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OZET

Bu caligmanin amaci, yesil pazarlama karmasina yonelik tiiketici
tutumlarinin demografik 6zellikleri itibariyle farkliliklarint saptamaktir. Bu amacla
Ahi Evran Universitesi calisanlarina yonelik anket uygulanmistir. Arastirmada 397
katilimcidan anket elde edilmistir. Veri analizinde frekans dagilimi ve varyans
analizi kullamilmistir. Elde edilen baslica bulgular su sekilde siralanabilir:
katilimcilarin egitim durumlarina gore yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlari
anlaml bir farklilik tagimaktadir. Egitim durumu arttik¢a &zellikle yesil iriin ve
fiyata yonelik pozitif bir tutum sergilenmektedir. Gelir, kadro, yas ve cinsiyete gore
katilimeilarin yesil pazarlama karmasma yonelik tutumlari genel olarak farkli
olmamakla birlikte, iirlin, fiyat ve dagitim kapsaminda bazi ifadeler anlaml
farkliliklar tasimaktadir. Medeni durum acgisindan anlamli  bir farklilik
saptanmamigtir.

Anahtar kelimeler: yesil pazarlama, yesil pazarlama karmasi, tiiketici
tutumu.

DIVERSIFICATION OF CONSUMER ATTITUDES TOWARDS
GREEN MARKETING MiX ACCORDING TO DEMOGRAPHIC
CRITERIA: THE CASE STUDY IN AHI EVRAN UNIVERSITY

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine differences in consumer's
attitudes towards green marketing mix according to consumer's demographics
features. For this purpose, the questionnaire was applied to Ahi University
employees. In the study, 397 questionnaire were obtained. In the data analysis,
frequency distribution and analysis of variance were used. The main findings can be
summarized as follows: in terms of educational status, participants' attitude towards
green marketing mix have a significant difference. As education level increases,
especially a positive attitude towards green products and prices are exhibited.
Although the participants' attitudes towards green marketing mix according to
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revenue, occupied staff, age, and gender generally do not differ, some expressions in
scope of product, distribution and price have significant differences. No significant
difference was determined in terms of marital status.

Keywords: Green marketing, Green marketing mix, Consumer’s attitude.

GIRIS

Oniimiizdeki yillarda isletmelerin karsilasacaklar1 ve ¢dziime
kavusturmalar1 gereken sorunlarin en baginda g¢evreye zarar vermeyen
uygulamalarin gergeklestirilmesi gelmektedir. Pek ¢ok isletme daha biiyiik
bir toplulugun tyeleri olduklarimi ve dolayisiyla ¢evresel anlamda
sorumluluk sahibi bir bi¢imde hareket etmeleri gerektiginin farkina varmaya
baslamaktadir. Bu da isletmelerin kar etme amaglarinin yanisira, gevresel
amaglart da gergeklestirmeleri gerektigine inandiklar1 anlamina gelmektedir
(Ar ve Tokol, 2010: 11). Yesil pazarlama olarak adlandirilan yonelimin en
Onemli nedeni, cevreyi koruma bilincinin toplumun biyik bir kesiminden
destek goérmesi ve tiiketicilerin satinalma giiclerini kullanarak ¢evresel
sorunlara ¢éziim getirmeye caligmalaridir. Boylece yesil tlketiciler olarak
adlandirilan bir pazar olugsmakta ve bu pazar isletmelerin yesil hareketi
benimseyip ¢evreye en az zarar verecek uygulamalar gelistirmelerine neden
olmaktadir. Sézkonusu faaliyetleri benimsemede yasal diizenlemeler ve
cevreci gruplar gibi digsal etkenler itici faktorler olarak diistiniilse de
isletmeler, yesil faaliyetlerden bazi faydalar da beklemektedirler. Bu
faydalar, kisaca su sekilde siralanabilir (Nemli, 1998: 292-293): cevre
acisindan verimliligin saglanmasi tretim maliyetlerini azaltmakta, enerji
tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanimiyla isletmeler maliyetlerini
diisiirebilmekte, tiiketiciler ¢cevreye bilingli yaklasan isletme iiriinlerini tercih
ettikleri icin tiketici tatmini ve strdirilebilirlik s6z konusu olmakta, taklit
edilmesi guc rekabet avantaji sunmakta, ¢evre dostu olmak bir isletmenin
imaj1 bakimindan 6nemli olmaktadir.

Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda AMA (Amerikan pazarlama
Birligi) tarafindan diizenlenen ‘“ekolojik pazarlama” konulu seminerde
tanimlanmigtir. Bu tanima gdre yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin
cevre kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarm tiiketimi iizerine olumlu
veya olumsuz etkileri ile ilgili bir calismadir (Kinoti, 2011: 264). Glinlimiiz
uzmanlar yesil pazarlamayi tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarini, karli ve
sirdiiriilebilir sekilde belirlemek ve tahmin etmekten sorumlu, biitiinsel
yonetim siireci olarak tanimlamaktadir. Boylece yesil pazarlama, toplumun
ihtiyaclarin1 ve isteklerini tatmin etmeye yonelik degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede
zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur seklinde
tanimlanabilmektedir (Uydaci, 2002: 84; Polonsky 1994). Benzer bir tanima
gore yesil pazarlama: “toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaclarimi karli ve
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stirdiiriilebilir bir yolla saptamak, énceden tahmin etmek ve bu ihtiyaglar
tatmin etmekle sorumlu butlnsel bir yonetim sirecidir” (Karna, Hansen and
Juslin, 2003: 849). Dolayisiyla igletmeler {iretim Oncesi, iiretim, pazarlama
ve satis sonrasi faaliyetlerinin biitiinlinde g¢evreci olmak durumundadirlar.
Isletme yéneticileri, cevre dostu iiriinlere olan talebi tahmin etmek,
iirlinlerinin ¢evre duyarliligini belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az
kirleten {riinler ve paketleme yontemini gelistirmek, daha az kaynak
kullanan iiretim siirecleri tasarlamak, tehlikeli atiklart en aza indirmek,
teknolojik riskleri yoneterek, ¢alisanlarin ve toplumun sagligini korumak
gibi ¢aligmalar yapmak durumundadirlar.

Yesil pazarlama yonetiminde Oncelikle yesil tiiketicilerden olusan
bir hedef pazar belirlemek daha sonra bu pazarin istek ve ihtiyaclarina uygun
optimal pazarlama karmasi gelistirmek ve uygulamak gerekmektedir.
Yapilan literatiir taramalarinda igletmelerin yesil pazarlama uygulamalarini
ve yesil pazarlama olgusunu tanitan ve elestirel yaklasan ¢ok sayida
caligmaya rastlanmigtir. Ancak tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum ve davranislarin1 konu edinen ¢alismalar oldukca sinirlidir. Bu
calismalardan bazilar1 g¢evreci endise tagiyan tiiketicilerin bunu satinalma
davranigina yansitip yansitmadiklar ile ilgili elestirel bakis agisina yoneliktir
(Crane and Peattie 1999; Ustiinay 2008; Muldon 2006; Polonsky, 1994;
Pettit and Shepard 1992). S6zkonusu calismalarda ¢evresel endige tasiyan
tiiketicilerin bu hislerini yesil iriin alimina yansitmadiklart ve yesil {iriin
pazar paylarinda artisin olmadig1 saptanmakta ve beklenmedik bir durum
olarak nitelendirilmektedir. Bu durumun nedenleri ise yesil iiriiniin
karmagikligi, yesil 1srar, yesil pazarlamanin tiiketiciler tarafindan tam
anlagilamamasi, pazarin niche goriintiisii ve genel olarak yesil pazarlamaya
yonelik giliven problemi gibi sorunlar belirtilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
yesil endise tagimalarina ragmen aligveris yapmamalarinin nedenleri,
pazarlama karmas: ile iligkilendirilmekte ve su sekilde siralanmaktadir: (1)
yesil alternatifin fonksiyonel olarak iistiin olmamasi (2) yesil alternatiflerin
cok pahali olmast (3) cevreyi korudugu iddia edilen mesajlarin ¢ok da
inandirict olmamasi, (4) yesil iriinlerin bulunmasimin olduk¢a zor olmast.
Tiiketiciler ilizerinde yapilan g¢alismalarin bir kismi ise, ¢evresel endise
tagiyan tiiketicileri tanimlamak ile ilgilidir (Demirbas, 1999; Alkibay, 2001;
Babekoglu, 2000; Ay ve Ecevit 2005; Gilg, Barr and Ford 2005; Nakipoglu,
2007; Cabuk ve digerleri, 2008; Boztepe 2012). Ay ve Ecevit (2005) cevre
bilingli tiiketiciler ile ilgili arastirma yapmuistir. Bu aragtirmaya gore,
tiketicilerin artan cevre biling diizeyi sayesinde pazarlama yo6netiminde
bolimlendirme stratejileri yapilirken yesil tiiketicinin hedeflenmesini ve
yesil pazar boliimlerinin tanimlanmasini zorunlu hale getirmektedir. Cevre
ve c¢evre duyarliligr ile ilgili gelismeler, c¢evre bilingli tiiketicilerin
demografik ve psikografik oOzelliklerinin belirlenmesini, bu dogrultuda
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isletmelerin yesil stratejileri gelistirmelerini ve rekabet giicii yaratmada
kullanmalarin1 gerektirmektedir. Cevre ile ilgili duyarlilig1 olan tiiketicilerin
ozelliklerinin belirlenmesinde demografik ve kisilik 6zellikleriyle birlikte
tutumlarinin  da  belirleyici oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla bu
caligmada tiiketicilerin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarim
saptamak ve demografik Ozellikler itibariyle diisiince farkliliklarini
belirlemek hedeflenmektedir.

1. AMAC, HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Bu calismada tiiketicilerin yesil pazarlamaya bakis acilarini tespit
etmek ve iiriin tercihlerini belirlemek amaglanmaktadir. Tablo 1°de yer alan
aragtirma modeli kapsaminda arastirmanin amaci ise, demografik 6zellikler
ile tiiketicilerin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinin farkli olup
olmadigin1 saptamaktir. Bdylece yesil tiiketici profilinin anlagilmasi
saglanabilir.

Tablo 1. Arastirma Modeli

Tiiketicilerin Demografik Tiiketicilerin Yesil

Ozellikleri Pazarlama Karmasina
Yonelik Tutumlar:

Arastirma modeli kapsaminda asagidaki hipotez ve alt hipotezler
belirlenmistir:

H: Demografik oOzelliklere gore katilimcilarin yesil pazarlama
karmasina yonelik tutumlart anlaml bir farklilik tagimaktadir.

H;: Cinsiyete gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasima yonelik
tutumlar1 anlamhi bir farklilik tagimaktadir.

Hy: Yas degiskenine gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlart anlamli bir farklilik tasimaktadir.

Hs: Medeni duruma gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlart anlamli bir farklilik tasimaktadir.

H4: Egitim durumuna gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlar1 anlamli bir farklilik tagimaktadir.

Hs: Isgal edilen kadroya gore katilimcilarin yesil pazarlama
karmasina yonelik tutumlart anlamli bir farklilik tagimaktadir.

He: Gelir degiskenine gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlar1 anlamli bir farklilik tagimaktadir.
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2. VERI TOPLAMA, ORNEKLEME VE ANALIZ YONTEMI

Calismada oOncelikle teorik yap1 incelenmis ve literatiirden
(Demirbas 1999; Babekoglu 2000; Ay ve Ecevit 2005; Aslan, 2007; Keles
2007; Ayyildiz ve Geng 2008; Fraj 2007; Cabuk ve digerleri, 2008;
Leblebici, 2008; Yilmaz ve Yagizer, 2009; Ar ve Tokol, 2010; Karaca,
2013) hareketle uygulamaya temel olan anket gelistirilmistir. Anket ii¢
bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin - demografik
Ozellikleri yer almaktadir ve ¢oktan se¢meli ve iki segenekli sorulardan
olusmaktadir. lkinci béliimde, isletmelerin yesil pazarlamaya y&nelik
faaliyette bulunmasi, o igletmenin {iriin tercihlerine etkisi ve tercih edilen
yesil iiriin kategorileri ile ilgili 2 soru yer almaktadir. Uglincii bolim ise,
tilketicilerin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarini 6lgen (Uirdin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) 16 ifadeden olusmakta ve 5°1i Likert dlgegine
(1: kesinlikle katiliyorum, 2: katiliyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4: katilmiyorum, 5: kesinlikle katilmiyorum) dayanmaktadir.

Bu calismanin ana kiitlesi Ahi Evran Universitesi ¢alisanlar1 olarak
belirlenmistir. Anket, lniversitede c¢alisan akademik ve idari personele
yonelik olarak uygulanmistir. Anketin uygulanabilmesi i¢in, Ahi Evran
iiniversitesinden izin alinmistir. Personel Daire Bagkanligi’ndan alinan
bilgiye gore, 2013 yili itibariyle iiniversitede toplam 600 personel
caligmaktadir. Uygulanan 600 anketten 397 kullanilabilir anket elde
edilmisgtir ve geri doniis oran1 %66’dir. Ankete katilan ¢alisanlarin
demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Demografik dzellikler (N=397)

Tamtica Ozellikler Say1 | % Say1 %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 142 | 35,8 |Evli 261 65,7

Erkek 255 | 64,2 |Bekar 136 34,3

Yas Egitim Durumu

20-29 yas 133 | 33,5 |Lise mezunu 22 55

30-39 yas 170 | 42,8 |Universite mezunu 176 44,3

40-49 yas 63 | 15,9 |Yiksek lisans mezunu 76 19,1

50 yas ve lizeri 31 | 7,8 |Doktora mezunu 123 31,0

Kadro Durumu Gelir

Idari personel 183 | 46,1 |1.500-2.500 TL 247 62,3

Akademik personel 214 | 53,9 |2.501-3.500 TL 120 30,2
3.501 TL ve (zeri 30 7,6

Anket yiiz ylize goriisme yoluyla uygulanmistir ve elde edilen
veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Verilerin analizinde SPSS
16.00 hazir paket programindan yararlanilmig ve yiizde dagilim, aritmetik
ortalama ve Manova (¢oklu varyans) testi kullanilmistir. Likert dlgegine
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dayali sorularin giivenirliginin test edilmesinde, alfa katsayisi (Cronbach’s
Alpha) kullanilmigtir. Alpha katsayis1t 0-1 arasinda pozitif bir degerdir ve
agirlikli standart degisimi gosterir. Bir baska ifadeyle; 6l¢ekte yer alan
ifadelerin bir biitinii olusturup olusturmadigini, aralarindaki homojenlik
derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi ve yakinhg gosterir. Ifadeler
arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek ¢ikarsa, Alpha katsayisinin da yliksek
c¢ikma ihtimali o kadar yiiksektir. Analiz sonucunda o6lg¢egin giivenilir
oldugunu soyleyebilmek i¢in alfa katsayisinin 0.60’dan yiiksek bir deger
almasi1 gerekmektedir (Nakip, 2006:145). Calismada Cronbach Alpha degeri,
0,710 olarak belirlenmistir.

3. BULGULAR

3.1. Uriin Tercihine Iliskin Diigiinceler

Tablo 3°de isletmelerin  yesil pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalarinin, bu isletmelerin iriinlerinin tercih edilmesinde etkisi
incelenmistir. Buna gore katilimcilarin 348’1 (%87,7) yesil pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerin irtin tercihlerinde etkili oldugunu diistiniirken,
40’1 (%10,1) kararsiz ve 9’u (%2,3) etkili olmayacagini diisinmektedir. Bu
sonuclar, isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunmasinin
tilketicilerin iriin tercihini olumlu yo6nde etkileyecegini gdstermektedir.
Isletmelerin yesil tiiketicileri hedeflemeleri ve cevreci faaliyetlerde
bulunmalari iirlin satigini arttirabilir.

Tablo 3. isletmelerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunmasi, Katilimcilarin
Uriin Tercihine Etkisinin Dagilim1

Yesil Pazarlama Faaliyetlerin Uriin Tercihine Etkisi | Say %
Etkili olur 348 | 87,7
Kararsizim 40 10,1
Etkili olmaz 9 2,3

3.2. Tercih Edilen Uriin Siniflart

Tiiketiciler bir iirlin satin alirken {riiniin ¢gevreci olmasi ve ¢evreye
daha az zarar vermesi Kkriterine gore satin alma karar1 verebilmektedirler.
Tablo 4’te tiiketicilerin g¢evreci olma acgisindan Onemli gordiikleri ve
tercihlerinde etkili olan {iriin gruplar1 gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin
246’s1 (%62) temizlik iriinii alirken ¢evreci olmasina dikkat etmektedir.
Katilimcilarin 195’1 (%49,1) gida, 149’u (%37,5) otomotiv, 127’si (%32)
elektrik-elektronik, 96’s1 (%24,2) giyim ve 10’u (%2,5) kozmetik
aligveriglerinde tirlinlerin ¢evreci olmalarina dikkat etmektedir. Bu sonuglar,
Keles’in (2007) c¢alismasinda elde edilen bulgular1 desteklemektedir
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(tiiketiciler %62 ile temizlik {irtinlerini 1. derecede, %49 ile gida {irlinlerini
2. derecede ve %37,5 ile otomotiv Uriinlerini 3. derecede énemsemektedir).
Kisaca katilimcilar, temizlik ve gida lriinlerinin ¢evreci olmasina Gnem
vermektedirler.

Tablo 4. Katilimeilarin Cevreci Olma Durumuna Dikkat Ederek Aldiklar1 Uriinler

Cevreci Olma Durumuna Dikkat Edilerek Ahnan Uriinler | Say1 %

Temizlik 246 | 62,0
Gida 195 | 491
Otomotiv 149 | 375
Elektrik-elektronik 127 | 32,0
Giyim 96 24,2
Kozmetik 10 2,5

3.3. Kattimciularin Yesil Pazarlama Karmasina Iliskin Tutumlart

Tiiketicilerin yesil pazarlama karmasi ile ilgili tutumlarini kapsayan
ifadelere katilma durumlari, Tablo 5’te gosterilmektedir. Yesil iiriin yer
kiireyi kirletmeyen, dogal kaynaklari az tiiketen, geri doniistiiriilebilen veya
korunabilen firiinler olarak tanimlanmakta ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin tatmini, enerji kaynaklarmin devamliligi, {irliniin ¢evreye ve
insan sagligina zarar vermemesi ve yenilenebilir olmasi temel 6l¢itler olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Uysal, 2006: 89-90). Buna gore trunle ilgili ifadeler
incelendiginde, “iiriiniin yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az zarar
vermesi Onemlidir” diisiincesine katilimcilarin 376’s1 (%95) katilmakta,
“yesil triinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim icin yesil iriinleri
bilingli kullanirim” diistincesine, katilimcilarin 343’1 (%86) katilmakta,
“yesil lirlini satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat ederim”
diisiincesine katilimeilarin 336°s1 (%85) katilmakta ve “alacagim firtinlerin
icinde kimyasal katki maddeleri olup olmadigina dikkat ederim”
diisiincesine, katilimcilarin 330’u (%83) katilmaktadirlar. Tiiketiciler {iriin
tercihinde bulunurken, tirlinlerde aradiklar 6zelliklerden birisi ¢evreye zarar
vermeyecek ve yenilenebilir iiriin olmasidir.

Aslan (2007) calismasinda da benzer sonuglar elde edilmistir. Bu
caligmada “Tiiketicilerin g¢evreye zarar vermeyen {iriinleri satin alma ve
kullanma bilinci tasidiklar1”, “satin alinan triiniin 6zelligi, gereginden fazla
ambalajlanip ambalajlanmadigi, kullanimdan sonra atiklarin ne sekilde yok
edildigi” tiiketiciler i¢in dnem tagimaktadir. Ayn sekilde Babekoglu (2000)
tarafindan yapilan ¢alisma bu bulgulan destekler niteliktedir. Bu ¢alismada
su bulgulara ulagilmstir: tiiketicilerin bir se¢im yapma olanagi oldugunda
her zaman cevreye en az zarar verecek Urtnleri tercih ettikleri, Grinin
cevreye verdigi zarari anladiklar1 zaman bu {iriinii satin almadiklari,

kimyasal madde iceren Gruinleri tercih etmedikleri ve nispeten ani satin alma
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davraniginda bulunmadiklari, genel olarak asir1 ambalajli iiriinleri
satinalmama egiliminde olduklar1 belirlenmistir.

Yesil {irtiniiniin fiyat1 konusunda su soruya cevap aranacaktir: fiyat,
cevre dostu dzelliklere sahip olmayan benzer iiriinlerle ayni1 mi1, daha diisiik
veya daha yiliksek olarak m1 belirlenecek? Maliyet tasarrufundan
kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri bu {rilinleri almaya tesvik
edecektir (Tiirk ve Gok, 2010: 206). Fiyat ayni seviyede tutuldugunda
arinandn gevreyle ilgili olumlu dzellikleri bir rekabet ve Uriin tercih nedeni
olabilir. Fiyatin yiiksek oldugu durumda ise, hem tutundurma cabalarina
Onem verilmeli hem de bu Uruin igin fazladan para 6demeye istekli tiketiciler
olmalidir (Uysal, 2006: 91). Bir arastirmada tiiketicilerin yesil iiriin satin
alirken ii¢ farkli karar sergiledikleri saptanmistir (Leblebici, 2008: 196):
Benzer fiyatlhi irlinler arasinda yesil olanlar1 tercih etmek, fiyata
bakmaksizin yesil tiriinleri tercih etmek ve satin almadan once iirlinlerin
cevresel etkilerini arastirmak ve ona gore karar vermek. Bu calismada ise,
“yesil {lirlin satin alirken markalar arasi fiyat farkliliklarina her zaman
dikkate alirnm” diislincesine katilimcilarin 297°si (%75) katilmakta ve
“Cevreye zararli bir drlnii fiyatt diisik oldugu igin tercih etmem”
diisiincesine ise katilimcilarin = %68’1  katilmaktadir. Dolayisiyla, yesil
driinlerin fiyat farkliliklarinin katilimcilar i¢in 6nem arz etmekle birlikte
katilimcilar, ¢evreci olmayan diisiik fiyathh iiriinleri de tercih
etmemektedirler. Ayrica “gevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen
iriinlere daha fazla Odeme yapmay: kabul ederim” diislincesine
katilimcilarm 259’u (% 65) katilmakta ve “yesil iirlinler uzak magazalarda
satilsa bile bu {iriinleri satin almay1 tercih ederim” diisiincesine katilimeilarin
200’0 (%50) katilmaktadir. Katilimcilar yesil friinler arasinda fiyat
karsilagtirmalar1 ~ yapmakla  birlikte, yesil olmayan {riinler ile
karsilastirildiginda yesil {iirlinlerin fiyatinin yiiksek olmasi fazla 6nem
tasimamaktadir.

Dagitim, gevresel maliyetleri en aza indirmede Uzerinde durulan
onemli fonksiyonlardan birisidir (Tiirk ve Gok 2010: 207). Dogrudan ve
dolayli dagiim maliyetleri, kurulug yeri secimi, tasima araglarmin tiird,
siklig1 ve yakit tiirli ve dagitim kanallarinin olabildigince kisaltilmasi, tersine
lojistik gibi kararlarin ¢evresel etkileri inceleme konusu yapilmalidir.
Isletmelerin yesil dagitima énem vermeleri tiiketiciler icin énemli bir konu
olabilir. Tablo 5°te yer alan dagitim ile ilgili ifadeler incelendiginde,
“cevreye zarar vermeyen Uriinlerin dagitiminda, {riinlerin en kisa yoldan
bana ulagmasimi tercih ederim” diislincesine katilimcilarin 357’si (%90)
katiliyorum cevabini vermistir. Kisaca, ¢evreye zarar vermeyen iriinlerin
dagitiminda aracilarin ¢ok sayida olmamasi veya tiiketicilere dogrudan
ulasmasi ¢ok dnemlidir. Uriinlerin dagitimi sirasinda araci sayisinin artmasi
ve bu firiinlerin dagitimi ve tasinmasi sirasinda ¢evreye olumsuz etkiler
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birakmas1 kaginilmaz olacak ve {rlinliniin fiyatin1 da etkileyecektir. Ayrica,
“firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhasi, lojistik
faaliyetlerde enerji kullaniminin azaltilmasi gibi faaliyetleri uygulamalar
cevreye verdikleri onemden kaynaklanmaktadir” diisiincesine katilimcilarin
257’si (%65) katilmakta ve “cevre kirliginin en biiylik nedenlerinden biri,
iirlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir” ifadesine,
katilimcilarm 205’1 (%52) katilmaktadir.

Isletmeler cevresel konularla ilgilendiklerini hedef kitlelerine
iletmek ve cevresel konulara duyarli olduklar1 imaji yaratmak amaciyla,
kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitli
yontemler kullanmaktadirlar. Isletmeye yesil bir kimlik kazandirmak igin
kullanilan yo6ntemlerin birbirleriyle uyumlu olmasi kadar iiriin ve diger
karma elemanlariyla da uyumlu olmasina, ger¢ekei mesajlari igermesine ve
cevreci yontemlerin kullanilmasina 6zen gosterilmelidir. Aksi halde mesaj
inandiriciliktan uzak olacaktir. Tutundurma ile ilgili ifadeler incelendiginde
ise, “reklamin, organik (dogal) {irlin satin alma davramis1 iizerinde etkisi
vardir” disiincesine katilimeilarin 225’1 (%57) katilmaktadirlar. Bu veriye
gore reklamlarin irlin satin almada etkileyici bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
Bununla birlikte “yesil iiriiniin televizyonda reklaminin yapilmasi o {iriniin
giivenilir oldugunun gostergesidir” disiincesine katilimcilarin 241’1 (%61)
katilmamakta ve “Uriinlin ¢evre dostu oldugu imaj1 veren mesajlara sonuna
kadar giiveniyorum” diistincesine ise katilimeilarin gogunlugu 205’1 (%52)
katilmamaktadirlar. Baska bir deyisle mesajlarda iletilen ¢evre dostuyuz,
cevre bizim i¢in 6nemli gibi sloganlar tiiketicilere inandiric1 gelmemektedir.
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Tablo 5. Katilimeilarin Yesil Pazarlama Karmasina Yonelik Tutumlar

ifadeler

Katihiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

%

=

%

%

Uriin

Yesil tirtinlerin kit kaynaklardan tiretildigini
bildigim i¢in yesil iiriinleri bilingli kullanirim.

343

86

35

19

Yesil tirlinii satin alirken ambalajindaki gevresel
uyartlara dikkat ederim.

336

85

36

25

Alacagim {iriinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri
olup olmadigina dikkat ederim.

330

83

46

12

21

Uriiniin yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az
zarar vermesi 6nemlidir.

376

95

12

Fiyat

Yesil {iriin aligveriginde fiyat1 ne olursa olsun,
giivendigim {iriinii alirim.

268

68

83

21

46

11

Cevreye zararli bir tiriinii fiyat1 diisiik oldugu i¢in
tercih etmem.

270

68

70

18

57

14

Cevreye dost yoldan firetilen, islenen ve paketlenen
iiriinlere daha fazla 6deme yapmay: kabul ederim.

259

65

93

23

45

12

Yesil {irlin satin alirken markalar arasi fiyat
farkliliklarina her zaman dikkate alirim.

297

75

70

17

30

Yesil diriinler uzak magazalarda satilsa bile bu
tirlinleri satin almay1 tercih ederim.

200

50

132

33

65

17

Dagitim

Firmalarin gevreye yonelik uyguladiklari; kati
atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji
kullaniminin azaltilmasi gibi faaliyetleri uygulamasi
cevreye verdikleri onemden kaynaklanmaktadir.

257

65

70

18

70

17

Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri,
iiriinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya
¢ikmaktadir.

205

52

114

29

78

19

Cevreye zarar vermeyen lriinlerin dagitiminda,
iriinlerin en kisa yoldan bana ulagmasini tercih
ederim.

357

90

28

12

Tutundurma

Uriiniin cevre dostu oldugu imaji veren mesajlara
sonuna kadar guveniyorum.

66

16

126

32

205

52

Yesil irliniin televizyonda reklaminin yapilmasi o
iriiniin giivenilir oldugunun gostergesidir.

53

13

103

26

241

61

Organik (dogal) {iriin satin alma davranisi lizerinde
reklamin etkisi vardir.

225

57

114

29

58

14

Firmalarin ¢evreci aktivitelerini anlatan mesajlart
onlarin ¢evrenin korunmasina katkida
bulunduklarmin gostergesidir.

151

38

126

32

120

30
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3.4. Demografik Ozelliklere Gore Kattlimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farklhiliklar:

Egitim durumuna gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlar1 anlamli bir farklilik tasimaktadir. Gelir, kadro, yas ve
cinsiyete gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlari
genel olarak farkli olmamakla birlikte, Grun, fiyat ve dagitim kapsaminda
bazi ifadeler, anlamli farkliliklar tasimaktadir. Medeni durum agisindan ise,
anlamli bir farklilik saptanmamustir.

3.4.1. Cinsiyet Degiskenine Gére Katilimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farklhiliklar

Cinsiyete gore tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutumlar1 anlamli bir farklilik tasimamaktadir (Hoteling Trace: 0,058; p:
0,153; p>0,05). Cinsiyete gore katilimcilarin, “Firmalarin ¢evreye yonelik
uyguladiklar; kat1 atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji kullaniminin
azaltilmas1 gibi faaliyetleri uygulamalar1 c¢evreye verdikleri 6nemden
kaynaklanmaktadir” konusundaki  disiincelerinde anlamli  farkliliga
rastlanmigtir (F: 9,262; p:0,02). Analiz sonuglarina gore kadinlar s6z konusu
diisiinceye katilmakta (2,19) ve erkekler ise bu konuda kararsizdirlar (2,52).
Boztepe’ye (2012) gore erkek tiiketiciler igin yesil iiriin satinalma
davranigint yesil tanitim, gevre bilinci, yesil fiyat, yesil {iriin 6zellikleri
etkilerken, kadimnlar i¢in sadece yesil promosyon satin alma davranisini
etkiler. Alkibay’a gore (2001), kadinlar erkeklere gore yesil iiriinlere daha
olumlu davranis gostermektedir. Cabuk ve digerleri’ ne gore (2008) ise,
kadinlar gorece olarak c¢evreye daha hassas bir tiiketici davranisi
icerisindedirler.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama Karmasina Y 6nelik

Tutum Farkliliklar1
. Cinsiyet
Ifadeler Kadin | Erkek F P
Dagitim
Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari; 2,19 2,52 9,262 | 0,02

kat1 atiklarin imhasz, lojistik faaliyetlerde
enerji kullaniminin azaltilmasi gibi
faaliyetleri uygulamasi gevreye verdikleri
Oonemden kaynaklanmaktadir.

Hoteling Trace: 0,058 p:,153 p>0,05

3.4.2. Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farkliliklart

Tablo 7’de goriildiigii gibi yas durumuna goére katilimeilarin yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlart anlamli  bir farklilik
tasitmamaktadir (Hoteling Trace: 0,135; p: 0,363; p>0,05).
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Tablo 7. Yas Degiskenine Gore Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla {lgili Tutumlar
Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi

Yas
ifadeler 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50ve F p
Uzeri

Uriin
Yesil tirtinler uzak 2,718 239 | 258 2,54 | 4,143 | 0,007
magazalarda satilsa bile
bu diriinleri satin almay1
tercih ederim.
Hoteling Trace: 0,135 p:,363 p>0,05

Yas degiskenine gore katilimcilarin, “Yesil {riinler, uzak
magazalarda satilsa bile bu iirlinleri satin almay1 tercih ederim” konusundaki
disiinceleri anlamli  farklilik tasimaktadir (F:4,143; p:0,007). Analiz
sonuglarina gore 30-39 yas arasindaki bireyler (2,39) “Yesil iiriinler uzak
magazalarda satilsa bile bu iiriinleri satin almayi tercih ederim” diislincesine
katilmakta diger yas gruplarina dahil katilimcilar bu konuda kararsizdirlar.
Boztepe’nin (2012), calismasinda ise ¢evre bilinci, Uriin 6zellikleri ve yesil
promosyon faaliyetleri 16-35 yag grubunun yesil satin alma kararm etkiler,
yesil fiyat ve yesil promosyon 36-45 yas grubu tiiketici i¢in yesil satin alma
kararii etkiler ve 46’yas ve lizeri igin sadece yesil promosyonun etkileyici
ozelligi saptanmistir. Benzer sekilde Cabuk ve digerleri (2008) gen¢ grubun
yesil tiikketime daha fazla duyarli olduklarini bulgulamiglardir. Bu
bulgulardan farkli olarak Gilg, Barr ve Ford (2005), yash grubun yesil
tlketimi daha fazla 6nemsediklerini ifade etmektedirler.

3.4.3. Egitim Durumuna Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farkhiliklart

Egitim durumuna gore katilimcilarin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlar1 anlamli farklilik tasimaktadir (Hoteling Trace: 0,223; p:
0,001; p<0,05). Baska bir anlatimla Hy hipotezi kabul edilmistir. Tablo 8’e
gore fiyat konusunda, “Cevreye zararh bir tirtinii fiyat1 diisiik oldugu igin
tercih etmem” ve iiriin ile ilgili “Uriiniin yenilebilir olmasi ve ¢evreye daha
az zarar vermesi” ifadeleri, egitim kriterine gore anlamli bir farklilik
tasimaktadir ( p<0,05). “Cevreye zararli bir iiriinii fiyat1 diisiik oldugu icin
tercih etmem” diisiincesine yiiksek egitim seviyesindeki bireyler katilmakta
ve lise mezunu katilimcilar bu konuda kararsizdirlar. “Uriiniin yenilebilir
olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi” diigiincesine ise lise ve {iniversite
mezunu katilimcilar katilmakta lisansiistii mezunlar ise bu diisiinceye
kesinlikle katilmaktadirlar. Kisaca, egitim seviyesi arttik¢a iiriiniin gevreye
zarar vermemesi fikri daha giiclii bir sekilde benimsenmektedir.
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Tablo 8. Egitim Durumuna Gore Katilimeilarim Yesil Pazarlama Karmasina Yonelik
Tutum Farkliliklar

Egitim Durumu

. Lise Universite Yiksek Doktora F p
Ifadeler Lisans

Urdn
Uriiniin yenilenebilir 1,90 1,47 1,43 1,36 3,72 | 0,012
olmasi ve gevreye
daha az zarar vermesi
onemlidir.

Fiyat

Cevreye zararli bir 3,04 2,20 2,12 2,05 4,64 | 0,003
triinii fiyat1 diigiik
oldugu i¢in tercih
etmem.

Hoteling Trace: 0,223 p:,001 p<0,05

Ay ve Ecevit (2005), Demirbas (1999) ve Cabuk ve digerleri (2008)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda benzer sonuglara ulasilmistir. Arastirmacilar,
tiikketicilerin egitim seviyesi arttik¢a, yesil liriinlere daha fazla yoneldiklerini
ifade etmektedirler. Boztepe (2012) tarafindan yapilan calismada ise,
ilkdgretim ve lise grubu tiiketiciler i¢in sadece yesil promosyon faaliyetleri,
yesil satin alma kararimi etkilemekte, yiiksek okul mezunu tiiketiciler i¢in
yesil fiyat ve iriin 6zellikleri etkilemekte, yiiksek lisans ve lisans
mezunlarint ise g¢evre bilinci, yesil {liriin ozellikleri ve yesil promosyon
faaliyetleri satin alma karlarinda etkileyici oldugu saptanmustir.

3.4.4. Kadro Durumuna Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farkliliklart

Isgal edilen kadroya gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlart anlamli bir farklilik tasimamaktadir (Hoteling Trace:
0,065; p:0,082; p>0,05). Bununla birlikte Tablo 9 incelendiginde; isgal
edilen kadroya gore katilimcilarin “Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve
paketlenen {irlinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim” konusundaki
diisiinceleri anlamli farklilik tasimaktadir (F:8,886; p:0,003). Analiz
sonuglarina gore akademik personel (2,30), séz konusu diisiinceye kesinlikle
katilmakta ve idari personel ise (2,52) katilmaktadir.
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Tablo 9. isgal Edilen Kadroya Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama Karmasina
Yonelik Tutum Farkliliklar

Kadro
ifadeler Idari Akademik F p
Personel | Personel
Cevreye dost yoldan {iretilen, iglenen ve 2,52 2,30 8,886 | 0,003
paketlenen Uriinlere daha fazla 6deme
yapmay1 kabul ederim.
Hoteling Trace: 0,065 p: ,082 p>0,05

3.4.5. Gelir Degiskenine Gore Katimcilarin Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik Tutum Farklhiliklar

Tablo 10°da goriildiigii gibi, gelir durumuna gore katilimcilarin yesil
pazarlama karmasina yonelik tutumlari, anlamli bir farklilik tagimamaktadir
(Hoteling Trace:0,128; p:0,463; p>0,05). Bununla birlikte “Urinin
yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az zarar vermesi 6nemlidir” ifadesinde,
gelire gore katilimcilarin diislinceleri anlamli bir farklilik tasimaktadir
(F:3,038; p:0,029). Analiz sonuglarina gore 2.501-3.500 TL gelire sahip
bireyler (1,43) bu diislinceye kesinlikle katilmakta ve diger gelir grubuna
dahil tiiketiciler ise katilmaktadirlar. Benzer ¢alismalar, bu bulgulari
destekler niteliktedir (Ay ve Ecevit 2005; Demirbag, 1999; Cabuk ve
digerleri 2008).

Tablo 10. Gelir Durumuna Gore Katilimcilarin Yesil Pazarlama Karmasima Y 6nelik

Tutum Farkliliklar
Gelir
2,501- | 3,501
. 1,500- ' '
Ifadeler 2,500 TL 3,500 TL v_e F p
TL uzeri
Uriin
Uriiniin yenilenebilir olmasi 1,45 1,43 1,46 3,038 | ,029
ve gevreye daha az zarar
vermesi 6nemlidir.
Hoteling Trace:0,128 p: 463 p>0,05

SONUGC

Yesil pazarlama uygulamalariyla isletmeler rekabette farklilik
yaratmak, imaj olusturmak, maliyetlerden tasarruf saglamak, tiiketici tatmini
ve faaliyetlerde siireklilik saglamak, yasal zorunluluklari yerine getirmek,
pazarda Onemli bir boslugu doldurmak gibi faydalar elde etmeyi
hedeflemektedirler. Bu amaglarla igletmeler Oncelikle tiiketicileri analiz
ederek, yesil hedefleme yapmali ve daha sonra cazip ve tatmin edilebilir
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yesil tiiketiciler i¢in optimal ve uyumlu bir pazarlama karmasi gelistirmeli ve
uygulamalidirlar.

Bu ¢alismada, demografik ozelliklerine gore Ahi Evran Universitesi
caliganlariin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinda farklilik olup
olmadigini1 saptamak amaglanmaktadir. Ayrica, ikincil olarak, katilimcilarin
yesil pazarlamaya bakig agilarini tespit etmek ve {iriin tercihlerini belirlemek
hedeflenmektedir. Bu amaglarla yapilan calismada baslica su bulgulara
ulasiimigtir:

e Katilimcilar, isletmelerin yesil pazarlama ile ilgili faaliyetlerinin o
isletmelerin iirlinlerini tercih etmelerinde énemli bir etken oldugunu
belirtmektedirler. Bagka bir anlatimla igletmelerin yaptiklar yesil
pazarlama faaliyetleri, isletme iiriinlerine olan talebi etkilemekte ve
onemli bir satinalma kriteri olarak degerlendirilmektedir.

e Satinalinan iriinler arasinda oOzellikle temizlik (%62) ve gida
triinlerinin (%49,1) ¢evreci olmalarina dikkat edilmektedir.

e Katilimecilar, yesil fdriinler arasinda tercih yaparken fiyat
karsilastirmalar1 yapmakla birlikte yesil iiriinlerin yiiksek fiyatlarina
karsi fazla duyarli olmadiklari séylenebilir.

e Katilimcilarin yesil dagitim faaliyetlerine yonelik duyarli olduklart
ve yesil dagitimi 6nemsedikleri sdylenebilir.

e Tutundurma (reklam) konusunda ise, reklamin yesil {iriin tercihine
etkisi kabul edilmekle birlikte, {irlinlerin yesil olmast ve bu yonde
hazirlanmis mesajlarin inandiricilik ve giivenilirlikten uzak oldugu
diistiniilmektedir.

Varyans analizi sonuglarina gore su bulgulara ulasilmistir:

Egitim durumuna gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina
yonelik tutumlart anlamli bir farklilik tasimaktadir. Bu farkliligin temel
kaynagi yesil iirin ve yesil fiyata yonelik disiincelerdir. Egitim seviyesi
yiikseldikge tiiketicilerin  ¢evreye olan hassasiyetleri artmaktadir.
Dolayisiyla, yesil pazarlamacilar i¢in birincil oncelikli hedef kitle egitim
duzeyi ylksek tiiketiciler olabilir.

Cinsiyet ile katilimcilarin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, firmalarin
cevreye yonelik uyguladiklari; “kati atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde
enerji kullaniminin azaltilmasi gibi faaliyetleri uygulamalart c¢evreye
verdikleri 6nemden kaynaklanmaktadir” diisiincesi, cinsiyete gore anlamli
bir farklilik tasimaktadir. Analiz sonuglarina gore kadinlar bu diisiinceye
katilmakta ve erkekler ise bu konuda kararsizdirlar.

Yas degiskenine gore katilimcilarin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlart anlamli bir farklilhik tasimamaktadir. Ancak, yasa gore
“yesil iirlinler uzak magazalarda satilsa bile bu {iriinleri satin almay1 tercih



80

S. Coban, Y. Sonmez / Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisti Dergisi 3(2014) 65-82
S. Coban, Y. S6nmez / Nevsehir Haci Bektas Veli University Journal of Social
Sciences 3(2014) 65-82

ederim” diiglincesi, anlamli farklilik tagimaktadir. 30-39 yas arasindaki
bireyler so6z konusu diisiinceye katilirken, diger yas gruplarina dahil
katilimcilar kararsizdirlar. S6z konusu yas grubu (geng-orta yagl) tiiketiciler
yesil pazarlama faaliyetlerinde hedeflenebilir.

Isgal edilen kadro ile katilimcilarin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlar arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, isgal
edilen kadroya gore “Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen
iriinlere daha fazla 6deme yapmayi kabul ederim” diislincesi, anlamli bir
farklilik tasimaktadir. Akademik personelin idari personele oranla bu
diisiinceye katilma diizeyleri daha yiiksektir.

Gelir durumuna gore katilimcilarin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Ancak, trn
konusunda, “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi
onemlidir” diisiincesi, anlamli bir farklilik tagimaktadir. Analiz sonuglarina
gore 2.501-3.500 gelir grubuna dahil katilimeilar igin iirliniiniin yenilenebilir
ve cevreye zarar vermemesi diisiincesi diger gruplara oranla daha fazla
benimsenmektedir.

Bu c¢alisma iki kisit altinda gergeklestirilmistir. Birinci kisit,
arastirmanin evrenidir. Arastirma Ahi Evran Universitesi akademik ve idari
personelini kapsamakta ve bu nedenle arastirma sonuglari Ahi Evran
Universitesi kapsaminda genellestirilebilir. Tkinci kisit ise, bu konuda
standart olarak kullanilan bir ankete ulagilamamis olmasi ve yapilan bazi
calismalardan esinlenerek anket formunun gelistirilmesidir. Bu kisitlar
altinda tiiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik bakis ve degerlendirmeleri ile
ilgili bazi ipuglar elde edilebilir. Dolayisiyla genel bir yargiya varabilmek
icin yapilacak c¢aligmalarla Olgek niteliginde bir anket formunun
olusturulmasi ve farkli 6rneklem iizerinde test edilmesi gerekir.
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