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OzeT

Gelisen teknoloji ile birlikte ¢evrenin korunmasina verilen 6nem giderek artmaktadir. Hem bireysel hem de sivil
toplum oOrgiitlerinin ¢evreye karst duyarliligimmin giinden giine artmasi sonucunda iiretici konumunda bulunan
isletmeler rakiplerinin 6niine ge¢mek icin ¢evreye daha fazla 6nem verdiklerini faaliyetlerinde tiiketicilere
yansitmak istemektedirler. Bu baglamda isletmelerin yesil pazarlama kavramimna olan ilgileri de giinden giine
artis gostermektedir.

Yapilan bu calisma Diizce orman iriinleri sanayi isletmelerinin yesil pazarlama konusunda tutum ve
davraniglarin1 belirlemeye yonelik bir arastirma niteligindedir. Bu ama¢ dogrultusunda Ocak-Nisan 2014
doneminde Diizce ilinde Diizce Ticaret ve Sanayi Odasina Kayitli 66 orman endiistri igletmesinin anket
yardimiyla incelenmesi hedeflenmistir. Inceleme sonucunda yapilan istatitiksel analizlerle yesil pazarlama
konusunda Diizce orman tiriinleri sanayi isletmelerinin yesil pazarlama kapsaminda yaptiklar1 faaliyetlerle daha
yiiksek bir tatmine ve miisteri memnuniyetine ulastiklar1 belirlenmistir. Yesil pazarlama kapsaminda isletmelerin
daha fazla sorumluluk almalar1 gerektigi ve bunun sonucunda da daha yiiksek finansmana gereksinim duyduklari
belirtilirken, isletmelerin yesil pazarlamaya verecekleri 6nemle giivenilirliklerini arttiracagi gorilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, Diizce, Orman iiriinleri sanayi

Analysis of Attitude and Behaviors of Forest Products Industry in
Diizce Towards Green Marketing

ABSTRACT

Protection of environment has gained importance increasingly with advent of technology. Due to the growing
environmental concerns of people and non-governmental organizations manufacturing companies try to show the
customers that they care for environment hoping to get competitive advantage. Thus companies have been
increasingly attracted to the green marketing concept.

This study is to explore attitude and behaviors of the forest products industry in Diizce towards green marketing.
The study surveyed 66 forest products companies registered to the Diizce Chamber of Commerce and Industry in
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June-May, 2014. Statistical analyses revealed that forest products companies adopting the green marketing
activities have succeeded greater customer satisfaction. Companies need to engage in green marketing and
allocate financial resources because it offers more credibility.

Keywords: Green marketing, Diizce, Forest products industry

l. GiRris

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek tiiketicilerin taleplerini karsilamasi, o
isletmeye itibar kazandiracaktir. Bunun yaninda igletmenin toplumun ahlak kurallarina uymasi,
sosyo-kiiltiirel cevre icin yardim ve destek saglamasi isletmenin toplumda kabul goérmesini
saglayacaktir. Bu durum da isletmelerin siireklilikleri i¢in son derece 6nemlidir [1].

Isletmelerin toplumda kabul gérmelerinin dnem kazanmasi, toplumsal pazarlama ve yesil pazarlama
gibi kavramlarin gelismesine yol agmistir. Uzun vadede isletmeler dahil tiim ilgililerin ¢ikaria olan
toplumsal pazarlama ya da diger adiyla sosyal pazarlama anlayiginda, isletmeler bir yandan tiiketicileri
diger yandan toplumsal 6ncelikleri desteklemek ve 6te yandan da kar saglamak durumundadirlar [2].

Yesil pazarlama; toplumun istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere birtakim degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az zarar vermek iizere uygulanan
faaliyetlerdir. Yesil pazarlama, c¢evreyi koruma ilkelerine uygun olarak iiriin iiretimiyle ilgilenir.
Cevresel sorumlulukla tiretime odaklanmustir [3].

Emgin ve Tirk’e [4] gore yesil pazarlama kavrami; yesil tiiketim bilincinin yayginlasmasi ve
kamuoyunun artan beklentilerine, Toplam Kalite Anlayisi gergevesinde cevap vermeyi hedefler; bu
amagla pazara hitap etmek, yesil kalite kavraminmi yaratmaktan geger hale gelmektedir. Yesil
pazarlamanin hedef kitlesi, yasam bigimlerine uygun ve c¢evreye karsi sorumlu iiriinler kullanmak
isteyen yesil tiiketicilerdir ve temel strateji, bu tiiketicilere yonelik iiriinlerin, yesil 6zelliklerini
duyurmaktir,

Pazarlama, toplumsal boyutu hicbir zaman g6z ardi etmemelidir. Tiiketici ihtiyaglarini biitiin olarak
kargilayamayan uzun vadeli isletme hedeflerinin, basariya ulagsmasi miimkiin degildir. Pazarlamanin
toplumsal boyutu, pazarlamaya yonelik kararlarin daha genis bir sosyal sistem iginde alinmasini
gerektirmektedir. Pazarlama, ¢evre boyutunu da kapsayacak sekilde genisletilmeli, yesil pazarlama
yogun olarak uygulamaya konulmalidir.

Yesil pazarlamanin amaglari su sekildedir [3] ;

v" Yeni tiiketim alanlar1 yaratmak degil, sinirli dogal kaynaklari en iyi sekilde kullanmak
olmalidir,

v' Kullanilip atilacak {irlinlerin iiretilmesi iizerinde degil dogal dengenin saglanmasi ve
korunmasi ile enerji tiiketiminin en az seviyeye indirilmesi lizerinde yogunlagmalidir,

v" Cevrenin ugradig1 tahribati engelleyecek ve sanayinin yarattifi c¢evre kirliligini azaltacak
alternatifler aramalidir,

v Cevre dostu Uriinlerin kullanimin1 tegvik etmeye, paketleme islemini en az diizeye indirmeye
ve toplumda geri doniislim bilincini yaratmaya yonelmelidir,

v' Sistemin istikrarin1 saglamak amaciyla sorumlulugu dagitmalidir. Tiiketicileri, devletleri ve
goniilli kuruluslart harekete gegirmelidir.
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Yesil pazarlama anlayisinda dort ayri siiregten bahsedilir [5];

v Ilk asamada; yesil hedefleme olarak adlandirdigimiz, gevreci tiiketiciler igin yesil iiriinler
tasarlanir. (Ornek olarak alternatif yakit teknolojisi ile calisan otomobiller, ¢evreye zarar
vermeyen iriinler vb).

v Ikinci asamada; yesil stratejiler gelistirilir. (Ornek olarak isletme icerisinde daha az atik
cikarmak, enerji verimliligini arttirmak gibi ¢evreci onlemler alinir).

v Ugiincii asamada; yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan iiriinlerin {iretimi durdurularak
sadece yesil iiriinler tretilir.

v' Dérdiincii asamada ise; sadece yesil ya da cevreci olmak yeterli degildir. Isletme artik her
anlamda sosyal sorumluluk bilincine ulasmistir. Isletmelerin yesil pazarlama bilincine
ulasabilmeleri isletme kiiltiiriine ve gevresel etmenlere bagl olarak gelismektedir.

Isletmelerin, yesil pazarlamayi tercih etme nedenleri asagidaki bes maddeden olusmaktadir [6];

1. Yesil pazarlamayi, isletmeler amaglarina ulagsmak igin bir firsat olarak gormektedir.

2. Isletmeler, yesil pazarlama kavramina yonelik olarak faaliyette bulunduklari igin bunun,
morallerini ytikselttiklerini diistinmektedir.

3. Devlet kurumlari, ¢esitli tesvik ve yaptirimlarla isletmeleri ¢evre konusunda duyarli olmaya
zorlamaktadir.

4. Isletmeler, gevreyle ilgili faaliyetlerini, rekabet ettikleri diger firmalar {izerinde bir baski
unsuru olarak kullanmaktadir.

5. Atiklarin desarj edilmesi sirasinda uygulanan iicretlendirme, hammadde ve diger malzeme
kullaniminin azaltilmas1 gibi maliyet faktorleri, isletmeleri konuyla ilgili davranislarim
degistirmeye zorlamaktadir.

Isletmelerin yesil pazarlamadan kaynakli kazanimlar olarak [7];

Ihracatlarinin artis1,

Pazar paylarinin artisi,

Yeni pazarlara girme firsatin1 elde etme,
Isletme imajlarmin giiclenmesi,

Uriin fiyatlarinda rekabete dayali bir iistiinliik elde etme,
Maliyetlerin biiyiik 6l¢iide azalmasi,

Rekabet tistiinliigii elde etme,

Miisterinin iiriin kalitesinde algilamasinin artisi,
Miisteri memnuniyetinin artisi,

Karllik diizeyinin artisi,

Biirokratik engellerin azalmasi,

Tarife dis1 engellerin ortadan kalkmasi,

AN N NNV Y U N U N NN

Satis miktarinin artmasi gibi avantajlara sahiptirler.

Bir isletmede yesil pazarlamanin tek basina olusamayacag ortadadir. Ust ydnetimin yesil pazarlamaya
mutlaka sicak bakmasi gerekmektedir. Cevreye karsit sorumlu oldugunu kabul etmeyen ve gevreye

6nem vermeyen bir isletmede yesil pazarlama uygulamalarindan séz etmek miimkiin degildir.

Isletmelerin gevreyi goz ardi1 etmeden, toplumun gelecegini diisiinerek faaliyetlerini yiiriitmeleri sosyal

sorumluluk anlayiginin bir geregidir [8].

Yesil pazarlama ekolojik dengeye en az zarar verecek, hatta bu zarar1 tamamen ortadan kaldiracak
alternatifler iizerine odaklanmak, tedarikg¢ilerini bu zihniyetle se¢gmek, yesil iiriin veya hizmeti bir
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pazarlama stratejisi olmaktan teye gotiirmek ve yesil yasam kalitesinin yaraticis1 olmak demektir. Bu
baglamda, isletmelerin yesil sorumlulugu ve yesil etigi, basta tiiketiciler olmak {izere, toplumlarin
diger kesimlerinde de yesil anlayisinin yaygilasmasinda itici gii¢ haline gelmektedir. Isletmeler yesil
iiriin ve hizmet sunumuna 6nem verdikleri oranda, tiiketicilerin ¢evreye olan duyarlilig1 artacaktir.
Yesil isletmeciligin getirdigi yesil yonetimin amaclarindan biri de isletmenin i¢inde yer aldig1 cevreye
ve hizmet ettigi insanlara zarar verici tutumunu degistirmekten gegmektedir [4].

2011-2050 yillar1 arasinda diinyada yesil ekonominin tarim, ingaat, enerji arzi, balik¢ilik, ormancilik,
sanayi, turizm, ulagim, atik ve temiz su tedariki sektorlerindeki toplam hacminin her yil 1,3 trilyon
Amerikan Dolar1 artacagi Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) tarafindan yapilan analizler
sonucunda ortaya c¢ikarilmistir. Ayni analizlerde 2011 yilinda diinya capinda yesil pazarin mali
biiyiikliigliniin 3,4 trilyon Amerikan Dolar1 oldugu belirlenmistir [9].

Il. MATERYAL ve Y ONTEM

Aragtirma evrenini Diizce ilinde faaliyette bulunan orman endiistri isletmeleri olusturmaktadir.
Calismanin yapildigr Ocak-Nisan 2014 doneminde Diizce ilinde Diizce Ticaret ve Sanayi Odasina
Kayith [10] 66 orman endiistri isletmesi yer almaktadir. Bu isletmelerden galisan sayis1 9 ve daha az
olan 16 isletme c¢alisma evreninden c¢ikarilmigtir. Calisma kapsaminda listede olan 4 isletmenin
kapandigi tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda Diizce ili merkezinde yer alan tiim orman endiistri isletmelerine ulagilmasi
hedeflenmis ve tiim igletmelere anket yapilmasi i¢in gidilmistir. Calisma kapsaminda 46 isletmeye
2014 Ocak ve 2014 Nisan’da ayr1 ayr1 her firma icin en az 2 defa arastirmacilar tarafindan anket
yapilmast i¢in gidilmistir. Anket uygulamasi sonucunda toplamda 8 tane isletmeden cevap
almamamustir. Toplam 38 adet isletmeden anket geri alinmistir. Calismada geri doniis oran1 %83
olarak hesaplanmustir. Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alindiginda, ana kiitle ilizerinden gergeklesen
geri doniis oranlariin genellikle %20 ile %45 arasinda degistigi gozikmektedir [11,12]. Bu nedenle
ulagilan veri sayisinin istatistiki olarak yeterli oldugu kabul edilmistir.

Calismada c¢ikarimsal istatistiksel analiz yapilabilmesi icin anket formundan yararlanilmstir.
Degerlendirme agamasinda kullanilacak anket formu hazirlanirken konu ile ilgili daha 6nce hazirlanan
caligmalardan yararlanilmistir [13, 14, 15, 16, 17, 18].

Hazirlanan anket formu 14 farkli soru toplam 27 yargidan olusturulmustur. Calisma esnasinda
kullanilan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci, giris boliimiinde katilimcilarin bazi
demografik o6zelliklerinin analizi yapilmaktadir. Anketin ikinci kisminda katilimcilarin isletmeleri
hakkinda bazi bilgiler arastirilmistir. Anketin iigiincii bolimiinde katilimcilardan “Yesil Pazarlama
Kavrami” hakkinda verilen yargilart derecelendirmeleri istenmistir. Ayrica anketin son kismina
katilimeilarin ilave etmek istedikleri goriislerinin yer alacagi bir soru ve gerekli alan birakilmustir.

Kullanilan anket formu igerisinde yer alan sorularda katilimcilara kapali uglu ve agik uclu sorularin
yaninda likert tarzi sorular da sorulmustur.

Elde edilen anket formlart daha sonra SPSS [19] paket programinda degerlendirilmek tizere kodlanmis
ve bilgisayar ortaminda bir veri tabani olusturulmustur. Olusturulan bu veri tabani ile istatistiksel
degerlendirmeler yapilip elde edilen bulgular iizerinden sonuglar ve dnerilerde bulunulmustur.
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I11. BULGULAR ve TARTISMA

A. GECERLILIK ve GUVENILIRLIK ANALIZI

Birbiriyle iliskili ¢cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenler bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanan faktor analizi [20]
degisken azaltmada en etkili yontemlerden biridir ve degiskenler arasinda var olan dogrusal
bagintilarin giiciine dayanarak, benzer degiskenleri daha kiigiik degisken setleri (faktor) olarak gruplar.
Temel bilesenler analizi her faktoriin tiim veri matrisinde rotasyonu ile hangi degiskene daha giiclii
dogrusal bagintida oldugunu saptar. Bu yontemle faktorii olusturan degiskenlerin de dengeli dagilimi
saglanmus olur [21, 22].

Calismada faktor analizinde agiklayici faktor analizi kullanilmistir. Kullanilan anket formunun faktor
modeline uygun olup olmadigi konusunda karar verebilmek igin, dnce degiskenler arasi korelasyon
matrisinin elde edilmesi ve yorumlanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in Keiser Meyer Olkin'in (KMO)
Ornekleme Yeterliligi Olgiisiine bakilmaktadir. KMO'nun Ornekleme Yeterliligi Olgiisii = 0,700 ve
Bartlett'in Kiiresellik testi = 1047,671; serbestlik derecesi df = 325 (p= 0,000) olarak hesaplanmustir.
Gozlenen korelasyon katsayilarinin kismi korelasyon katsayilari ile kiyaslanmasinda kullanilan bir
indeks olan KMO dlgisii 0,5 ve altina distiiglinde degiskenlere faktér analizi uygulanmasi
onerilmemektedir. Elde edilen bu sonuglar veri grubunun faktor analizine uygun oldugunu ve
gecerlilik agisindan bir sorun teskil etmedigini gostermektedir.

Calismada c¢ikarimsal istatistik bazinda verilere giivenilirlik analizi de uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi sonucunda verilerin genel giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha
Katsayis1) 0,964 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ dikkate alindiginda, 6lgegin yiiksek
derecede giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Zira alfanin 0,40’dan kiiciik olmasi 6l¢egin
giivenilir olmadigini, 0,40-0,60 aras1 disiik giivenilirlikte oldugunu, 0,60-0,80 arasi giivenilir
oldugunu, 0,80-1,0 arasi ise yiiksek giivenilirlige karsilik geldigini gostermektedir [23].

B. KATILIMCILARA ve ISLETMELERE AIT BAZI DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Calisma kapsaminda ulasilan 38 farkli isletmede calismaya katilan katilimcilarin %71,1°1 erkek,
%28,9’u kadindir. Katilimeilari %63,2’si evli iken %36,8’1 bekardir. Calismaya katilan katilimcilarin
%34,2°s1 20-30 aras1 yas grubunda, %28,9’u 31-40 arasi yas grubunda, %21,1’i 41-50 aras1 yas
grubunda ve %15,8’1 de 51 ve daha fazla yas grubundadir.

Katilimcilarin isletmelerinde g¢aligtiklar statiilerine ait bulgular Tablo 1’de gosterilmistir. Tablo 1
incelendiginde katilimcilarin % 39,5’ biiro elemani (pazarlama sorumlusu, satis elemani, muhasebe,
ithalat-ihracat elemani gibi), %26,3’1 isletme sahibi/ortagi veya isletme yoneticisi (midiir, miidiir
yardimcist gibi), %13,2’si isletme sefi veya vardiya amiri; %7,9’u is¢i, ustabasi; %5,3’1 kalite kontrol
ve kalite kontrol uzmani oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin firmalarindaki statiileri

Statii Say1  Yiizde
Biiro elemant 15 39,5
Isletme sahibi/ortag1 veya isletme yoneticisi 10 26,3
Isletme sefi/Vardiya amiri, 5 13,2
Isci, Ustabast 3 7.9
Kalite kontrol ve Kalite kontrol uzmani 2 53
Kayip veri 3 79
Toplam 38 100,0

Calismaya katilan Diizce orman iiriinleri sanayi calisanlarinin egitim dereceleri incelendiginde
%47,4’tiniin dort yillik bir fakiilteden, %28,9’unun liseden, %15,8’inin 6n lisanstan, %35,3 {iniin
ortaokuldan ve %2,6’sinin da ilkokuldan mezun oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin en az 1 yil en fazla 35 yildir ormancilik sektdriinde deneyime sahip oldugu
belirlenmistir. Katilimeilarin ortalama deneyim siiresi 11,6 yil olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin
sektorde ise baslama yillar1 1972 ile 2014 yillar1 arasinda degismektedir. Katilimcilarm %26,7’sinin
11-20 y1l, %23,3’1iniin 2-5 yil, %20’sinin 6-10 y1l, %16,7’sinin 21 ve daha fazla yil ve %13,3’{iniin de
bir y1l ve daha az mesleki deneyime sahip olduklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri incelendiginde %42,1’inin ortalama aylik gelirinin 2001 TL’den
daha dazla oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %26,3i 1001-1500 TL arasinda, %21,1’1 1501-2000
TL arasinda ve %10,5’1 de 1000 TL’den daha az gelir elde etmektedir.

Calismaya katilan 38 isletmenin %68,4’li masif agac islemekte (kereste, parke, kaplama, levha, palet
gibi), %15,8’1 mobilya iiretmekte ve %15,8’1 de orman iriinleri (kapi, kurutma gibi) ad1 altinda iiretim
yapmaktadir.

Isletmelerin kurulus tarihleri 1935 ile 2009 yillar1 arasinda kalmaktadir. Isletmelerin %54,3’{i limitet
sirket, %31,4’1i anonim sirket ve %14,3’1 de sahis igletmesi olarak hukuki yapiya sahiptir.

Isletmelerde calisan sayilar1 incelendiginde mavi yaka calisan sayis1 9 ile 235 arasinda, ortalama
olarak da 44,03 kisi olarak belirlenirken, beyaz yaka caligan sayisi ise 1 ile 36 arasinda ve ortalama
olarak da 6,8 kisi olarak belirlenmistir. Isletmede ¢alisan toplam ¢alisan sayisina bakildiginda 10 ile
267 arasinda degistigi ve ortalama g¢aligan sayisinin da 55,8 oldugu belirlenmistir. Calisan sayilar
olarak katilimer isletmelerin %12,1°1 10 g¢alisan, %54,5’1 11-50 arasinda calisan, %27,3’i 51-150

arasinda ¢alisan ve %6,1°1 de 151 ve daha fazla ¢aligan1 olan isletmelerden olusmaktadir.

Diizce orman iriinleri sanayinde faaliyette bulunan ve ¢alismaya katilan isletmelerin %59,5°1 ihracat
yaparken, %40,5’1 ise ihracat yapmamaktadir. Thracat yapan isletmelerin en az bir {ilkeye en fazla ise
21 iilkeye ihracat yaptig1 belirlenmistir.

C. ISLETMELERIN YESIL PAZARLAMA KONUSUNDA TUTUM ve DAVRANISLARININ
ANALIZI

Calisma kapsaminda Diizce orman {iriinleri sanayi isletmelerinin yesil pazarlama konusunda tutum ve
davraniglariin analizi i¢in kullamilan 26 yargili yapimin faktor yapisim belirlemek amaciyla elde
edilen veriler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizinde kullanilan verilerin faktor analizi i¢in
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ile bulunur.
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Barlett kiiresellik testinin aldigi deger ve onun anlamlilii; degiskenlerin birbirleri ile korelasyon
gosterip gostermediklerini sinar. KMO'nun 0,60'dan yiiksek, Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir [20,24].Yapilan analiz sonucunda sonuglara bakildiginda
KMO 0,783; Barlett’s testi sonucu 712,526 ve Sig. degeri 0,000 olarak ger¢eklesmistir ki bu oranlar
verilerin faktdr analizi i¢cin uygun bir veri seti oldugunu ve anlamli gruplar olusturulabilecegini
gostermektedir.

Calisma kapsaminda aciklayic1 faktdr analizi sonucunda 5 sanal faktorli bir yapi ortaya ¢ikmuistir.
Faktor sayisina karar vermede farkli yontemler olmakla beraber siklikla kullanilan Kaisers' 6l¢iitli ve
0zdeger grafigi (Scree plot) yontemleridir. Kaisers' dlgiitiine gore 6zdegeri (eigenvalue) 1,00'a esit
veya daha biiyiik olan faktorler analizde kalir [25]. Calismada 6zdegeri 1,00'den biiyiik bes faktor
cikmistir. Fakat 6lgek maddeleri iginde bazi maddelerin yiiksek oranda (>0,50) birden fazla faktore
yiiklenmesi nedeniyle ya da faktor yiikii 0,50’nin altinda kaldigindan dolay1 5 ifade (5, 10, 12, 14, 17
nolu yargilar) analiz disinda tutulmustur (Tablo 2).

Tablo 2. Faktor analizi disinda tutulan yargilar

Yargi no Yargilar
5 Isletmeler {iriinlerin hazirlanmasinda ve iiretiminde cevreci teknolojileri tercih etmeli
ve kullanmalidir.
10 Isletmeler ¢evreye duyarh tedarikgilerle galigmalidir.
12 Isletmeler iiretimde miimkiin oldugunca az atikla iiretim gerceklestirmelidir.
14 Isletmeler cevreye duyarli olduklarim gostermelidir.
17 Isletmelerde cevresel yonetim sistemi uygulanmalidir.

Kalan yargilara uygulanan ikinci faktor analizi sonrasinda Tablo 3’de goriildiigii gibi maddelerin
yiiklenme degerleri 0,50’nin ve 6zdegeri 1°den fazla olan toplam varyansin %78,70’ini agiklayan
anlamli 5 boyut (faktor) elde edilmistir. Faktor analizi bulgularinda; KMO &rneklem yeterliligi 0,783,
Barlett’s testi 712,526; df 210 ve p< 0,0001 sonuglar1 elde edilmistir. Verimax doniisiimii sonuglarina
gore gruplanan sorular, alinan cevaplara gore birlestirilerek giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.
Elde edilen faktorlerin faktor yiikleri, 6z degerleri, varyans yiizdeleri ve Cronbach’s Alpha katsayilar
Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3 incelendiginde olgegin bes faktorlii bir yapisinin oldugu, ilk faktoriin toplam agiklanan
varyansin %27,119’unu tek basina agikladig, ikinci faktoriin toplam agiklanan varyansin %20,825’ini
tek basina acikladig1 ve iicilincii faktoriinde agiklanan varyansin %14,065’ini tek basina acikladig
gorlilmistiir. Ortaya ¢ikan bes faktor, toplam degiskenligin %78,698’ini agiklamaktadir. Faktor analizi
sonucunda faktor yiikii 0,50’nin altinda olan ciimleler ile modelin yapisini bozan ve madde toplam
korelasyonu diisiik olan 5 madde arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Maddelerin faktor yiikleri 0,585
ile 0,845 arasinda degismektedir. Ortaya ¢ikan faktor yiiklerine ve aynmi faktor altindaki anlamlarina
gore degiskenler 21 gosterge ve 5 faktor olarak belirlenmigtir. Caligma sonucunda analize dahil edilen
yapinin Alpha degeri 0,950 olarak hesaplanmistir.

Olgekteki maddelerden 2, 4, 11, 13, 15, 18, 19 ve 26. maddelerin birinci faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Faktor yargilan ele alindiginda faktor “Yesil pazarlama ve isletmelerde tatmin” olarak
adlandirilmistir. Faktoriin Alpha degeri 0,926; acgiklanan varyans %27,119 olarak hesaplanmustir.
Olgiilen bu faktor ile dlgiilen maddeler arasinda tutarliigim oldugu goriilmektedir. Varinli yaptigi
caligmada [26] yesil pazarlamay1 ¢evreye duyarli bir yaklasimla tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
kargilanmas1 olarak tanimlamaktadir ve tiiketicilerin isletmelerden yesil pazarlama konusunda
tatmininin yiiksek olmasi gerektigini belirtmektedirler.
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Tablo 3. Verimax dondiirme sonrasinda maddelere ait faktor yiikleri

- .. Faktoriin
Faktorin Soru ifadeleri Faktor Aciklayieihgr  Giivenilirlik
Adi Agirliklar: (%)
Isletmeler  iirin  reklamlarinda  iiriiniin
ozelliklerini tam, gergek, kanitlanabilir sekilde 0,845
ifade etmelidir.
Isletmeler geri doniisiim yaparken bayileriyle 0.799
birlikte hareket etmelidir. '
Isletmeler, iiriinlerinde cevre ile ilgili etiket,
. 0,785
mesaj, isaret ya da yazi kullanmalidir.
Her isletme ¢evrenin korunmasinda gorev
. 0,725
Yesil glmahdlr.
Pazarlama Isletmeler miimkiin oldugunca c¢evreye duyarls, 27.119 0.926
! Jhe et MU 0,708 , ’
ve Tatmin  Yyenilebilir enerji kaynaklar1 kullanmalidir.
Isletmelerin kurulug yeri (tiiketicinin
demografik ozellikleri, gelir diizeyi, egitim
. N . IR 0,679
durumu ile boélgenin gelismislik diizeyi) ¢evre
bilincinin olugsmasinda etkilidir.
Isletmeler miisterilerden gelen talep ve 0.640
elestirileri dikkate almalidir. !
Isletmelerin yatirimlar1 ve faaliyetleri cevreye 0.594
zarar vermemelidir. '
Isletme kapasitesi ve iiretim hacmi cevre 0812
bilincinin olugsmasinda etkilidir. '
Isletmelerin liretimin her stirecinde
iyilestirmeler yapmasi, igletmenin g¢evreci 0,774
) tutumuyla dogru orantilidir.
Yesil - - .
Pazarlama Isletmelerin ¢evre bilincinin  kazanmasinda 0.752
ve pazardaki pay1 biiytiktiir. ' 20,825 0,937
Memnuniyet {slet.melerln gevreye .du.yarll olmasinda marka 0,746
iiretim yapmasit onemlidir.
Isletmelerin standartlar1 yakalamasi, maliyetce
0,739
adaptasyonu ve cevre algisini kolaylastirir.
Isletmeler cevreye duyarli isletmeleri takip
i 0,585
etmeli, model almali, mukayese yapmalidir.
Isletmeler hava filtresi, aritma tesisi gibi kirlilik
. 0,765
Yesil azaltici araglar1 kullanmalidir.
Pazarlama  Isletmeler yesil pazarlamada etkin olmak igin 0,712 14,065 0,881
ve masraftan kaginmamalidir.
Finansman  Uriiniin pazarlanmas1 ve dagitiminda cevreye
. 0,683
duyarl arag-gere¢ ve yontemler kullanilmalidir.
Yesil Cevre kirlenmesinde her isletmenin etkisi
0,797
Pazarlama _ vardur.
: P - PP — 9,543 0,555
ve Isletmeler miimkiin oldugunca geri donisiimi 0620
Sorumluluk  miimkiin iiriinler iiretmelidir. ’
Yesil Isletmelerde ¢evre politikalarin1 belirleyen ve
e RN o 0,783
Pazarlama  yiiriitiilmesini saglayan ayri bir birim olmalidir.
: . 7,146 0,527
ve Isletmeler cevre yonetim standartlarma (ISO 0.689
Giivenilirlik 14000, BS 7750, EMAS) sahip olmalidir. ’
Toplam 78,698
Kaiser Mayer Olkin Measure of Smapling 0,783
Bartlett’s Test Of Sphericity 712,526
df 210
Sig. 0,000
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Olgekteki 20, 21, 22, 23, 24 ve 25. maddeler ikinci faktor altinda toplanmustir. Bu faktor “Isletmelerin
yesil pazarlamadan memnuniyeti” olarak adlandirilmistir. Faktoriin Alpha degeri 0,937; agiklanan
varyans %20,825 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar 6lgiilen bu faktor igin 6l¢iilen maddeler arasinda
tutarliligm oldugunu gostermektedir. Isletmelerin yesil pazarlama anlayisini benimsemelerinde ki en
onemli nedenlerden biri, tiiketicileri ¢evre bilinglerindeki artis ve ¢evreye zarar vermeyen iiriinleri
tercih etme egilimlerinin oldugunu belirten Eren ve Yilmaz’in [27] ¢alisma sonuglari ile elde edilen
bulgular benzer niteliktedir.

Kullanilan 6lgekte yer alan 6, 7 ve 8. maddelerin bir arada tiglincii faktorii olusturdugu goriilmektedir.
Elde edilen bu faktér de “Yesil pazarlama i¢in finansman” olarak adlandirilmistir. Olgiilen bu faktor
ile Olglilen maddeler arasinda tutarliligin oldugu faktdriin Alpha degerinin 0,881 ve agiklanan
varyansinin da %14,065 olmasindan goriilebilmektedir. Eren ve Yilmaz [27] tarafindan yapilan bir
calismada isletmelerin ¢evreye duyarli uygulamalari benimsemelerinde tiiketici talebinden ziyade
politik ve yasal baskilarin daha biiyiik bir etken oldugu belirlenmistir. Bunun iginde isletmelerin
finansal olarak gli¢lii olmasi gerektigi one siirtilmiistiir.

Olgekte yer alan 1. ve 3. maddeler faktdr analizi sonucunda dérdiincii faktorii olusturmustur. Faktoriin
Alpha degeri 0,555; agiklanan varyansi da %9,543 olarak hesaplanmustir. Olgiilen bu faktor ile dlgiilen
maddeler arasinda da tutarliligin oldugu goriilmektedir. Calismada elde edilen bu dordiincii faktor
“Yesil pazarlama ve igletme sorumlulugu” olarak adlandirilmistir. Tiirk ve Gok [18] tarafindan yapilan
calismada da yesil pazarlama konusunda isletmelerin sorumlulugunun yiiksek oldugu vurgulanmis ve
cevrenin kirlenmesinde her firmanin sorumlulugunun oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Olgekteki 9. ve 16. maddelerin ise besinci faktdr altinda toplandig1 goriilmiis, bu faktor de “Yesil
pazarlamada isletme giivenilirligi” olarak isimlendirilmistir. Bu faktoriin Alpha degeri 0,527
aciklanan varyansi da %7,146 olarak hesaplanmstir. Yine bu maddelerin dl¢tiigii 6zellik ile uyumlu
oldugu goriilmektedir. Atay ve Dilek tarafindan [28] yapilan ve konaklama isletmelerinin yesil
pazarlama algisinin 6lgiildiigli bir caligmada yesil pazarlama kapsamindaki ¢alismalarin igletmelerin
kurumsal imajina gii¢ kattigin1 ve tiiketicilerin algisindaki tercih edilebilirligi daha da arttirdig: ileri
strdlmustiir.

Yapilan ¢aligma sonucunda orman iiriinleri sanayi isletmelerinin yesil pazarlama konusunda tutum ve
davraniglar1 tatmin olma, memnuniyet duyma, finansman saglama, sorumluluk tasima ve giivenilirlik
olmak iizere 5 faktdr altinda irdelenmistir. Gedik ve ark. tarafindan 2014 yilinda iiniversite 6grencileri
tizerinde yapilan bir ¢alismada, katilimci 6grencilerin yesil pazarlama konusunda 6nem verdikleri
kavramlar kalite, islevsellik, fiyat, ¢evreye etki ve marka olmak iizere 5 faktorde toplanmistir [29].
Duru ve Sua tarafindan 2013 yilinda hazirlanan bir ¢aligmada yesil iiriin/pazarlama kavrami tatmin,
stirdiiriilebilirlik, sosyal kabul ve giivenlik olmak tizere 4 baslikta agiklanmigtir [30]. Keles tarafindan
2007 yilinda yapilan bir caligmada da tiiketicilerin ¢evreci satin alma davraniglar1 sergilemeleri,
tilketim sirasinda ve sonrasinda ¢evreye onem verdiklerini belirtmeleri ve ¢evreci olmayan satin alma
davraniglarina gitmemeleri kavramlar1 yesil satin almaya iliskin temel 3 kavram olarak belirlenmistir

[13].

V. SoNuC

Giiniimiizde ¢evreye verilen 6nem giderek artmaktadir. Uretim hacminin hizli sanayilesme ile
arttirilabilmesi beraberinde ¢evreye daha duyarli davranilmasini gerekli kilmaktadir. Diizce orman
iriinleri sanayi isletmelerinin yesil pazarlamadan tatmin saglayabilmeleri ve daha fazla Pazar pay1 elde
edebilmeleri igin Oncelikle trettikleri {rlinlerin reklamlarinda gercekgilikten odiin  vermemeleri
gerekmektedir. Isletmeler eger kullandiklar: ve iirettikleri iiriinlerde geri doniisiime énem veriyorlarsa
bunu kesinlikle bayileri ile birlikte planlamalidirlar. Isletmelerin gevreye duyarli olarak iirettikleri
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tirlinlerin pazarlamasinda, iriinlerinde ¢evreye onem verdiklerini vurgulayacak etiket, logo, isaret,
mesaj ya da yazi kullanmalar1 6nerilmektedir.

Diizce orman firlinleri sanayi isletmelerinin kurulu kapasitelerine bagli olarak iiretim hacmi ve buna
bagl olarak da cevre bilincinde memnuniyet diizeyi degismektedir. Uretim kapasitesi yiiksek
isletmelerin cevre bilincine daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Cevreye verilen 6neme bagh
olarak da isletmelerin iiretimin her asamasinda iyilestirmeler yaparken ¢evreci tutum sergilemesi 6nem
arz etmektedir. Sergilenen cevresel tutum neticesinde isletmelerin pazar payinin artmasina yardimci
olacaktir.

Cevreye 6nem verecek isletmelerin finansman bakimindan giiglii olmasi gerekmektedir. Ciinkii sektor
olarak cevreye daha az zarar vermek isteyen orman {iriinleri sanayi isletmelerinin iyi bir havalandirma
filtresi, aritma tesisi veya kirlilik azaltici araglara yatirim yapmasi, masraftan kaginmamasi
gerekmektedir.

Orman firiinleri sanayi sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
dikkate almalar1 artik zorunluluk olmustur. Isletmelerin en uygun sekilde tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklere cevap verecek bir yapilanma ile hedeflerine ulasabilecegini unutmamasi gerekmektedir. Zira
gevreye onem veren tiiketiciler artik bu diisiincelerini satin alma kararlarinda etkili olarak kullanmakta
ve ¢evreye Onem verilerek iiretilen {irlinlere daha yiiksek iicret 6deyebilmektedir.

Sonug olarak ¢evreye onem verilerek yapilan tiretim isletmelerin yeni bir pazara girme ya da biiyiime
kararina olumlu yonde etki yapacak ve isletmelerin pazar payini arttirmasinda, karliligini arttirmada,
isletme imajininin yiikseltilmesinde ve markali {iriin olusturulmasinda, tiiketiciler nezdinde giivenilir
olma ve sayginlik kazanma noktalarinda da iyilestirmeler saglayacaktir.

V. KAYNAKLAR

[1] 1. Mucuk, Pazarlama llkeleri, 13. Baski, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, (1999).

[2] O. B. Tek, Pazarlama Ilkeleri ve Global Yénetimsel Yaklagim, Cem Ofset Matbaacilik, A.S., Izmir,
(1997).

[3]M. Uydacu, Is Ahlaki A¢isindan Cevresellik ve Yesil Pazarlama Anlayisi, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Doktora Tezi, Istanbul-Tiirkiye (1999).

[4] O. Emgin, Z. Tiirk Mevzuat Dergisi 7(78) (2004).
[5] B.S. Alagoz, Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme, Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi,
Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat-Kirgizistan (2007).

[6] M. Bas, S. Kalyoncuoglu, Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Yesil Pazarlama,
(http://www.mehmetbas.com/pazarlamada-yeni-bir-yaklasim-yesil-pazarlama) (2012).

[71 A.A. Ar, T. Tokol Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 9(31) (2010).
[8] P. Aytekin Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 5(2) (2007) 1-20.

[9] UNEP, Towards a Green Economy: Pathways to Sustainable Development and Poverty
Eradication, www.unep.org/greeneconomy, (2011).

[10] Anonim, Diizce Ticaret ve Sanayi Odasi Uye Kayitlar: Listesi, (2014).

[11] S. H. Hum, L.H. Leow International Journal of Operations and Production Managements 16 (4)
(1996) 4-18.

[12] J. Bal, J. Gundry Team Performance Management: An International Journal 5 (6) (1999) 174-
193.

642


http://www.mehmetbas.com/pazarlamada-yeni-bir-yaklasim-yesil-pazarlama
http://www.unep.org/greeneconomy

[13] C. Keles, Yesil Pazarlama Tiiketicilerin Yesil Uriinleri Tiiketme Davranislar: ve Yesil Uriinlerin
Tiiketiminde Kiiltiiriin Etkisi ile Ilgili Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Cukurova Universitesi, Adana-Tiirkiye, (2007).

[14] M. Ustiinay, Isletmelerin Sosyal Sorumluluklar: Cercevesinde Yesil Pazarlama Uygulamalar: Ve
Kimya Sektoriine Yonelik Bir Inceleme, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Trakya
Universitesi, Edirne-Tiirkiye (2008).

[15] K.L. Leblebici, Yesil Pazarlama ve Kayseri’deki Isletmeler Uzerine Bir Uygulama, Doktora Tezi,
Erciyes Universitesi, Kayseri-Tiirkiye (2008).

[16] C. Tirkes, Yesil Pazarlama: Tiirkiye 'de Organik Gida Uriinlerinin Kullanimini Arttirmaya
Yonelik Stratejiler, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul-Tiirkiye
(2008).

[17] E. Kiigiik, Yesil Pazarlama Etkinlikleri A¢isindan Yeni Uriin Geligtirme, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, istanbul-Tiirkiye, (2009).

[18] M. Tiirk, A. Gok Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi 9(32) (2010) 199-220.
[19] SPSS Institute Inc., SPSS Base 12.0 User’s Guide, (2003) 703.
[20] S. Biiyiikoztirk Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi 32 (2002) 470-483.

[21] M. Hayran, O. Ozdemir, Bilgisayar, Istatistik ve Tip, Hekimler Yayin Birligi Medikal Arastirma
Grubu, Medikomat Basim Yayin, (1995).

[22] A. Akgiil, Tibbi Arastirmalarda Istatistiksel Analiz Teknikleri; SPSS Uygulamalart, 3. Baski,
Yiiksek Ogretim Kurulu Matbaasi, Ankara, (2005).

[23] K. Ozdamar, Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, (2002).
[24] S. Sharma, Applied Multivariate Techniques, John Wiley&Sons Inc. New York, (1996).
[25] E. A. Howard, T. D. Tinsley Journal of Counseling Psychology 34 (1987) 414-424.
[26] 1. Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik, (2008).

[27] D. Eren, 1. Yilmaz, Otel Isletmelerinde Yesil Pazarlama Uygulamalart; Nevsehir Ili Ornegi, 13.
Ulusal Pazarlama Kongresi, (2008).

[28] L. Atay, E. Dilek Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
(2013) 203-219.

[29] T. Gedik, M.N. Kurutkan, M. Cil Diizce Universitesi Orman Fakiiltesi Ormancilik Dergisi 10(1)
(2014) 1-13.

[30] M.N. Duru, E. Sua Diizce Universitesi Orman Fakiiltesi Ormancilik Dergisi 9(2) (2013) 126-136.

643



