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Oz

Bu galisma, Uretim sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin yesil pazarlama yonelimlerinin stirdirdlebilir isletme performansi Gzerindeki
etkilerini kismi en kiigtik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) ydntemiyle analiz etmektedir. Ayrica, isletme buylklGginin bir
diizenleyici degisken olarak modeldeki iliskiler tizerindeki rolii incelenmistir. Arastirmada, istanbul Sanayi Odasi’na kayitli 226 isletmeden
cevrimici anket yontemiyle elde edilen veriler kullanilmistir. Analiz bulgulari, yesil pazarlama yoneliminin stratejik, taktiksel ve 6rgitsel
boyutlarinin isletmelerin sosyal performansi Gizerinde olumlu etkiler yarattigini ve taktiksel yesil pazarlama yéneliminin gevresel performansi
da pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Coklu grup analizi sonucunda, kiigiik ve orta-buylik 6lgekli isletmeler olarak siniflandirilan iki
grup arasinda model iliskileri agisindan farklhhk gézlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Pazarlama Yénelimi, Strdiiriilebilir isletme Performansi JEL Kodlari: M31

The impact of green marketing orientation on sustainable business
performance in the manufacturing industry

Abstract

This study examines the effects of green marketing orientation on the sustainable business performance of manufacturing firms using partial
least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Additionally, the moderating role of firm size as a categorical variable on the
relationships within the model is investigated. The research utilizes data collected through an online survey from 226 firms registered with
the Istanbul Chamber of Industry. The findings reveal that the strategic, tactical and organizational dimensions of green marketing orientation
create positive effects on the social performance of firms and that tactical green marketing orientation also positively affects environmental
performance. Multi-group analysis shows no differences between small and medium-large firms in model relationships.

Keywords: Green Marketing, Green Marketing Orientation, Sustainable Business Performance JEL Codes: M31

Extended Summary

The rapid advancement of globalization and industrialization has made the adoption of sustainable practices essential for
protecting the environment and preserving ecological balance. While these processes have brought notable benefits to businesses
and nations, their negative environmental impacts have raised significant concerns among stakeholders, governments, and
international bodies. As a result, environmental sustainability has emerged as a key priority. The increasing global focus on
sustainability and climate change has pushed businesses to integrate environmental considerations into both their strategic
planning and daily operations, reshaping the competitive environment and prompting businesses to assess the costs and benefits
of adopting green practices in their marketing strategies.

Despite the growing interest in green marketing within management and marketing literature, few studies have addressed how
businesses can operationalize green marketing strategies effectively. Furthermore, while many studies discuss the theoretical
outcomes of environmentally friendly marketing approaches, limited empirical research has explored their influence on
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sustainable business performance. Notably, there is a lack of research in Turkey examining the relationship between green
marketing orientation and sustainable business performance across all organizational dimensions.

This study aims to address these gaps by investigating the effects of businesses' green marketing orientation on their perceived
sustainable business performance. It also explores whether these effects differ based on firm size. The research focuses on
manufacturing firms registered with the Istanbul Chamber of Industry, specifically those employing more than 10 people and
operating in various sectors. Data were collected from 226 top-level and mid-level managers through an online survey conducted
between February and October 2023. The respondents included marketing managers, production managers, sustainability
managers, and CEOs, with only one respondent per firm participating.

The study employs a structural equation modeling (SEM) approach to analyze the data. Three dimensions of green marketing
orientation-strategic, tactical, and organizational-were examined in relation to three aspects of sustainable business performance:
environmental, social, and economic performance. Additionally, the moderating role of firm size on these relationships was
assessed using multi-group analysis. The analysis was conducted using IBM SPSS 22.0 and SmartPLS 4.0 software. Key findings of
the study are as follows:

Economic Performance: No significant relationship was found between green marketing orientation dimensions and economic
performance.

Social Performance: All dimensions of green marketing orientation-strategic, tactical, and organizational-positively influence
businesses’ social performance.

Environmental Performance: Tactical green marketing orientation positively impacts environmental performance, while no
significant relationship was observed for strategic and organizational green marketing orientation.

Moderating Role of Firm Size: The multi-group analysis revealed no significant differences in the relationships across firm size
categories (small versus medium-to-large businesses). Path coefficients for both groups did not differ significantly at the 0.05 level.

The findings highlight the importance of tactical green marketing practices in enhancing environmental performance and
underscore the positive influence of green marketing orientation on social performance. However, the absence of a significant
relationship with economic performance suggests that businesses may face challenges in directly translating green marketing
efforts into financial gains.

The study is structured to progress from a broad conceptual discussion to specific empirical findings. It first introduces the
concepts of green marketing, green marketing orientation, and sustainable business performance. It then elaborates on the
dimensions of green marketing orientation-strategic, tactical, and organizational-and their potential impacts on the sub-
dimensions of sustainable business performance (environmental, social, and economic). A research model, developed based on
theoretical and empirical literature, visually represents the study's hypotheses. The methodology section details the research
design, data collection, and analysis procedures, followed by a discussion of the results within the context of previous studies.

The study's conclusions provide theoretical and practical insights for researchers and practitioners. It emphasizes the need for
further investigation into the economic implications of green marketing and offers recommendations for businesses seeking to
enhance their sustainable business performance through green marketing strategies. By addressing gaps in existing literature and
providing empirical evidence, this research contributes to advancing understanding of green marketing orientation and its role in
sustainable management practices.

Giris

Kiresel iklim degisikligi, cevre kirliligi, dogal kaynaklarin korunmasi ihtiyaci ve ¢evreyi koruma politikalarinin uygulanmasi gibi
faktorler, ekolojik, cevresel ve yesil uygulamalarin yalnizca pazarlama degil, tim cevresel, sosyal ve ekonomik alanlarda ele
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Pazarlamanin sirdirilebilirlik temellerine dogru evrilmesiyle, isletmeler cevreye ve
gelecek nesillere daha az zarar vererek ihtiyaglari karsilamaya yoénelik ¢abalarini artirmistir. Bu gelisme, pazarlamacilari, sinirli

kaynaklari daha verimli kullanarak surdirilebilir uygulamalari benimsemeye tesvik etmistir. Sonug olarak, strdurilebilir kalkinma
ile ilgili sorunlarla miicadele etmek isletmeler igin kaginilmaz hale gelmistir (Vilkaite vd., 2022, s. 2).

Ticari faaliyet ortami, gevresel sirdirilebilirlik uygulamalari ve gevresel diizenlemelere yonelik artan ihtiyag dogrultusunda 6nemli
bir degisim yasamaktadir. Bu degisim, isletmeleri performanslarini artirabilecek yesil uygulamalari benimsemeye yoneltmektedir.
Cesitli arastirmalar, ¢evresel stratejilerin uzun vadede isletmelere daha yiiksek karlilik saglayacak rekabet avantaji yaratabilecegini
vurgulamaktadir (Leonidou vd., 2013). Onceki calismalar (Dangelico ve Vocalelli, 2017; Zhou vd., 2021) ve pazar egilimleri, yesil
pazarlamaya yonelimin artmakta oldugunu ve kaginilmaz hale geldigini belirtmektedir. Cevre koruma uygulamalari ile performans
arasindaki iliski sik¢a incelenmis olsa da yesil uygulamalarin ekonomik agidan karl olup olmadigi konusunda bir fikir birligi
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olusmamustir (Dowell vd., 2017).

Yesil pazarlama, pazarlama literatiirinde 6nemli bir kavram haline gelmis olup (Telli, 2023, ss. 13-14), cevresel stratejilerin
organizasyonlara deger kattigini, ancak bu stratejilerin stirdirilebilirlik hedeflerine ulasabilmesi icin kurumsal stratejiye entegre
edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Dangelico vd., 2017). Yesil pazarlamanin temel amaci, misterilerin zihninde stratejik
olarak yer edinerek rekabet avantaji saglamaktir. Bunun icin, deger zincirindeki tim paydaslarin yesil pazarlama hedefleriyle
uyumlu hale getirilmesi &nemlidir; bu, is birligi ve cevre bilincini icermektedir (Majeed vd., 2022, s. 4). Onceki calismalar,
surdurulebilirligin yalnizca belirli yonlerine odaklanirken, cok azi ekonomik, cevresel ve sosyal boyutlari bitiincil bir sekilde ele
almistir (Abdul-Rashid vd., 2017). Bu baglamda, vyesil pazarlama uygulamalarinin kurumsal stratejiye entegrasyonu,
surdurilebilirligin tim boyutlarinda ytkimliliklerin yerine getirilmesi icin gereklidir (Braik vd., 2024).

Mukonza ve Swarts (2019), isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari ile genellikle cevresel performanslarini 6lgmeye c¢alistigini
ancak yesil pazarlamanin ekonomik ve sosyal gelisim tizerindeki roliinli net bir sekilde anlayamadiklarini belirtmistir. Bu durum,
yesil pazarlamanin sdrdirdlebilirligin - temel boyutlar Gzerindeki etkilerinin eszamanli olarak incelenmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu arastirmanin temel amaci, liretim yapan isletmelerin yesil pazarlama yénelimlerinin strdirilebilir isletme
performansi (izerindeki etkisini incelemektir. Ayrica, yesil pazarlama yoneliminin strdirilebilir performansla iliskisinde isletme
blyiklGgiiniin diizenleyici etkisinin olup olmadigini test etmektir. Bu kavramsal model, alandaki dnemli bir arastirma boslugunu
doldurmayi amaglamaktadir.

1. Kavramsal Cergeve
1.1. Yesil Pazarlama Kavrami

Pazarlama, isletmelerde ¢ok énemli bir role sahip fonksiyonel alanlardan biridir. isletme ve toplum arasinda képrii kurar, Griin
portfoyl ve Griin gelistirme stireci Gzerinde baslangictan Griinin kullanim 6mrinin sonuna kadar 6nemli bir etkiye sahiptir (Braik
vd., 2024, s. 770). Yesil pazarlama, tanimi itibariyle, cevre acgisindan glivenli oldugu varsayilan iriin ve hizmetlerin cevresel
duyarhliga dayali olarak pazarlanmasidir. Toplumun gereksinimlerini karli ve siirdirilebilir bir sekilde tanimlamak, 6ngérmek ve
karsilamaktan sorumlu biittincul bir yénetim sirecidir (Tung, 2020, s. 105).

Yesil pazarlama, genellikle ¢evresel, ekolojik veya eko pazarlama gibi terimlerle de ifade edilebilmektedir (Correia vd., 2023, s. 2).
Bu kavram, pazarlamanin en énemli bilesenlerinden biri olan Griun degisiminin cevreye olabilecek olumsuz etkilerini en aza
indirmeye yonelik bir dizi eylemi kapsamaktadir (Dangelico vd., 2017). Yesil pazarlama, bir isletmenin faaliyetlerinin cevre
Uzerindeki olumsuz etkisini minimize etmeyi hedefleyen bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilir (Papadas vd., 2017). Cevre
faktoriiniin giderek 6nem kazanmasi ile isletmelerin buna bagh hizmet sunmalari, pazarlama stratejilerini de énemli olgclide
degistirmistir. Cevre dostu Uretim anlayisi giderek 6n plana gikarken, bu anlayis ile Yesil Pazarlama kavrami iginde stratejiler
gelistirilerek hedefe ulasiimaya calisilmaktadir (Ondogan, 2018, s. 98).

Yesil pazarlama kavrami, gesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin sirdirilebilir kalkinma hedeflerine ulasabilmesinde
dnemli ydnetim stratejilerinden biridir. isletmelerin hedeflerine ulasabilmesinde bir firsat olarak goriilmesi, sosyal sorumluluklarla
birlikte bazi ahlaki yukumlulikleri de kapsamasi, merkezi yénetim baskisi, rakiplerin izledikleri gevresel stratejiler ve yuksek atik
bertaraf maliyetleri gibi sebepler yesil pazarlamaya yonelik egilimlerin artmasina neden olmustur (Tung, 2020, s. 105). Bircok
yesil/cevresel pazarlama tanimi mevcut olsa da genel olarak, bu tanimlar degerlendirildiginde isletmelerin, ihtiyaglar karli ve
sirdardlebilir bir sekilde karsilamasi, faaliyetlerini dogal cevre ve eko-sistemlerle uyumlu olarak yénetmesi anlamina gelmektedir
(Dizman ve Tastepe, 2021, s. 559).

1.2. Yesil Pazarlama Yonelimi

Pazarlama faaliyetlerinin ve stratejilerinin uygulanmasinda pazarlama yénelimi (oryantasyonu) anahtar kavramlardan biridir
(Acosta vd., 2018, s. 1129). Yesil pazarlama yonelimi, bir isletmenin kurumsal stratejilerinde yonetimdeki basarisini destekleyecek
organizasyonel kaynaklarin edinilmesini ve yayginlastiriimasini destekleyerek isletmenin ¢evresel baglamda Ustiin performans elde
edebilmesinde cevresel yeterlilikleri, Grlinleri ve hizmetleri arastirip gelistirdigini gosterir (Li vd., 2018, s. 925). Yesil pazarlama
uygulamalari, kurumsal eylemleri, stiregleri ve performanslari etkileyen ve ayni zamanda isletmenin gelismekte olan pazarlardaki
imajini iyilestiren yesil pazarlama yonelimini igerir (Mukonza vd., 2019).

Bir isletmenin gevresel hedeflere baglilik diizeylerini belirlemek ve isletmeye gereken degisimi tanimlamak icin genellikle ¢ boyut
kullanilmaktadir. Yesil pazarlama yoneliminin bu boyutlari; stratejik, taktiksel ve érgiitsel yesil pazarlama yénelimi dir (Leonidou
vd., 2011). Bu boyutlarin her biri, yesil pazarlama literatiiriinden ortaya ¢ikan temel temalara odaklanilarak stratejik (uzun vadeli),
taktiksel (kisa vadeli) ve orgutsel (i¢sel) yesil pazarlama faaliyetleri arasindaki ayrima dayanmaktadir (Papadas vd., 2017). Asagida
bu arastirmalardan ortaya ¢ikan ana temalar kapsaminda boyutlar arasindaki kavramsal farkliliklar incelenmistir:

Stratejik Yesil Pazarlama Yénelimi: Stratejik yesil pazarlama, cevre stratejilerini uzun vadeli, proaktif yonetim eylemleri ve dis
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paydaslarla is birlikleri araciligiyla pazarlama kararlarina entegre etme sirecini ifade eder (Papadas vd., 2017, s. 238). Bu strateji,
cevresel etkileri azaltmaya yonelik Girlin gelistirme ve Uretim siireglerini icerir, 6rnegin toksik maddelerin ortadan kaldiriimasi ve
enerji tiketiminin azaltilmasi gibi (Braik vd., 2024, s. 779).

Taktiksel Yesil Pazarlama Yénelimi: Bu yonelim, kisa vadeli eylemlerle gevre dostu pazarlama karmasini gelistirmeyi amaglar. Uriin
stratejileri, geri donisturilebilir malzemelerle ¢evre dostu Urilinler gelistirmeyi icerirken, dagitimda cevre dostu paydaslarla is
birligi ve geri donlisim tesvik edilir (Leonidou vd., 2013). Tanitim stratejileri ise g¢evresel sponsorluklar ve somut cevresel
eylemlerle desteklenir (Papadas, 2017, s. 238).

Orgiitsel Yesil Pazarlama Yénelimi: Bu y®nelim, organizasyon g¢apinda c¢evresel degerlerin yayilmasini ve yesil kiiltiiriin tesvik
edilmesini kapsar (Papadas, 2017, s. 238). Calisan egitimi, cevresel liderlik ve gevre bilincini tesvik etme gibi faaliyetler icerir. Yesil
pazarlama stratejisinin, kurum kultlriyle uyumlu hale getirilmesi, organizasyonun performansini iyilestirir ve rekabet avantaji
saglar (Negi vd., 2023; Gupta ve Kumar, 2013; Papadas vd., 2019).

1.3. Siirdiiriilebilir isletme Performansi

isletmeler, yalnizca ekonomik faaliyet yiiriiten organizasyonlar degil, ayni zamanda cevresel etkilerinden de sorumludur (Kraus
vd., 2020, s. 1). Ekonomik buyime, cevresel farkindalik ve sosyal uyumla ilgili endiseler, isletmeleri surdirulebilirligi stratejilerine
entegre etmeye yonlendirmistir (Hernandez vd., 2020).

isletme performansi, isletmenin amaclarina ulasma diizeyini degerlendiren bir siirectir (Mesci, 2011). Yesil stratejilerin
uygulanabilmesi icin tedarik, tiretim, lojistik ve dagitim politikalarinda degisiklik yapilmasi ve ¢evreye zarar vermeyen teknolojilere
yatirim gerekmektedir (Mutingi vd., 2014, s. 2; Fernando, 2019, s. 11).

Surduralebilir stratejiler, cevre yonetiminde organizasyonel kaynaklarin edinimini ve yayihmini destekler (Li vd., 2018, s. 925). Yesil
pazarlama yoneliminin Gstiin performanstaki rolii gz 6nline alindiginda, isletmelerin strdirilebilirlik performansi bitlncil bir
yaklasimla degerlendirilmelidir. Bu calismada, slrdirilebilir isletme performansi ekonomik, sosyal ve cevresel boyutlar
cergevesinde ele alinmistir (Sarwar vd., 2021).

Ekonomik performans; ¢evreyi koruma ve yasam kalitesini iyilestirme hedefleriyle uyumlu olarak ekonomik biiylimeyi temel alir.
Satis ve karlilikla iliskilendirilen bu boyut, isletmelerin malzeme, su aritma, enerji tiiketimi, atik tasfiyesi ve gevresel kazalardan
kaynaklanan maliyetleri azaltma yetenekleriyle baglantilidir (Micheli vd., 2020).

Sosyal performans, gevresel sorumluluklari g6z ardi etmeden toplumun yasam kalitesini iyilestirme ve siirdlirme basarisini ifade
eder (Yusuf vd., 2013). isletmelere, calisan giivenligi ve saghgi, miisteri memnuniyeti ve bagliligi gibi avantajlar sunarak olumlu
imaj kazandirir. Ayrica, yesil tedarik zinciri ydonetiminde iyi organize edilmis ilke ve politikalarin 6nemini vurgular (Sarwar vd., 2021,
s. 34).

Cevresel performans, kullanilan kaynaklarin yenilenebilir olmasini ve minimum cevresel etkiyle strdurdlebilirligini ifade eder
(Abdul-Rashid vd., 2017). Bu, verimli ve temiz enerji kaynaklarinin kullanimini, atik miktarini azaltan ve kaynak verimliligini optimize
eden silreclerin uygulanmasini gerektirir. Bu tiir girisimler, Gretim dongulerini kisaltir, verimsiz stiregleri ortadan kaldirir ve gevresel
yaptirimlar nedeniyle olusabilecek maliyetleri en aza indirir (Fraj, 2011, s. 342).

2. Arastirmanin Yontemi
2.1. Hipotez Gelistirme

Ekonomik performans, yesil stratejilerin finansal ve pazarlama performansindaki iyilesmeleri ve organizasyonel kosullarin endistri
ortalamalarina kiyasla iyilesmesini yansitmaktadir (Zaid vd., 2018). Cevresel stratejiler, isletmelerin kaynak kullanimini daha verimli
hale getirmekte ve bu da kurumsal imaji iyilestirirken, ayni zamanda karlihg1 artirmaktadir. Yenilik¢ci ve eko-verimli cevresel
uygulamalar, finansal performansla olumlu iliski gdstermektedir (Fousteris vd., 2018). Sardirilebilir Gretim uygulamalarinin
ekonomik performans lizerinde pozitif etkisi oldugu gézlemlenmistir (Abdul-Rashid vd., 2017). Bu nedenle elde edilen bilgiler
1siginda, Hi hipotezi gelistirilmistir:

Hu: isletmelerin stratejik yesil pazarlama ydnelimi ile ekonomik performansi arasinda pozitif iliski vardr.

Leonidou vd. (2013), yesil Grlnler ve yesil dagitimin isletmelerin pazar performansini olumlu etkiledigini, yesil fiyatlandirma ve
yesil promosyon uygulamalarinin ise karlilikla pozitif iliskilendirildigini tespit etmistir. Mukonza ve Swarts (2019), yesil
fiyatlandirmada pazarlamacilarin, yesil Grinler igin daha fazla 6deme yapmaya istekli misterileri belirleyerek kurumsal karliliga
katki sagladigini vurgulamaktadir. isletmeler, yesil Griin tasarimlarini benimseyerek cevresel hedeflerine ulasmalarina yardimci
olacak tedarikgiler ve distribtorlerden olusan bir talep zinciri olusturabilirler (Han vd., 2019). Bu bulgulardan yola g¢ikilarak Hz
hipotezi gelistirilmistir:
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Ha: isletmelerin taktiksel yesil pazarlama yénelimi ile ekonomik performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Pazarlama unsurlarinda ¢evre dostu uygulamalari benimseyen isletmeler, daha yiksek getiriye ve gelismis pazar payina ulasmada
avantaj elde edebilirler (Hassan vd., 2021). Gupta ve Kumar (2013), surdurilebilir odakh anlayisin kurum kiltlrinin bir parcasi
haline geldiginde, organizasyonun pazarlama ve yonetim islevlerinde tistiin performans sagladigini ifade etmektedir. Ayrica, yesil
pazarlama stratejileri, isletme performansini optimize ederek karllik ve pazarlama performansini iyilestirmekle kalmaz, ayni
zamanda malzeme israfini azaltarak maliyetleri diistirmektedir (Fraj vd., 2011). Bu bulgulara dayanarak Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: isletmelerin 6rgiitsel yesil pazarlama ydnelimi ile ekonomik performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Gugla bir sosyal performans elde etmek icin bir kurulus, sosyal performansini finansal performansini yonettigi kadar dikkatli ve
bilingli bir sekilde yonetmelidir (Selvam vd., 2016). Fatoki (2019), yesil pazarlama yoneliminin sosyal performansi artirdigi sonucuna
varmistir. Yesil pazarlama uygulamalari, isletmelerin paydaslari igin sosyal faydalar yaratmada 6nemli bir rol oynayabilir (Braik vd.,
2024). Ayrica, bu uygulamalar isletmelerin cevresel agidan 6ncli olmalarina ve kendilerini rakiplerinden farklilastirmalarina
yardimci olarak, yalnizca isletmeye fayda saglamakla kalmaz, ayni zamanda sosyal performanslarini da gelistirir (Chung vd., 2020).
Bu bulgular g6z 6niinde bulundurularak Ha hipotezi gelistirilmistir:

Ha: isletmelerin stratejik yesil pazarlama yénelimi ile sosyal performansi arasinda pozitif iligki vardir.

Eneizan ve Wahab (2016), yesil pazarlama uygulamalarinin ¢alisan ve musteri memnuniyetine yol acabilecegini ve bir isletmenin
cevreye ve topluma karsi sosyal sorumluluk gelistirmesine yardimci olabilecegini belirtmektedir. Khan vd. (2018), yesil lojistik
operasyonlarinin ve liretim uygulamalarinin karbon emisyonlari ve atiklarin azaltilmasi nedeniyle hava ve su kalitesini iyilestirdigini
ve bunun tim toplum Uzerinde olumlu etkilere sahip oldugunu tespit etmistir. Ayrica, ¢evre dostu bir pazarlama stratejisi
benimsemek, isletmelerin tiketiciler, toplum ve paydaslar arasindaki imajini ve itibarini iyilestirerek olumsuz tanitimdan
kaginmalarina yardimci olabilir (Papadas vd., 2019). Bu bulgularla elde edilen bilgiler isiginda Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: isletmelerin taktiksel yesil pazarlama ydnelimi ile sosyal performansi arasinda pozitif iligki vardir.

Lamm vd. (2015), cevresel sirdurilebilirlige deger veren galisanlarin, isyerinde stirdirilebilir davranislara deger verilen algilarinin
yalnizca sirdirilebilir davranislarla degil, ayni zamanda olumlu is tutumlariyla da iliskili oldugunu belirtmistir. Orgiitsel yesil
uygulamalar, isletmelerin galisma kosullarini iyilestirerek, sosyal performanslarini destekleyen Griin imajlarini ve kurumsal
itibarlarini gelistirebilir (Wang vd., 2018, s. 10). Bu durum, isletmelerin ¢evreye fayda saglayan eylemleri benimseyen galisanlarini
desteklemesiyle sosyal performanslarini olumlu yonde etkileyebilir. Bu arastirmalardan elde edilen bilgiler 1siginda He hipotezi
gelistirilmistir:

He: isletmelerin 6rgiitsel yesil pazarlama ydnelimi ile sosyal performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Mukonza ve Swarts (2020), stratejik diizeyde yesil pazarlamanin kurumsal imaji ve is performansini olumlu yénde etkiledigini
bulmuslardir. Stratejik yesil pazarlama girisimleri, kuruluslarin Griinlerinin, siireglerinin ve genel davranislarinin yesillendirilmesini
olumlu etkiler (D'Souza vd., 2015). Bu girisimler, yesil cevre siireclerini, yesil tedarikgilerin se¢imini, yesil arastirma ve gelistirmeyi
ve yesil kaynaklariigerir. Yesil stratejik odaklilik, cevresel etkileri azaltarak enerji verimliligini artirir, tedarikgi is birligini gelistirir ve
organizasyonel kazanimlar saglar. Ayrica, atiklarin azaltilmasi kurumsal imaj ve cevresel performansi iyilestirir (Samad vd., 2021).
Bu bilgiler g6z 6nilinde bulundurularak asagidaki H7 hipotezi gelistirilmistir:

Hy: isletmelerin stratejik yesil pazarlama yénelimi ile cevresel performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Taktiksel yesil pazarlama (izerine yapilan gesitli arastirmalar, pazarlamanin riin tasarimi, fiyatlandirma, iletisim vb. ile ilgili kisa
vadeli kararlara odaklandigini géstermistir (Amoako, 2020, Papadas vd., 2017 ve Fraj vd., 2013). Amoako (2020)’'ya gore bu tiir
kararlar surdirilebilir kalkinma fikirlerini agikga vurgulamalidir. Taktiksel yesil pazarlamanin etkileri ile, isletmelerin tim is ve
sireglerinde pazarlama faaliyetlerinin operasyonel diizeyde algilanmasi da 6nem arz etmektedir (Fraj vd., 2013). Bu tir politikalar,
enerjiyi koruyarak ve kirliligi azaltarak dogal ¢evrenin korunmasini hedefleyen veya bu siirecten fayda saglamayr amaglayan
isletmelere iyi bir cevresel performans elde etme imkani sunmaktadir. Yukarida verilen bilgiler 1siginda Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: isletmelerin taktiksel yesil pazarlama yénelimi ile cevresel performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.

isletmeler, cevresel ihtiyaglarini karsilamada ihtiya¢ duydugu pazarlama eylemleri, siiregleri, girisimleri ile ikame edilemeyen
kaynaklara sahip olan ve bu kaynaklari c¢evredeki dinamik degisimlere bagl olarak tanimlama, edinme ve doénistirme
yeteneklerine sahip isletmeler daha iyi performansa sahip olabilmektedir (Nath, 2022). Fatoki (2019) calismasinda, yesil pazarlama
yoneliminin cevresel performans lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Yukaridaki arastirmalardan elde edilen
bilgiler 1s18inda asagida yer alan Hs hipotezi gelistirilmigtir:

Ho: isletmelerin 6rgiitsel yesil pazarlama ydnelimi ile cevresel performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Genel olarak buyik isletmelerin kiiclik isletmelerden daha fazla gérinirlige sahip oldugundan bu isletmelerin sosyal olarak
sorumlu davranma olasiliklari daha yuksektir. Buyuklikleri nedeniyle ¢cevresel ve sosyal agidan daha biiyik bir etkiye sahiptirler ve
genellikle daha fazla insanin hayatini etkilerler (Ullah vd., 2021). Bu nedenle toplum, onlardan sorumluluklarini yerine
getirmelerini, uyumlu ve sosyal olarak kabul edilebilir bir sekilde davranmalarini bekler (Schwoy vd., 2023). Wang vd. (2018),
surdurulebilir tedarik zinciri yonetimi uygulamalari ile ekonomik performans arasindaki iliskide isletme blytkliginin moderator
roll oldugunu bulmustur. Yapilan bu arastirma sonuglarindan hareketle asagida yer alan Hio hipotezi gelistirilmistir:

Hio: Isletme biylkligi isletmelerin yesil pazarlama yoénelimi ile siirdiirilebilir isletme performansi arasinda moderatér etkiye
sahiptir.
2.2. Arastirma Yoéntemi ve Modeli

Arastirma modelinde, isletmelerin yesil pazarlama yonelimlerinin sirdirilebilir isletme performansi Uzerindeki etkileri test
edilmistir. Ayrica, bu degiskenler arasindaki iliskilerde isletme blyukliginin dizenleyici roli de incelenmistir. Dizenleyici
degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenin hangi kosullarda iliskili oldugunu belirleyen degiskendir (Glirbiiz ve Sahin, 2016, s. 80).
Sekil 1’de yer alan arastirma modeli, teorik gcerceve ve ampirik arastirmalarin sonuglari isiginda arastirmaci tarafindan gelistirilmis
olup ¢alismada test edilecek hipotezlerin gorsel bir temsilinden olusmaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Yesil Pazarlama Yonelimi Siirdiiriilebilir isletme Performans:

o . .

-7 -,

&, A
0

-

Ekonomik Performans
(EKO)

7,54

Stratejik Yesil Pazarlama
Yonelimi (SYPY)

Sosyal Performans
(SOS)

Taktiksel Yesil Pazarlama | [ .
Yonelimi (TYPY)

Orgiitsel Yesil Pazarlama Cevresel Performans
Yénelimi (OYPY) (CEV)
\- -/ .-‘4-_________________________--

Y

—

-

o

Hio

Isletme Biiyiikliigii

2.3. Anakiitlenin ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin anakdtlesini, istanbul Sanayi Odasi'na kayith Uretici isletmeler olusturmaktadir. Bu isletmeler, istanbul’da tretim
yapan ve 10 ¢alisanin tGzerinde SGK'li istihdam saglayan, sinai faaliyeti olan ve farkh sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerdir. Her
bir kurulustan en az bir yanit almak amaciyla, lst ve orta diizey yoneticiler ile pazarlama yoneticileri yanitlayici olarak belirlenmistir
(Pazarlama Midiirii/Yéneticisi, Uretim Miidirii/Yoneticisi, KSS-Stirdirilebilirlik Midiri/Yéneticisi, CEO vb.). Dolayisiyla anketi
her isletmeden sadece bir kisi yanitlamistir. Liste, 12.09.2022 tarihinde istanbul Sanayi Odasi verilerinden alinmistir. Arastirmada
Basit Tesadiifi Ornekleme Yéntemi kullanilmis olup, 6rnekleme dahil edilecek 226 isletme, tesadiifi sayilar cetveli ile segilmistir.
Orneklem biiylkligi hesaplanirken 10 kat kurali uygulanmis ve modelde yer alan herhangi bir gizli degiskenin baglanti sayisinin
10 kati alinarak hesaplanmistir (Hair vd., 2017).

2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama araci olarak anket kullaniimis ve anket formu icin Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan Etik Kurul Onayr alinmistir. Anketler, Subat 2023-Ekim 2023 tarihleri arasinda Google Forms
Gzerinden cevrimici anket yontemiyle, anket linkinin e-posta ve telefon yoluyla paylasilmasi suretiyle toplanmistir. Bu stlire¢
sonunda 226 gecerli anket elde edilmistir. Elde edilen veriler, IBM SPSS 22.0 paket programi ve Smart PLS 4.0 yazilim programi
kullanilarak analiz edilmistir.
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2.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calisma icin gecerli olabilecek ve en uygun oldugu disiinilen gecerliligi ve glivenirliligi yliksek olcekler tespit edilerek modeldeki
yapilarin élglilmesinde kullaniimistir. Tim maddeler, bes puanlik Likert tipi bir 6lgek kullanilarak 6l¢ilmis olup, her katilimcidan
isletmelerinin pazarlama stratejilerinde her bir uygulamayi ne 6l¢iide benimsediklerini puanlamalari istenmistir. Olcekler,
asagidaki tabloda yer alan kaynaklardan uyarlanmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgek Olgek Maddesi Referans Kaynak
Yesil Pazarlama Yonelimi Olgegi 21 Papadas vd., (2017)
Algilanan Surdiriilebilir isletme Performansi Olgegi 14 Sarwar vd. (2021)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

3. Veri Analizi ve Bulgular

Hipotezleri ve arastirma modelini incelemek icin varyans tabanli yapisal esitlik modellemesi (Structural Equation Modeling-SEM)
yontemi, yani kismi en kiglik kareler (PLS) teknigi uygulanmistir. PLS'nin segilmesinin gerekgesi, yapisal denklemleri analiz etmek
icin kokll bir teknik olmasi, karmasik modellerdeki parametreleri tahmin etmeye uygun olmasi ve ¢ok degiskenli analize yonelik
ikinci nesil bir ara¢ olmasidir (Hernandez vd., 2020). PLS-SEM'in érneklem bayiklGginin kiigik oldugu, literatiire ve diger bilim
insanlarinin deneyimlerine dayanarak 18 ile 211 arasinda degistigi durumlarda tercih edilen bir analiz teknigi oldugu agiklanmistir
(Hair vd., 2011, Braik vd., 2024).

Arastirma verileri lizerinde gerceklestirilen betimleyici istatistik analizlerinde SPSS 22 paket programi kullanilmistir. Olgme
modelinin gegerliligi ve glvenirligi ile ilgili analizler, yapilar arasindaki iliskiyi kurmak ve arastirma hipotezlerinin test edilmesinde
ise Smart PLS siriim 4.0.9.8 yaziimi kullanilmistir. Asagidaki bolumlerde bu analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmektedir.

3.1. Betimleyici istatistik Bilgiler

Arastirma Istanbul Sanayi Odasina kayitl Gretim faaliyetinde bulunan isletmeler {izerinde gerceklestirilmis olup, analize konu olan
katilimcilarin profiline iliskin 6zelliklerini tespit etmek igin isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektérlere iliskin veriler toplanmistir

(Tablo 2).
Tablo 2. isletmenin Bagli Bulundugu Sektére iliskin Betimleyici istatistikler
Sektor Frekans % Kiim.
Giyim Esyalari Sanayi 26 11,5 11,5
Makine, Aksam ve Metal Esya Sanayi 29 12,8 24,3
Kimyasal Uriinler, Plastik ve Kauguk Uriinleri Sanayi 18 8 32,3
Tekstil Uriinleri Sanayi 62 27,4 59,7
Orman, Kagrit Uriinleri, Mobilya ve Basim Sanayi 14 6,2 65,9
Diger imalat Sanayi 77 34,1 100
Toplam 226 100

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

isletmenin bagh bulundugu sektorler, istanbul il Sanayi Durum Raporu’na (2020) gére istanbul’da liretim yapan isletmelerin en
yogun oldugu sektorler dikkate alinarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin blyuklGgu, ¢calisan sayisina gore belirlenmistir. 25 Mayis 2023 tarih ve 32201 sayili resmi gazete,
7297 sayili kararla Kiiglik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler Yénetmeliginde KOBI taniminda kullanilan kriterler giincellenmistir. Buna
gore; isletmenin blylklGga, bu kriterler dikkate alinarak belirlenmistir. Bu calismada, moderator etki analizinde kigik ve orta-
blyik 6lgekli isletme gruplandirilmasi yapilmis olup, mikro isletmeler verisine ulagilamadigi icin kapsam disi birakilmistir.

Tablo 3. isletme Biiyiikligiine iliskin Betimleyici istatistikler

Biiyuklik Frekans % Kiim.
11-50 (Kugtik) 133 58,8 58,8
51-250 (Orta) 75 33,2 92
251 ve Ust (Buyuk) 18 8 100
Toplam 226 100

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

KOBI sinifina giren, sanayi ve hizmet sektériinde faaliyet gésteren 3 milyon 773 bin girisim bulunmaktadir. TUIK, KOSGEB ve TOBB
ortak calismasinda Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri, 2022 raporuna goére 2022 yilinda KOBI'ler toplam girisim
sayisinin %99,7'sini olusturmaktadir (TUIK, 2023). istanbul Kalkinma Ajansinin 2022’de yayimladigi 2024-2028 istanbul Bdlge
Planina gére istanbul Sanayi Odasina iye isletmelerin %78,8’i, calisan sayisi 50’den az olan kii¢iik isletmelerden olusurken, %18,8’i
calisan sayisi 50 ile 249 arasinda olan orta élgekli isletmelerden ve %2,5’i ise 250 ve lizeri ¢calisan sayisi bulunan biiyiik 6lcekli
isletmelerden olusmaktadir. Dolayisiyla arastirmaya katilan isletmelerin %58,8’inin kuglik o6lgekli isletmelerden olustugu
goriilmektedir. Bu dagilim genel olarak istanbul Bélge Planinda ifade edilen dagilimla paralellik g6stermektedir.
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3.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Olgme modelinin gecerlik ve giivenirlik analizlerinde i¢ tutarlilik, birlesme gecerligi ve ayrisma gecerligi incelenmistir. i¢ tutarlilik
glvenirligi icin Cronbach’s Alfa ve birlesik glivenirlik (Composite Reliability: CR) katsayilari, birlesme gecerligi icin ise faktor yukleri
ve ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri kullanilmistir.

Faktér yiklerinde 20,70; Cronbach’s Alpha ve birlesik glivenirlik katsayilarinin 20,70; agiklanan ortalama varyans degerlerinin 20,50
olarak gerceklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2022). Olgiim modeline ait sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.
Tablo 4. Olgiim Modeli Analiz Sonuglari

Faktoér Cronbach’s Birlesik Agiklanan Ortalama

Yiikii Alfa Giivenirlik (CR) Varyans (AVE)
SYPY2 0,675
SYPY3 0,669

Stratejik Yesil SYPY4 0,748

Pazarlama Yonelimi SYPY5 0,683

SYPY6 0,797

SYPY7 0,824

SYPY8 0,745

SYPY9 0,777

TYPY1 0,743

TYPY2 0,774

TYPY3 0,681 0,792 0,801 0,542

TYPY4 0,718

TYPY5 0,762

OYPY1 0,806

OYPY2 0,775

OYPY3 0,767

OYPY4 0,746 0,905 0,914 0,637

OYPY5 0,846

OYPY6 0,854

OYPY7 0,786

Degisken ifadeler

0,882 0,891 0,550

Yesil Pazarlama Yonelimi  Taktiksel Yesil
Pazarlama Yonelimi

Orgiitsel Yesil
Pazarlama Yonelimi

CEV1 0,713
CEV2 0,834
Cevresel Performans CEV3 0,837 0,840 0,917 0,599
CEV4 0,762
CEV5 0,715
Surdirilebilir isletme EKO1 0,587
Performansi . EKO2 0,837
Ekonomik Performans EKO3 0,901 0,804 0,864 0,626
EKO5 0,805
S0OS2 0,865
Sosyal Performans SOS3 0,873 0,720 0,773 0,642
S0Ss4 0,645

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yazarlar, faktor yuki esik degerin altinda kalan ifadelerin 6lgim modelinden c¢ikariimasini 6nermektedir. Bu dogrultuda, (EKO4),
(50S1) ve (SYPY1) ifadelerinin modelden gikarilmasi gerektigi sonucuna varilmis ve analiz yine tekrarlanmistir. Tablo 4
incelendiginde, i¢ tutarlilik glivenirliginin, birlesme gecerliginin saglandigi belirtilebilir. Ayrisma gecerligi icin capraz yikler, Fornell
ve Larcker (1981) tarafindan onerilen kriter ile Henseler vd. (2016) tarafindan énerilen HTMT olgttt kullaniimistir.

Capraz yik degerleri incelendiginde, “her bir indikatériin faktor ylikii en yiiksek degerini kendi degiskeni altinda almasi ve kendi
dediskenindeki faktér ylikii ile diger degiskenlerdeki faktér yiikii arasinda 0,1°den fazla fark olmasi beklenir. Aradaki fark 0,1°den
kiigtikse indikatér binisik madde olarak degerlendirilir ve 6l¢iim modelinden ¢ikarilarak analiz tekrarlanir” (Yildiz, 2021, s. 29).
Bulgulara gore ayrisma gegerliliginin saglandigi ifade edilebilir (Tablo 5).

Tablo 5. Capraz Yik (Cross Loadings) Degerleri

Maddeler CEV EKO OYPY SOS SYPY TYPY
CEV1 0,713 0,088 0,218 0,357 0,239 0,283
CEV2 0,834 0,125 0,308 0,359 0,318 0,377
CEV3 0,837 0,211 0,439 0,407 0,410 0,568
CEV4 0,762 0,137 0,208 0,474 0,206 0,259
CEV5 0,715 0,137 0,145 0,316 0,143 0,257
EKO1 0,076 0,587 0,041 0,060 0,062 0,119
EKO2 0,089 0,837 0,191 0,130 0,239 0,143
EKO3 0,198 0,901 0,216 0,140 0,259 0,201
EKO5 0,209 0,805 0,201 0,129 0,170 0,171
OYPY1 0,327 0,202 0,806 0,491 0,577 0,556
OYPY2 0,219 0,197 0,775 0,455 0,569 0,556
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Tablo 5. Devam.

KOCATEPEIIBFD

OYPY3
OYPY4
OYPY5
OYPY6
OYPY7
S0OS2
SOSs3
SOs4
SYPY2
SYPY3
SYPY4
SYPY5
SYPY6
SYPY7
SYPY8
SYPY9
TYPY1
TYPY2
TYPY3
TYPY4
TYPY5

0,178
0,130
0,340
0,452
0,380
0,390
0,339
0,521
0,208
0,294
0,258
0,271
0,231
0,297
0,345
0,297
0,203
0,397
0,185
0,564
0,351

0,106
0,138
0,191
0,234
0,171
0,056
0,136
0,212
0,156
0,194
0,173
0,112
0,202
0,242
0,190
0,207
0,150
0,136
0,142
0,106
0,222

0,767
0,746
0,846
0,854
0,786
0,522
0,545
0,306
0,552
0,436
0,635
0,595
0,586
0,644
0,530
0,643
0,513
0,518
0,461
0,562
0,657

0,462
0,408
0,528
0,467
0,466
0,865
0,873
0,645
0,289
0,355
0,369
0,359
0,410
0,526
0,425
0,437
0,350
0,437
0,366
0,385
0,415

0,594
0,632
0,681
0,645
0,656
0,456
0,530
0,279
0,675
0,669
0,748
0,683
0,797
0,824
0,745
0,777
0,550
0,515
0,487
0,450
0,610

0,543
0,460
0,672
0,713
0,606
0,447
0,490
0,331
0,488
0,403
0,606
0,430
0,509
0,569
0,563
0,597
0,743
0,774
0,681
0,718
0,762

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmadaki yapilarin degerleri incelendiginde, her bir yapinin AVE degerinin

karekokunin, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha yiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Fornell ve Larckell Kriterine Gore Ayrisma Gegerligi Analiz Sonuglari

CEV EKO OYPY sos SYPY TYPY
CEV (0,774)
EKO 0,190 (0,791)
OYPY 0,380 0,226 (0,798)
sos 0,490 0,152 0,589 (0,801)
SYPY 0,374 0,253 0,779 0,544 (0,742)
TYPY 0,495 0,203 0,744 0,535 0,705 (0,736)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Henseler vd. (2016)'nin kriterine gére HTMT, arastirmadaki tim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarin ortalamasinin ayni

degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Yazarlar HTMT degerinin teorik

olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90'in, uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi gerektigini belirtmislerdir (Tablo 7).

Tablo 7. HTMT Kriterine Gore Ayrisma Gegerligi Analiz Sonuglari

CEV EKO OYPY SOS SYPY
CEV
EKO 0,205
OYPY 0,372 0,246
SOS 0,670 0,210 0,705
SYPY 0,388 0,278 0,874 0,649
TYPY 0,505 0,253 0,857 0,690 0,843

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Bu sonuglar dogrultusunda Capraz yukler, Fornell-Larcker kriteri ve HTMT o6lclitiine gore ayrisma gecerliginin saglandigi

belirtilebilir.

3.3. Yapisal Esitlik Modeli ve Analiz Sonuglari

Yapilarin glivenilir ve gecerli oldugu onaylandiktan sonra, yapisal model degerlendirilmistir. Arastirmadaki hipotezlerin test

edilmesinde kismi en kiigik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) kullanilarak arastirma modeli test edilmistir.

Modelin yapisal model olarak kullanilabilmesi icin VIF (Variance Inflation Factor) katsayilari kontrol edilir. Modelde yer alan tim

yordayici yapilar igin bir VIF analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki VIF degerleri agisindan 5,0 esik degerinin altinda olmasi

nedeniyle modelde herhangi bir coklu dogrusallik sorunu olmadigi anlasiimistir (Hair vd., 2018). Yapisal esitlik modeline iliskin

sonuglar Tablo 8’de sunul

mustur.
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Tablo 8. Yapisal Esitlik Modelinin VIF, R? ve f2 Degerleri

Degiskenler VIF R? 2

SYPY 2,791 0,015
TYPY Sosyal Performans 2,463 0,245 0,019
OYPY 3,144 0,057
SYPY 2,791 0,001
TYPY Cevresel Performans 2,463 0,068 0,115
OYPY 3,144 0,000
SYPY 2,791 0,015
TYPY Ekonomik Performans 2,463 0,377 0,000
OYPY 3,144 0,001

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

VIF degerleri incelendikten sonra R? degerleri incelenmistir. Bu deger, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin yiizde kagini
acikladigini géstermektedir. R? degeri 0,25 ise zayif, 0,50 ise orta ve 0,75 ise giiclii olarak nitelendirilmektedir (Hair vd., 2011).
Cohen (2013) ise, RZ degerinin 0,26’dan yiiksek olmasi gerektigini belirtmektedir. Ancak bazi durumlarda R? degerinin 0,10 olmasi
bile yeterli kabul edilmektedir (Sarstedt vd., 2017). R? degerleri, sosyal performans degiskeni icin (orta) %25, cevresel performans
degiskeni icin %7 (zayif) ve ekonomik performans degiskeni icin (orta) %38’dir (Tablo 8).

R? degeri incelendikten sonra, etki biyiikligi (f) degerinin de incelenmesi gerekmektedir. Her bir bagimsiz degiskenin, bagimh
degiskenin aciklanma oranindaki payini gdsteren etki biyiklagi (f2) katsayisinin; 0,02 ve {zeri olmasi disiik; 0,15 ve tizeri olmasi
orta; 0,35 ve lizeri olmasi ise yiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen,2013). Sarstedt vd. (2017), katsayinin 0,02'nin altinda
geceklestigi durumlarda bir etkiden sé6z etmenin mimkiin olmadigini belirtmistir. Etki biyuklugi katsayilar (f?) incelendiginde,
cevresel performans degiskeni tizerinde taktiksel yesil pazarlama yonelimi degiskeninin diistik (0,115); sosyal performans degiskeni
Uzerinde orgitsel yesil pazarlama yonelimi degiskeninin disik seviyede (0,057) etki buytklugiine sahip oldugu goérialmistir (Tablo
8).

3.4. Yapisal Modelin Analizi

Hair vd. (2018), modelin glvenilirlik ve gegerlilik esiklerini karsiladigini belirledikten sonra bir sonraki adimin, agiklanan varyanslari
(R?), yol katsayilarini (B) ve anlamhlik diizeylerini (p) kullanarak yapisal modeli incelemek oldugunu belirtmektedirler. Olciim
modelinin dogrulanmasindan sonra yapilar arasindaki iliskiler degerlendirilmistir. Arastirma modelindeki hipotezleri karsilastirmak
ve yol katsayisi anlamlilik diizeylerini elde etmek icin, dnylkleme secenegi 5.000 alt 6rnek kullanilarak calistiriimistir. Sekil 2'de
Olgcim ve yapisal model sonuglarini igeren nihai model gosterilmistir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

8YPY2 SYPY3 SYPY4 8YPY5 » SYPY6 > SYPY7 _y, SYPYE _, SYPYS EKO1

X W

PY1
SYPY 0.018 (0.450)
PY!

vl
™ 0.163 (0.044)

0.171 (0.049)

TYPY 0.062 (0.334)

N
TYPY3 v:
Wy
TYPY5 0.463 (0.000) 0.051 (0.369)

OYPY1

OYPY2 0.335 (0.001)
CEV1
OYPY3
\ / CEV2
OYPY4 4—|
-0.007 (0.480) /'
——» CEV3
OYPYS oYPY N
CEV4
OYPY6 CEV
¥ CEVS
OYFYT
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Tablo 9'da bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tzerindeki etkisini ortaya koymak icin yapilan analiz sonuglari yer almaktadir.
Tablo 9. Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-YEM) Analiz Sonuglari

Hipotez Yollar Standardize (B) c?:::::; S;::‘:: T Degerleri P Degerleri
Hi SYPY -> EKO 0,196 0,190 0,147 1,328 0,092
H, TYPY -> EKO 0,018 0,030 0,142 0,126 0,450
Hs OYPY -> EKO 0,062 0,064 0,146 0,428 0,334
Ha SYPY -> SOS 0,163 0,162 0,095 1,708 0,044*
Hs TYPY -> SOS 0,171 0,177 0,103 1,657 0,049*
He OYPY -> SOS 0,335 0,335 0,103 3,250 0,001**
Hy SYPY -> CEV 0,051 0,060 0,152 0,334 0,369
Hs TYPY -> CEV 0,463 0,482 0,114 4,068 0,000**
Hg OYPY -> CEV -0,007 -0,027 0,131 0,050 0,480

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur (Anlamlilik diizeyi = *p<0,05, **p<0,001).

Tablo 9 incelendiginde Ha, Ha, Hs, H7 ve Ho hipotezlerinin anlamhilik degeri (p>0,05) oldugundan bu etki anlamli degildir. Dolayisiyla
bu hipotezler desteklenmemistir.

Hs hipotezinin anlamhlik degeri p=0,044 (p<0,05) oldugu icin bu etki anlamlidir. Bu sonuca gore isletmelerin stratejik yesil
pazarlama yonelimi arttikca sosyal performanslari artmaktadir. isletmelerin siirdiiriilebilir stratejiler uygulayarak sosyal
gereksinimleri 6nemsemesi cevreye ve topluma karsi sosyal sorumluluklarini gelistirebilecekleri ifade edilebilir. Bu girisimlerle
cevreye faydali faaliyetlerde bulunan isletmelerin, sosyal performans hedeflerini karsilayacak degisimler saglayabildiklerini ve bu
degisimler sayesinde sosyal performanslarini iyilestirebildiklerini ve strdirilebilirlik igin uzun vadeli isletme ¢apinda faaliyetler
yaratabildiklerini gostermektedir.

Hs hipotezinin anlamlilik degeri p=0,049 (p<0,05) oldugu icin bu etki anlamhdir. Temel olarak isletmenin taktiksel yesil pazarlama
yonelimi arttikca sosyal performansi da artmaktadir. isletmelerin kisa vadeli eylemlerinde kurumsal imajin iyilestirilmesi, cevresel
risklerin azaltilmasi, daha temiz hava ve su saglanarak calisanlarin ve toplumun yasam kalitesinin ve sagliginin iyilestirilmesi,
emisyonlarin azaltilmasi gibi taktiksel yesil yonelimlerin sosyal performanslarini arttiracagi konusunda oldukga bilinclendikleri ifade
edilebilir. Uriin, fiyat, dagrtim, tutundurma ve iletisim gibi geleneksel pazarlama programlarinda isletmelerin cevresel eylemleri
somutlastiran yesil pazarlama odakli taktikler, isletmenin sosyal sorumlulugunun bir pargasi oldugu icin, bu eylemlerin sosyal
performanslarini arttirabilmelerinde kuvvetli bir etkisinin oldugu gorilmektedir.

Hs hipotezinin anlamlilik degeri p=0,001 (p<0,001) oldugu icin bu etki anlamlidir. isletmelerin 6rgiitsel yesil pazarlama ydnelimleri
arttikca sosyal performanslari da artmaktadir. Yesil pazarlama odakli bir isletme kurulus genelinde cevresel degerleri
onemsediginden, bu cevresel degerlerin departmanlar arasinda paylasiimasi ve iletilmesi, calisan memnuniyeti gibi kritik 6neme
sahip sosyal performans degiskeniyle pozitif olarak baglantili oldugu ifade edilebilir. Son olarak isletmelerin orgutsel yesil
pazarlama uygulamalarinin ¢alisan memnuniyetini saglamasinda, bir ¢evre kiltlrinid tim organizasyona yaymasinda, bu is
ortaminda calisanlarin basarili cevre stratejileri uygulamak icin beceri ve yetenek gelistirmesinde ve bir isletmenin gevreye ve
topluma karsi sosyal sorumluluk gelistirmesinde kuvvetli bir etkisinin oldugu ifade edilebilir.

Hg hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,001) oldugu igin bu etki anlamhidir. Bu sonuca goére bir kurulusta taktiksel yesil
pazarlama yonelimi arttik¢a cevresel performansta artmaktadir. Bu kapsamda isletmelerin ¢evresel hedeflere ulasabilmek ve kisa
vadede cevresel yonelimlerini iyilestirebilmeleri icin gevreye duyarli tirlin, fiyat, dagitim gibi stratejilerinde taktiksel yesil pazarlama
uygulamalariile cevresel performansini arttirabileceklerini gostermektedir.

Sonug olarak Ha, Hs, He ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Tablo 9 ve Sekil 2, yapisal modeldeki iligkilerin anlamhhk dzeyi ile yol
katsayisi sonuglarini géstermektedir.
3.5. isletme Biiyiikliigiiniin Diizenleyici Rolii: Kompozit Modelin Ol¢iim Degismezligi ve Coklu Grup Analizi

Kategorik degiskenlerin diizenleyici etkisini analiz etmek ve hipotezleri degerlendirmek i¢in coklu grup analizi Multi-Group Analysis
(MGA) uygulanmistir. Analiz, isletme buyukligine gore yesil pazarlama yonelimi ile surdirlebilir isletme performansi arasindaki
iliskide farkhlik olup olmadigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda, 6ncelikle kompozit modellerin 6lgim degismezligi
Measurement Invariance of Composite Models (MICOM) yontemi kullanilmistir.

Henseler ve ark. (2016), Coklu Grup Analizi (MGA) gergeklestiriimeden énce MICOM yénteminin uygulanmasini 6nermektedir.
MICOM’un amaci, iki grup arasindaki farkhliklarin dlgim hatalarindan degil, gizli degiskenler arasindaki gergek farkhhklardan
kaynaklandigini dogrulamaktir. isletme biyikligine goére karsilastirmalar yapilmadan &nce, ol¢iim ve yapisal modelden
kaynaklanabilecek potansiyel farklarin ortadan kaldirildigindan emin olmak icin MICOM analizi gergeklestirilmistir. Bu surece iliskin
birbiriyle baglantili G¢ asama, Sekil 3’te gorsellestirilmistir (Henseler vd., 2016, s. 412).
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Sekil 3. MICOM Analiz Sureci

Ol¢iim degismezligi yok:

Asama 1 f—) Kompozit degisken tiim gruplarda
Yapisal Degismezlik mevcut degil; goklu grup analizi
anlamli degil.

Olciim degismezligi yok:

Kompozit degisken gruplar arasinda
o Asamav'Z _ —— farkli bir bigimde olusmakta, ¢oklu
Bilesimsel Degismezlik grup analizi anlamli degil.

Kismi o6l¢iim degismezligi:

Yapisal modelin standardize
Asama 3 — katsayilar1 gruplar arasinda
Ortalama Degerler ve
Varyans Esitligi Tam 6l¢iim degismezligi:
Farkli gruplara ait veriler bir arada
toplanabilir.

Kaynak: Henseler vd., 2016, s. 412.

Coklu grup analizi, calisan sayisina gore iki gruba ayrilarak gergeklestirilmistir: 11-50 calisani olan kiiglk olgekli isletmeler (Kliguk1;
n=133) ve 51-250 ¢alisani olan orta ve bulyiik olgekli isletmeler (Orta ve Biyiik2; n=93). Analiz sirasinda, her gruptaki gézlem
sayisinin minimum drneklem biiyiikliigi gerekliliklerini karsilamasi dnemlidir. Ornegin, bir gizli degiskene isaret eden en fazla 9 ok
varsa, 10 kuralina gore her grup icin en az 90 gozlem gereklidir. Ayrica, Hair ve ark. (2018)’e gore %5 anlamlilik ve %80 gii¢
duzeyinde R? degerini 0,25 civarinda tespit etmek igin grup basina 54 gézlem yeterlidir. Bu baglamda, érneklem biytkliklerinin
analiz icin yeterli oldugu sdéylenebilir (Hair vd., 2018, s. 160).

isletme biiyiikligiinin diizenleyici etkisini ifade eden hipotez (H1o) icin, PLS ile yapilan ¢oklu grup analizi kapsaminda parametrik
olmayan kontrolleri gergeklestiren bir prosedir kullaniimistir (Henseler vd., 2016). Permitasyon ¢oklu grup analizine ait sonuglar

Tablo 10’da sunulmustur:
Tablo 10. Permiitasyon Coklu Grup Analizine Gére Olgiim Degismezligi Testi Sonuglari

Kiiglik ve Orta-Biiyiik Olgekli isletmeler
Asama 1 Asama 2 Asama 3 (a) Asama 3 (b)
>ad _ S = — W S = E W S = 2 g
g 3 Cl 2 E®| g8 & | gg | E2® S5 & | sg 2w 2| ¢
£ 3 g ES |2 £ ES 2 £5 5205 &
> & e o e o & e w >
0
[-0,258; [-0,925;
CEV Evet 0,997 |0,960 |0,891 Evet |[-0,198 |0,266] 0,165 Evet 0,060 | 0,864] 0,918 Evet Tam
[-0,270; [-0,298;
EKO Evet 0,968 | 0,850 |0,389 Evet | 0,015 |0,268] 0,925 | Evet 0,151 | 0,319] 0,333 |Evet |Tam
[-0,264; [-0,473;
SOS Evet 0,994 |0,976 |0,446 Evet |-0,464 |0,266] 0,000 Hayir 0,218 |0,505] 0,425 Evet Kismi
[-0,259; [-0,417;
SYPY Evet 0,998 |0,994 |0,597 Evet |-0,537 |0,279] 0,000 Hayir 0,676 |0,484] 0,004 Hayir | Kismi
[-0,251; [-0,445;
TYPY Evet 0,997 |0,976 |0,801 Evet |-0,113 |0,285] 0,390 Evet 0,084 |0,443] 0,717 Evet | Tam

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Not: Orgiitsel yesil pazarlama yénelimi icin bilesimsel dedismezlik saglanamadidindan ve bu dedisken igin gruplar arasi karsilastirma uygulanamayacagindan
modelden ¢ikarilarak program yeniden ¢alistirilmistir.)

Eger gizli bir degisken igin kismi 6lcim degismezligi saglanamazsa, bu gizli degiskeni iceren iliskilerde ¢oklu grup analizi ile gruba
0zgl karsilastirmalar yapilamaz. Bu durumda, arastirmacilar gruplarin sonuglarini karsilastirmak yerine her grubu ayri ayri analiz
etmeyi tercih edebilirler. Alternatif olarak, teorik destek saglaniyorsa, bilesimsel degismezlige ulasamayan gizli degiskenler
modelden gikarilabilir. Bu durumda modelde yapilan herhangi bir degisiklik sonrasinda MICOM'un yeniden ¢alistirilmasi gereklidir

(Hair, J. F., 2018, s. 146).
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Asama 1'de ilk olarak yapisal degismezlik degerlendirmesi yapilir. Bu asamada asagida belirtilen {i¢ kriterin saglanmis olmasi
gerekmektedir. Bu kriterler:

1-Her élciim modeli basina ayni géstergeler. Olciim modelinde gruplar arasinda ayni gdstergelerin ve dlcegin kullaniimasi gerekir.
Bu baglamda her iki grupta da ayni veri seti kullaniimistir.

2-Ayni verilerin islenmesi. Gostergeler (kodlama, standardizasyon veya eksik veri diizeltme gibi islemler dahil) tiim gruplarda tutarli
olmalidir. Bu kritere gore, her iki grupta da veri seti ayni sekilde islenmistir. Ayrica, aykiri degerler tespit edilmemis ve benzer veri
isleme yontemleri uygulanmistir.

3-Ozdes algoritmalar ve optimizasyon kriterleri. Arastirmacilar, gruba 6zgii model tahminlerindeki farkliliklarin yalnizca algoritma
islemlerindeki benzerliklerden kaynaklanmadigindan emin olmalidir. Son olarak, tim modelin tahmini igin ayni algoritma ayarlari
uygulanarak, yapisal degismezlik tiim gruplar icin ayni sekilde belirlenmistir.

Sonug olarak, bu asamada kiglk ve orta-bliylik Olgekli isletmeler igin karsilik gelen modelin ayni gostergelere sahip oldugu
dogrulanmistir. Bu nedenle yapisal degismezlik saglanmistir. Yapisal degismezlik, coklu grup analizlerinden gecerli sonuglar elde
etmek icin gerekli ancak tek basina yeterli olmayan bir kosuldur. Bu agamadan sonra, bilesimsel degismezlik asamasina gegilebilir.

Asama 2'deki degerlere bakildiginda, yapisal degismezlik saglandigindan MICOM prosedirinin ikinci asamasina gegilmistir. Bu
sonug, ikinci asamada elde edilen p degerlerinin 0,05'ten yiksek ¢ikmasiyla da desteklenmistir; bu da iki modelin yapilari arasindaki
korelasyonlarin 1’e esit oldugunu gosterir. Ornegin, cevresel performansin orijinal korelasyon degeri (c) 0,997'dir ve permiitasyon
p degeri 0,891, 0,05'ten ¢ok daha buydiktir. Bu durum, gevresel performansin orijinal korelasyonunun 1'den anlamh 6lglide farkl
olmadigini gdstererek bilesimsel degismezligin saglandigini destekler. Ozetle, Asama 2'nin sonuglari kismi 8lgiim degismezligini
desteklemekte ve bu sayede ¢oklu grup analizinde gruplar arasindaki yol katsayilari giivenle karsilastirilabilir. Ardindan, Asama 3'e
gecilerek tam 6lgiim degismezliginin gecerliligi kontrol edilmistir.

Asama 3aigin Tablo 10 incelendiginde, ilk situn orijinal model tahminini, takip eden siitun ise puan ortalama farklarinin %95 giiven
araliginin alt (%2,5) ve Ust (%97,5) sinirlarini gostermektedir. Gorialduga Gzere, puanlarin giiven araliklari (sosyal performans ve
stratejik yesil pazarlama yonelimi harig) orijinal farki igermektedir. Ancak sosyal performans ve stratejik yesil pazarlama yonelimi
degiskenlerinde permiitasyon p degerleri (p<0,05) nedeniyle, iki grup arasinda gizli degiskenlerin ortalama degerlerinde anlamh
bir fark oldugu gorilmektedir.

Asama 3b icin Tablo 10 incelendiginde, 3a’daki ayni stitunlar bilesik varyanslar icin benzer sonugclar géstermektedir. Stratejik yesil
pazarlama yonelimi harig diger degiskenler icin gliven araliklari orijinal degeri icermekte ve p degerleri 0,05'ten biiyik olmaktadir.
Ancak stratejik yesil pazarlama yonelimi igcin permitasyon p degeri (p<0,05) iki grup arasinda gizli degiskenlerin varyanslarinda
anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, tim bilesik ortalama degerler ve varyanslar esit olmadigindan kismi 6lglim
degismezligi saglanmistir ve yol katsayilari gruplar arasinda karsilastirilabilir hale gelmistir. Gizli degiskenler arasindaki yapisal iliski
farkhhklari, kiiglik Olgekli isletmeler ile orta-bliylik olgekli isletmelerin yoneticilerinin anket sorularini kavramsal olarak farkli
anlamalarindan kaynaklanmis olabilir (Hair vd., 2018, s. 139). Bu sonuglarla birlikte permitasyon ¢oklu grup analizi yapilmistir

(Tablo 11).
Tablo 11. Permitasyon Coklu Grup Analizine Gore Yol Katsayilari Sonug Tablosu
Yol Katsayilari Yol Katsayilari Yol Katsayilari Permiitasyon Permiitasyon
Yapilar (Kﬁgﬁl\(/) (Orta buziik) Farky Ortalama :ark 2.5% 97.5% P DeéerIZri

SYPY -> CEV -0,083 0,129 -0,213 -0,016 -0,505 0,477 0,455
SYPY -> EKO 0,296 0,190 0,106 -0,007 -0,496 0,528 0,621
SYPY -> SOS 0,366 0,185 0,181 -0,002 -0,329 0,349 0,312
TYPY -> CEV 0,549 0,448 0,101 0,002 -0,431 0,486 0,717
TYPY -> EKO -0,012 0,117 -0,129 -0,002 -0,488 0,519 0,662
TYPY -> SOS 0,236 0,453 -0,217 -0,004 -0,349 0,340 0,217

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11 incelendiginde p degerlerinin hepsi 0,05’ten biiylk ¢ikmistir. Bu sonug, hicbir yapisal model iliskisinin iki grup arasinda
anlamli bir farklihk géstermedigini ortaya koymaktadir.
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3.5.1. MGA Coklu Grup Analizi

Grup farkhliklari analizinde saglama yapmak ve gruba 6zgi etkileri daha ayrintili bir sekilde incelemek amaciyla ek olarak MGA
(coklu grup analizi) uygulanmistir. Sonug olarak, her iki grup icin yol katsayilari ve R? degerleri, sirasiyla Sekil 4 ve Sekil 5’te

sunulmustur.

Sekil 4. Kiigiik isletmeler icin Yol Katsayisi Analizi
SYPY2 SYPY3 SYPY4 SYPYS SYPYE SYPYVT SYPYS gy SYPYO

n
oz, sf{ﬂ . g /

EKO1

2 20.734,

EKOS

TYPY1

TYPY4 3788 Typy

TYPY5

CEV 0.701

CEV5

Sekil 5. Orta ve Biiyiik isletmeler igin Yol Katsayisi Analizi

SYPY2 SYPY3 SYPY4 SYPYS SYPYE SYPYT SYPYE g SYPYS
1 : L 0 7070 6250 654 ,

0.190.

m—oc2c)m  EKO3

EKO5

0.448

CEV5

MGA'nin amaci, diger regresyon tabanli modellere benzer sekilde, iki grubun lyeleri arasindaki yol iliskilerinin karsilastiriimasini
saglamaktir (Shafaei vd., 2019, s. 544). Tablo 12'de, kiiclk ve orta-buyik 6lcekli isletme katilimcilari arasinda yapilan analizle elde
edilen degerler detayl bir sekilde sunulmaktadir.

Tablo 12. isletme Biiyiikligii Degiskenine Gére Yol Katsayilari ve Anlamlilik Diizeyleri

Hipotezler Yollar Yol Katsayilar (Kiiciik_1) ';Izjigui'ji;' Yol Katsayilari (OrtaveBiiyuk_2) ( o::;g?:::_z)
Hi SYPY -> EKO 0,296 0,101 0,190 0,299
H, TYPY ->EKO -0,012 0,954 0,117 0,579
Ha SYPY ->SOS 0,366 0,004** 0,185 0,150
Hs TYPY -> SOS 0,236 0,098 0,453 0,000**
Hg TYPY -> CEV 0,549 0,000** 0,448 0,014*

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur (Anlamlilik diizeyi = *p<0,05, **p<0,001).
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MGA yonteminde, gruplarin ayri ayri yol katsayilari incelendiginde, bunlar arasinda dogrudan karsilastirma yapmak ve katsayinin
farkh olup olmadigina karar vermek dogru degildir. Coklu grup analizinde, her iki grubun yol katsayilari arasindaki farklarin anlamli
olup olmadigi da analiz edilmelidir. Bu analiz sonuglari, Tablo 13'te sunulmaktadir.

Tablo 13. Yol Katsayilari Arasindaki Farklar ve Farklarin Anlamhlik Dizeyleri

Yol Katsayilari Arasindaki Fark p Degerleri

Yollar - - L -
(Kiiciik_1 - OrtaveBiiyiik_2) (Kiiciik_1 vs OrtaveBiiyuk_2)

SYPY -> CEV -0,213 0,353

SYPY -> EKO 0,106 0,674

SYPY -> SOS 0,181 0,317

TYPY -> CEV 0,101 0,686

TYPY -> EKO -0,129 0,651

TYPY -> SOS -0,217 0,243

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 12'nin sonuglarina ragmen, Tablo 13 yorumlandiginda; PLS-MGA tek kuyruklu bir testi temsil ettiginden p degerleri, yol
katsayisinin birinci grupta ikinci gruba gore onemli 6lctide daha blyuk olup olmadigini gosterir. Bulgular, p degerlerinin iki gruba
gore yol katsayilari arasinda anlamli bir farkhlik olmadigini gostermektedir. Bu durumda, isletme buyukligiunin isletmelerin yesil
pazarlama yonelimlerinin sirdirilebilir isletme performansi Gzerindeki iliskisinde diizenleyici bir roli bulunmamaktadir. Bu
nedenle, Hio hipotezi desteklenmemistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirma bulgularina gore, yesil pazarlama yonelimi boyutlarinin ekonomik performans ile arasinda anlaml bir iliski olmadigi
saptanmistir. Bu durum, iliskiyi etkileyen karmasik faktérlerin varhigini ve dissal etkenlerin roliinli ortaya koymaktadir. Tiirkiye gibi
gelismekte olan Ulkelerde, kiiclik ve orta 6lgekli Gretim yapan isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini ekonomik performansa
donistirmelerini engelleyen en 6nemli faktoérlerden biri sermaye kisitlamalaridir. Yesil pazarlama stratejileri genellikle uzun vadeli
faydalar saglasa da gevre dostu uretim ve sertifikasyonlar gibi yliksek maliyetler kisa vadede karhhgi olumsuz etkileyebilir. Yesil
yatirimlarin éniindeki en biyik engel finansman eksikligidir ve bu durum, bazi ¢calismalarda yesil yatirimlarin ekonomik performans
Uzerinde olumsuz etkiler yaratabilecegini gostermektedir (Munoz vd., 2014). Ayrica, bu arastirmada verilerin kisa bir zaman dilimi
icinde toplanmis olmasi, yesil yatinnmlarin kisa vadede ekonomik performansa etkilerinin gézlemlenmesini zorlastirabilir (Zhang
vd., 2022). Zaman serisi bigiminde yapilacak bir arastirma, daha net sonuglar saglayabilir. Uzun vadeli deger yaratmayi hedefleyen
isletmelerin, cevresel siirdirilebilirlik uygulamalarini stratejilerine ve operasyonel siireclerine entegre etmelerinin, zaman iginde
olumlu sonuglar doguracag! 6ngorilmektedir. Ancak, stratejik olarak belirlenen ¢evreci hedeflerin uygulamaya konulmasi, kisa
vadede isletmelerin ekonomik performansi lzerinde dogrudan ve belirgin bir etki yaratmayabilir. Bununla birlikte, bu tir
uygulamalarin uzun vadede isletmelerin rekabet avantajini artirarak surdirulebilir ekonomik kazang saglamasi muhtemeldir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, isletmelerin stratejik, taktiksel ve orgutsel yesil pazarlama yonelimleri sosyal performansi
pozitif ve anlamh sekilde etkilemektedir. Bu sonug, Fatoki (2019) tarafindan yapilan arastirma ile desteklenmektedir;
arastirmacilar, yesil pazarlama yénelimi ile sosyal performans arasinda anlaml bir iliski bulmuslardir. isletmelerin stratejik cevre
girisimleri, sosyal sorumluluklarini ve pazarlama faaliyetlerini paydas beklentileriyle uyumlu hale getirme c¢abalarini
yansitmaktadir. Rekabetci ortam, toplumsal baskilar, ¢evreci politikalar ve yasal dizenlemeler, isletmeleri yesil pazarlamayi
benimsemeye tesvik etmektedir (Li vd., 2018). Dolayisiyla, yesil pazarlamanin basaril bir sekilde uygulanabilmesi icin 6rgiitsel yesil
uygulamalarin ve stratejik yesil yonelimlerin tesvik edilmesi gereklidir. Yesil pazarlama, isletmelerin stratejik ve operasyonel
faaliyetlerine entegre edilmesi gereken siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin temel bir pargasidir. isletmeler, uygun yesil pazarlama
stratejileriyle sosyal performanslarina dnemli katkilar saglayabilir (Zhang, 2022).

Arastirma, taktiksel yesil pazarlama yoneliminin sosyal performans Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Cevre dostu uygulamalara ve yasalara uyum ihtiyaci, isletmelerin faaliyetlerini cevresel stirdiirilebilirlik odakli yeniden
sekillendirmistir (Leonidou vd., 2013). Bu kapsamda, yesil pazarlama stratejileri arasinda ¢evre dostu irin gelistirme, maliyetleri
optimize eden yesil fiyatlandirma, strdurdilebilir tedarik ve dagitim ile paydaslarla gevreci iletisim yer almaktadir (Nath vd., 2022).
Elde edilen sonuglar, yesil pazarlama yodnelimi ile sosyal performans arasindaki pozitif iliskiyi vurgulayan Fatoki (2019)
¢alismalariyla uyumludur. Bu bulgu, isletmelerin sosyal performansini artirmada yesil pazarlamanin 6nemini gostermektedir.

Arastirmada, isletmelerin 6rgiitsel yesil pazarlama yonelimi ile sosyal performans arasindaki iliskinin pozitif ve anlamli oldugu
bulunmustur. Bu sonuglar, literatiirle paralellik géstermektedir (Wang vd., 2018). Orgiitsel yesil pazarlama ydnelimi, isletmelerin
sosyo-gevresel sorunlari faaliyetlerine entegre etmelerini saglar ve topluluklarda gcevreye duyarli bir yaklasim benimsemeleri igin
zemin hazirlar (Zhang vd., 2022). Ayrica, cevre dostu davranislari tesvik eden etkin bir 6rgitsel yesil yonelimin, toplumun saghgi
ve glvenligini artirmada katki sagladigi belirlenmistir. Bu bulgu, Sarwar vd. (2021) ve diger arastirmalarla uyumlu olup, 6rgitsel
yesil pazarlama girisimlerinin sosyal performans tzerinde olumlu etkisi oldugunu desteklemektedir (Eneizan ve Wahab, 2016;
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Altarifi vd., 2016).

Calismada, isletmelerin stratejik ve orgltsel yesil pazarlama yonelimlerinin gevresel performans Uzerinde anlamh bir etkisi
olmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte, taktiksel yesil pazarlama yoneliminin ¢evresel performansi olumlu yonde etkiledigi
gozlemlenmistir. Bu durumun olasi nedenleri arasinda, yesil stratejilerin uygulanmasinin maliyetleri artirmasi, is streglerini
yavaslatmasi ve yesil tedarik zinciri yonetimine gecisin ek ¢caba gerektirmesi yer almaktadir. Bu tir maliyetlerin ve ¢abalarin geri
odeme sureleri genellikle uzundur; dolayisiyla gevresel iyilesme ve performans artisi kisa vadede fark edilemeyebilir. Kisa vadede,
sosyal ve ekonomik verimlilik arasindaki denge, isletmeleri sosyal sorumluluk ve gevre dostu projeleri benimsemeye yoneltmistir.
Ancak, bu projeler genellikle uzun vadeli ve bytk 6lgekli yatirimlar gerektirir. Yesil yatirimlarin kisa vadede fayda saglamasi zordur
(zhang vd., 2022), ancak literatiirde bazi ¢alismalar, daha iyi gevresel performansin uzun vadede ekonomik faydalar
saglayabilecegini 6ne sirmektedir (Chang, 2011). Ayrica, bazi isletmeler ¢evresel performansi, kirliligi onlemek yerine kirliligi
kontrol etme yoluyla iyilestirebilmektedir, bu da cevresel performansla ilgili karmasik sonuglara yol agmig olabilir. Bu bulgu,
cevresel performans ile yesil pazarlama uygulamalari arasindaki iliskiyi anlamaya yonelik literatlire 6nemli bir katki sunmaktadir.

Arastirma sonucuna gore taktiksel yesil pazarlama yoneliminin c¢evresel performans U(zerindeki etkisinin gigli oldugu
gorialmektedir. Kuskusuz, yesil Grdnlerin ve ambalajlarin gelistirilmesinde ¢evresel uygulamalarin kullaniimasi, kaynaklarin
verimliligini optimize edebilir ve buna bagli olarak gevre uzerindeki zararl etkiyi en aza indirebilir. Taktiksel diizeyde, Ureticiler geri
donlisiim, Urtnlerin yeniden kullanilmasi, yeniden isleme ve atiklarin azaltilmasi, ambalajlarin azaltilmasi ve Griintin dayanikliliginin
ve onarilabilirliginin artirilmasi gibi uygulamalari benimser (Dangelico ve Vocalelli, 2017). Giovanni ve Vinzi, (2012), yesil Gretim
uygulamalarinin iyi uygulandiginda cevresel performansi artirdigini ve bunun da paydas onaylarindan gelen iyi niyet, sosyal ve
ahlaki sermayeler sagladigini belirtmistir. Shashi vd. (2019), bir isletmenin genel olarak vyesil Uretim uygulamalarini
benimsemesinin ¢evresel performansini olumlu yénde etkiledigini savunmustur. Cevresel uygulamalara katilmak baslangicta
maliyetli gibi gériinse de bazi bilim insanlari, gevresel uygulamalara dahil olmanin gevresel performansi artirdigini ve bunun da
mevcut paydaslarin cevreye duyarh karar vericiler oldugunu gérerek kurumsal itibari artirdigini savunmaktadir (Baah vd., 2021).

Coklu grup analizi sonuglarina gore, isletme bulylkliglinin arastirma modelindeki iliskiler {zerinde anlamli bir etkisi
bulunmamustir. isletme kiiciik veya orta-biiyiik isletme de olsa yesil pazarlama yénelimlerinin siirdiiriilebilir performans tizerindeki
etkileri isletme olgeginden dolayr degismemektedir. Bu durum, literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir, ¢lnki isletme
blylklaginin yesil pazarlama yonelimi ile sirdirdlebilir isletme performansi arasindaki diizenleyici etkisini destekleyecek kanit
sinirhdir. Mevcut literatiir, blyuk isletmelerin ¢evresel ve sosyal performans lizerinde daha biiyik bir etkiye sahip oldugunu ve
daha fazla kaynaga erisim sagladigini (Ullah vd., 2021; Aragon vd., 2008) belirtmekte, ancak bu calisma, isletme blyuklGginin
etkisinin sinirl oldugunu goéstermektedir.

Bu g¢alismanin bulgulari, kiiclik ve orta-blylik dlcekli isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini benimsemelerinin sosyal ve ¢evresel
performanslarini artirabilecegini gostermektedir. Ancak, ekonomik performans (zerindeki sinirli etkiler, bu isletmelerin yesil
uygulamalari benimseme sireclerinde finansal kaynak ve operasyonel kapasite gibi zorluklarla karsilasabilecegini
dusiindirmektedir. Bluylk olcekli isletmelere kiyasla daha sinirli biitceye sahip olan kiiclik ve orta olgekli isletmelerin, yesil
pazarlama stratejilerini uzun vadeli bir yatinm olarak degerlendirmeleri ve bu dogrultuda sirdurulebilirlik odakh devlet
tesviklerinden, diisiik maliyetli finansman kaynaklarindan ve yesil teknoloji destek programlarindan yararlanmalari 6nerilmektedir.
Ayrica, kiglk ve orta-blyiik 6lgekli bu isletmelerin siirdlrilebilirlik uygulamalarini basarili bir sekilde entegre edebilmeleri igin
sektorel is birliklerini artirmalari ve yesil tedarik zincirlerine katilim saglamalari &nem arz etmektedir. isletmelerin bu déniisimi
daha etkin yonetebilmeleri igin galisan farkindaliginin artirilmasi, egitim programlarinin tesvik edilmesi ve dijitallesme ile yesil
inovasyon slireclerine odaklaniimasi kritik bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Sonug olarak, bu isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmesi ve strdirilebilir bilylime saglayabilmesi icin yesil pazarlama uygulamalarini stratejik bir 6ncelik haline getirmeleri
gerekmektedir.

Bulgulardan hareketle pazarlama yoneticileri, yesil stratejilerdeki mevcut performanslarini degerlendirerek, sektor ortalamalariyla
karsilastirabilir ve bu i¢goriiler, cevre programlarini stratejik olarak yonetmelerine yardimci olabilir (Masoumik vd., 2015). Ayrica,
onerilen cergeve, imalat endistrisi yoneticilerine strdurilebilirlik performansini degerlendirme ve uygun sirdurilebilir Gretim
uygulamalarini segme konusunda rehberlik edebilir. Yoneticilerin, dlsiik karbon teknolojilerine yatirim ve Ar-Ge projeleri gibi
stratejik girisimlerde kisa vadeli ekonomik getiriler beklemek yerine, bu uygulamalarin uzun vadede marka degeri, misteri sadakati
ve rekabet avantaji saglayabilecegi unutulmamalidir. Bu sayede isletmeler hem sirdirulebilir biylimeyi destekleyebilir hem de
pazardaki konumlarini gliclendirebilir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, yesil pazarlama uygulamalarinin gevresel performansi artirabilecegini gostererek, Ulke
genelinde daha sdrdirilebilir Gretim ve tlketim ahskanliklarinin tesvik edilmesine katki sunmaktadir. Bu durum, karbon
emisyonlarinin azaltilmasi, atik yonetiminin iyilestirilmesi ve ekolojik dengeye duyarl Uretim sireglerinin yayginlastiriimasi
acisindan kritik 5nem tasimaktadir. Ulkelerin yesil ekonomiye gecis siirecinde, isletmelerin siirdiirilebilir Gretim ve pazarlama
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uygulamalarini benimsemesi, yeni is firsatlari yaratirken, istihdami artirabilir ve ekonomik biiyiimeyi destekleyebilir. Ozellikle
KOBI’lerin yesil déniisiime dahil edilmesi, yerel ve ulusal ekonominin siirdiiriilebilir kalkinmasina 6énemli katkilar sunacaktir.
Uluslararasi pazarlarda ¢evresel standartlara uyum saglayan isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi, tilkenin kiiresel ticaretteki
konumunu glglendirebilir. Strdirilebilir Gretim uygulamalarini benimseyen isletmelerin, ihracatta gevresel regilasyonlara uyum
saglamasi, tlkenin dis ticaret dengesine olumlu katki sunabilir.

Sonug olarak, bu arastirma, yesil pazarlama yoénelimlerinin hem mikro (isletme bazinda) hem de makro (ulusal diizeyde)
strdirilebilirlik agisindan stratejik dnemini ortaya koymaktadir. isletmelerin bu bulgular dogrultusunda cevresel ve sosyal
sirdardlebilirligi merkeze alan stratejiler gelistirmesi, hem isletme performanslarini artiracak hem de dlkenin stirdirilebilir
kalkinma hedeflerine ulagmasina katki saglayacaktir.

Gelecekte bu konuda yapilacak c¢alismalarda, hizmet sektoérine yonelik arastirmalar yapilmasi, sdrddrilebilir Gretim
uygulamalarinin daha genis bir baglamda incelenmesini saglayabilir. Ayrica, sektor tiri ve teknolojik gelismelerin strdirilebilir
Uretim uygulamalari tizerindeki diizenleyici roli de ilging bir arastirma konusu olabilir. Bu galismanin bir kisiti, verilerin yalnizca
isletme yoneticilerinden toplanmis olmasidir. Gelecekteki arastirmalar, isletme paydaslari ve tiketicilerin algilamalarini da dikkate
alarak ¢ok seviyeli modellemeler yapabilir.

This research article has been licensed with Creative Commons Attribution - Non-Commercial 4.0 International
TANTEM License. Bu arastirma makalesi, Creative Commons Atif - Gayri Ticari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.
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