaklar1 yerine ¢evreye zarar vermeyen
yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelmeli, ¢cevreye dost, geri doniisebilir
hammadde kullanmali, pazarlama faaliyetlerinin tiimiinde yesil iiriin, yesil
fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma gibi yesil stratejileri benimsemelidir.
Isletmelerin yesil stratejileri tek basmna uygulamasi yeterli degildir. Yesil
stratejileri belirlemis tedarik¢i sayisinin artmasi gerekmektedir. Isletmeler
tedarik¢i segiminde yesil stratejileri benimsemis tedarik¢ileri daha fazla tercih
ederlerse diger tedarikciler de miisterilerini kaybetmemek icin stratejilerini
yesil anlayisa gore degistirme yoluna gideceklerdir. isletmelerin iizerine diisen
gorevlerden biriside tutundurma faaliyetlerinde, toplumsal sorumluluklari
cergevesinde tiiketicilerin ¢evre sorunlar1 konusunda bilgilendirilmesi,
israfliktan uzak siirdiiriilebilirlik anlayis1 igerisinde ¢evreye dost tiiketici
bilincinin olusturulmasi amaciyla egitim ve gelisimlerinin saglanmasina
yonelik projelerin gelistirmesi ve yiiriitilmesine destek olmasidir.

Arastirmamizin sonucunda igletmeler kurumsal imajlarini giiclendirmek ve
tiikketicinin yesil bilincinin farkinda olduklari i¢in yesil pazarlamayi1 ve yesil
iretimi tercih ettiklerini gostermislerdir. Elde etti§imiz red sonuglarina goére
ise isletmeler sosyal sorumluluk bilincinden dolay1 ve rekabet iistiinliigiinden
dolay1 tercih etmeye gerek duymamaktadirlar. Yasal mevzuat degiskeni
hakkinda herhangi bir sonug elde edilememistir. Sonug olarak H, ve H
hipotezimiz Kabul edilmis olup, H, ve H, reddedilmistir.
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