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Customers’ Attitudes and Behaviors Toward Green Marketing Implementations:
A Case Study of Silifke
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Bu arastirma, Mersin ili, Silifke ilcesindeki mevcut ve potansiyel tiketicilerin yesil pazarlama yonelik tutum ve
davranislarini, demografik 6zelliklerini, cevreye duyarli Girlinleri tercih etme sebeplerini ve satin alma niyetlerini
etkileyebilecek faktorleri inceleyip analiz ederek sektorel gelisime katki saglamaktir. Arastirmada betimsel
arastirma modeli kullaniimistir. Arastirma evreni Mersin ili Silifke ilgesidir. Arastirma kapsaminda veriler anket
yontemiyle toplanmistir. Veriler SPSS programiile analiz edilmis, frekans, ylzde dagilimlari belirlenerek, Manova,
Post Hoc Tukey Testi, Ordinal Lojistik Regresyon analizi gibi istatistiki yontemler kullanilmistir. Arastirmaya katilan
tuketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda yiiksek egitim dizeyine sahip evli bireylerin agirhkli oldugu
gorilmustar. Katihmcilarin %88’i isletmeler tarafindan uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin, o isletme
Uranlerini tercih etmelerinde etkili oldugunu distinmektedir. Katiimcilarin tercih ettigi cevreci trlinler arasinda
ilk sirada gida Urunleri (%39,3) yer alirken bu Grinleri temizlik Griinleri (%27,3) takip etmektedir. Tlketicilerin,
yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislarinin tespitine yonelik Likert tipi ifadelerden; Grin,
fiyat ve dagitimla ilgili ifadelere katilirken tutundurmaya yoénelik ifadelere ¢ekimser yaklastiklari bulgularina
rastlanmistir. Arastirmada isletmeler tarafindan gerceklestirilen yesil pazarlama faaliyetlerinin tiketicilere ait
Urin tercihine etkisiyle; yesil pazarlama uygulamalari karsisinda tiiketiciler tarafindan gelistirilen tutum ve
davranislar ile demografik faktorler arasinda anlamh farkhlik olup olmadigi, demografik faktorler ve yesil
pazarlama uygulamalari karsisinda tlketicilerin gelistirdigi tutum ve davranislar arasinda anlamli bir farkhlik
bulunup bulunmadigi ortaya konulmaktadir.
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Abstract

The aim of this research is to investigate and analyze the factors that could affect both the existing and the
potential customers’ attitudes and behaviors toward green marketing, their demographic features and their
purchasing intentions against environment-friendly products, in order to contribute the sectoral improvement.
A descriptive research methodology is used in this research. The Silifke district of Mersin city in Turkey defines
the population of this research. A survey is chosen as the data collecting method. Data is analyzed via SPSS
software. Manova and Post Hoc Tukey Tests and Ordinal Regression analysis are applied for the test of
hypotheses. According to the demographic features of customers, it is found that the majority of the data is
gathered from customers who are married and have a high level of educational background. 88% of the
participants specified that companies’ green marketing policies have positively affected their purchasing
intentions of those companies. Food products (39.3) and cleaning products (27.3%) are the main items that
customers have purchased among green products. The Likert scale is preferred in the research to assess the
attitudes and behaviors of customers toward green products. It is found that customers agree on the expressions
of product, price and place while they remain tentative on promotional expressions. Green marketing
implementations of companies and their impacts on customers’ green product purchasing process are discussed
according to their demographic features.

Jel Codes: MO, 4K, 9M
Keywords: Environment, Green Marketing, Customer Behaviors
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1. Giris

insanlar var oluslarindan bu yana cevre ve diger canlilarla siirekli etkilesim halinde olmuslardir.
Zaman icerisinde diinyadaki insan sayisi giderek artmis, sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan yogun
Uretim beraberinde kontrolsiz tiketimi getirmis, artan teknolojik gelismelerle insanoglunun
cevreye verdigi zarar giderek artmaya baslamis ve bir takim gevresel sorunlar ortaya ¢ikmistir.

Artan ¢evre sorunlari karsisinda insanlar tuketimin glclinli kullanarak satin alma
davraniglarinda doga dostu urinleri tercih etmeye baslamis ve gevreci lretim olgusunun
gelismesini saglamayr amaglamigtir. Bu durum tiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik faaliyetlerde bulunan Ureticilerin, tiiketici talebi dogrultusunda ¢evreye daha az zarar
verecek yontem ve urinler kullanmasini saglamis ve bdylece yesil pazarlama kavrami ortaya
citkmistir.

Yapilan literatlr taramasinda daha 6nce Mersin ili Silifke ilgesi 6zelinde bu konuda arastirma
yapilmadigi gorilmdas, ilgenin tarimsal altyapisi ve tiketicilerin tarimsal bilgileri g6z 6niine
alinarak, yesil pazarlama konusu ve tlketicilerin satin alma davranislarinda yesil pazarlama
kavraminin yarattig etki incelenecek ve Mersin ili Silifke ilgesinde yer alan tiketicilerin satin
alma kararlarinda, doga dostu Urunlerin ve yesil pazarlama uygulamalarinin etkileri hakkinda
bilgi toplanacaktir.

Galisma kapsaminda Mersin ili Silifke ilgesi 6zelinde elde edilen bulgularla tiiketici profilinin ve
yesil pazarlama uygulamalarindan etkilenme egiliminin tespit edilmesini saglayarak sektorel
gelisime katki saglanmasi amaclanmaktadir. Ayrica bu c¢alismanin yesil pazarlama
stratejilerinin ve potansiyel tlketicilerin belirlenmesi noktasinda fayda saglayacagi
dustindlmektedir.

Autio & Heinonen (2004), Finlandiya’da gelir diizeyi yliksek olan genc tiiketiciler (izerine bir
arastirma yapmis ve bu tiketicilerin ¢evre konusunda bilingli oldugu fakat davranislarinda bu
bilincin gérilmedigi saptanmistir.

Ay & Ecevit (2005), Manisa’da bulunan lisans ve 6n lisans 6grencilerine yaptiklari calismada,
psikolojik faktorlerin, demografik faktorlere gore tiiketicilerin satin alma davranislarina daha
fazla etki ettigi belirlenmistir.

Kuduz (2011), Konya'da yasayan ve alisveris merkezlerini aktif olarak kullanan tiiketiciler
Uzerinde calisma yapmistir. Tliketicilerin yesil pazarlama kapsaminda sunulan Grlinlere sahip
olmak icin daha fazla maliyete katlandiklari sonucuna varmistir.

Karaca (2013), tiiketicilerin yesil Grinlere karsi davranislarini arastirmis ve Sivas ilinde yasayan
farkli demografik oOzellikte, 18 vyas Ustindeki bireyleri incelemistir. Calisma sonunda
tuketicilerin talep glclnl kullanarak firmalari, geri donustirilebilir, cevreye zarar vermeyen
urin Gretimine yonlendirdigini saptamistir. Ayrica isletmelerin de g¢evre bilinciyle hareket
etmesi gerekmektedir. Cevresel problemlerin glindemde tutulmasinin da farkindalik acisindan
yararh olabilecegi sonucuna varmistir.

Sancaktar (2019), yesil pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak, tiketicilerin organik gida
tercihlerinin arastirilmasi konusunda Kirklareli Universitesi akademisyenleri {izerine ¢alisma
yapmis ve sonucunda tiketicilerin yesil pazarlamaya duyarli oldugu ve satin alma
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davranislarinda gida glivenligi, besin degeri ve lezzeti gibi faktorlerin etkili oldugu sonucuna
varmistir.

Arastirmada tiketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikler, yesil pazarlama uygulamalarina
karsi Grlin tercihleri ve sergiledikleri tutum ve davranis degiskenleri arasinda hipotezler
olusturularak istatistiksel analizlerle gegerlilikleri ortaya konulmustur.

2. Yesil Pazarlama

1970’li yillarla birlikte insanlar en basta ¢evrede olusan sorunlari belirleme ile ugrasmiglardir.
Tiketiciler gevreyi 6nemserken ve korurken yalnizca kurumlarin degil, satin alma kararlari ile
kendilerinin de gorevleri oldugunu fark etmislerdir. Cevre dostu urinleri alarak bunlarin
pazarda daha fazla yer bulmasina katki saglayacaklardir (Fraj & Martinez, 2007: 26). Bu
donemlerde medyanin gevre konusundaki yayinlara karsi artan ilgisi tiketicilerin ¢gevre odakli
ve bilingli hale gelmesini saglamistir. Haliyle tiketiciler tarafindan gevreye karsi hissedilen
kaygl bu dénemde hat safhaya ulasmis ve tlketiciler riin satin alirken gevreyi daha ¢ok
distnir hale gelmislerdir. Bu durumun sonucunda isletmeler tiiketicilerde gelisen cevre
bilincini firsata gevirmis ¢cevre odakli uygulamalara yénelmislerdir. Bu yonelimde hikiimetlerin
uygulamaya basladigi politikalar, sivil toplum kuruluslarinin baskilari da etkili olmustur
(Alkibay, 2001: 77). Kiresel boyutta; Sanayi Devrimi ile baslayan kitlesel Giretim ve Uretim
faktorlerinin daha yogun kullanimi ile birlikte, tiiketimin asiri artmasi, sehirlerin artan niifusa
yetmemesi nedeniyle kirsal alanlardaki verimli topraklarin konut ve sanayi i¢in kullanimi, artan
cevresel sorunlar, bilingsiz kullanim sonucu azalan kaynaklar gibi etmenler sonucunda cevreye
karsi olusan toplumsal biling, isletmelerin faaliyetlerinde cevreye daha fazla 6nem vermesini
saglamis ve yesil pazarlama kavraminin ortaya ¢cikmasina temel olusturmustur.

Yesil pazarlamaya yonelik ortaya konulan tanimlardan ilki Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan; “Kirlilikle ilgili pazarlama faaliyetleri, enerjinin ve sinirsiz olmayan kaynak tiiketimi
noktasinda ortaya ¢ikan olumlu-olumsuz durumlari inceleyen bir bilim dali.” olarak yapilmistir
(Uydaci, 2011: 127).

Yesil pazarlama; "Karhlik ve kazang unsurlarini géz ardi etmeden, tiketici gereksinimlerini
tespit eden ve karsilayan is seklidir” seklinde tanimlanmistir (Uydaci, 2011: 130). Bir baska
ifadeye gore ise yesil pazarlama, “Cevre ve dogayl en az hasarla etkileyerek tiiketici
taleplerinin yerine getirilmesidir” (Polonsky, 1994: 3). Bir diger ifadede ise yesil pazarlama;
“Firmalarin ve tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamanin yaninda, dogal cevreye en az olumsuz
etkiyle cevre bilinci diisiincesini benimseyen bir siirectir” seklinde tanimlanmistir (Polonsky,
1994: 2).

Yesil pazarlama yaklasimina ait dért asama su sekildedir (Warner, 1996: 4):

1. Cevre bilincine sahip tlketiciler adina yesil Grln dizaynlari yapilir. Elektrikle ¢alisan arag
tasarimlarimi bu duruma 6rnek gosterilebilir.

2. Stratejik acidan yesile odaklanilir. Ornek olarak; atiklar azaltmak ve enerjinin dogru
kullanimi gosterilebilir.

3. Cevre icin uygun olmayan Uriin retiminden kacinilir.
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4. Diger Uic asama bu noktada yetersizdir. Firma her alanda odak noktasi yesil olacak sekilde
sosyal sorumluluk kazanmistir.

3. Yesil Uriin

Yesil Girlin, Ottman vd.’ye gore (2006: 24) tarafindan, enerji kaynaklarini koruyarak, kirliligi ve
zehirli materyallerin kullanimini asgari diizeye ¢eken, dogayi ve ¢evreyi koruyan Uriinler olarak
belirtiimektedir. Diger bir ifadeyle, Grinlerin cevre kirliligine yol agcmasinin %70'i Uretim
sirecinden kaynaklanmaktadir. Bu yizden bu Urinler cevresel atiklari ortadan kaldiran, daha
az enerjiyle verimlilik saglayan glivenilir bir sire¢ yonetiminin sonuglari olarak ortaya
konulmaktadir (Uysal, 2006: 89). Yesil Giriin 4S formdili ile 6zetlenmesi mimkindir (Uydaci,
2011:195);

Satisfaction (Tatmin): Tlketici talep ve gereksinimlerinin giderilmesi.

Sustainability (Stirdiiriilebilirlik): Uriinler igin kullanilan enerji ve dogal kaynaklarin tiikenecegi
bilinciyle kullanilmasi.

Social Acceptability (Sosyal Kabul): isletmelerce sunulan iriinlerin gercekten cevreci oldugu
konusunda halki ikna etmesi

Safety (Giivenlik): Urlinlerin insan saghgi ve doga icin tehdit olusturmamasi

4. Yesil Fiyat

Tiketicilerin satin alma kararlarindaki en 6nemli unsurlardan birisi stiphesiz ki fiyattir. Cevre
dostu yesil Grlinlerin Uretiminde isletmeler tarafindan katlanilan maliyetler, sektor kosullari da
gdz Online alinarak Urlnlerin fiyatina eklenmektedir. Maliyetlerin en aza indirgenmesi
sonucunda ortaya c¢ikan dusuk fiyat, tlketicilerin ¢evre dostu Urlinleri tercih etmeleri
noktasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Talebin fiyat esnekliginin yiksek oldugu durumlarda,
uygun fiyatli yesil Grlinlerin pazarlanmasi asamasinda isletmeler agisindan avantajli bir durum
ortaya ¢ikacaktir. Fiyatin ayni seviyede kaldigl senaryoda ise urinin g¢evre dostu olmasi
nedeniyle rekabet avantaji ortaya gikacaktir. Fiyatinin yiksek oldugu durumlarda ise daha fazla
0deme yapmayi kabul eden tiiketicilere ihtiyag vardir. Tim bu nedenlerle fiyat diizeyi oldukga
onemlidir (Ylcel & Ekmekgiler, 2008: 329).

Yesil fiyatlandirma yaparken isletmelerin 6zen gostermesi gereken Ozellikler 6zet olarak
asagida belirtilmistir (Yamak, 2011: 106);

Kalite: Uriinlerin tiiketicileri tatmin etmeye yénelik ve kaliteli olmasi

inandiricilik: Uriiniin tiiketiciyi, cevreye fayda saglama noktasinda inandirici olmasi

Basitlik: Cevreye duyarli Uriinlerin sade bir dile sahip olmasi ve kolaylikla anlasilabilir olmasi
Pazarlanabilir olma: Pazar bolimlendirilmesi ile birlikte her bir boltim igin ayri planlarin olmasi

Spesifik olma: Yenilenebilen kaynaklarin ve gelistirilen teknolojilerin tliketicilere aciklikla
gosteriliyor olmasi

Goriinebilirlik: Urlinlerin, tiketicilerin rahatlikla fark edebilecegi sekilde olmasi
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Somutluk: Uriinlerin saglamis oldugu toplam faydaya ek olarak kisisel faydanin da aciklikla
belirtilmesi

Toplum: Cevre dostu Urilinlere yonelik toplumsal bilgi diizeyinin artiriimasi

Strateji: Sirketlerin faaliyetlerine uygun Grinler iretmesi ve bu Urlinlere yonelik tim bilgilerin
faaliyetlerle birlikte tlketicilere aktarilmasi

Azim: Isletmelerin topluma yeni cevre dostu Uriinler gelistirerek uzun dénemde karliligin
saglanmasi

5. Yesil Dagitim

Cevresel olarak bakildiginda tGzerinde durulmasi gereken éncelikli konulardan birisi de dagitim
fonksiyonudur. isletmeler, yesil Giriinlerin dagitim faaliyetlerini gerceklestirirken hem daha az
maliyetli hem de paketlemede daha az hammadde tiiketmek amaciyla birtakim arastirmalar
yapmaktadir. Tesisin kurulacag alan segiminde cevresel faktérlerin dikkate alinmasi,
kullanilacak araglarin sayisindan, yakitina, kullanim sikligina kadar tim unsurlarin Gzerinde
hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Tim bu nedenlerle dagitim kanalinin kisa olmasi gevre
icin daha az zararl bir durum olarak karsimiza gikmaktadir (Tiirk & Gok, 2010: 9). Yesil dagitim
stireci i¢ dagitim ve dis dagitim seklinde iki boyutta ele alinmaktadir. “ic dagitim” isletme
icindeki tasima galismalarini kapsarken, “dis dagitim” ise UrlUnin Uretim yerinden ¢ikip
tuketiciyle bulustugu noktaya kadar gecen sireci ifade etmektedir. Cevre ile ilgili gelismelere
daha cok agrilik verilmesi bu iki dagitim acisindan da en 6nemli amac olarak belirtilebilir. Yesil
dagitim bakimindan enerjinin daha az ve verimli kullanimi, arag¢ kullaniminda strdirilebilirlik
olgusuna 6nem verilmesi 6nem arz etmektedir

(Tayfun & Olgii, 2016: 188). Yesil dagitim siirecinin unsurlari asagidaki gibi ifade edilmektedir
(Erbaslar, 2012: 100);

e Somut olarak uygulanan yesil dagitim.

e Uriinlerin depolanmasi.

e Stoklarin kontroli ve yonetimi,

e Siparislerin alinarak faaliyete gegilmesi.

e Uriinlerin yiiklenmesi ve bosaltilmasi.

e Tersine Lojistik

6. Yesil Tutundurma

1990’ yillara gelindiginde yesil pazarlamaya dair reklamlarin ve bu reklamlarda yer alan yesil
iddialarin yayginlasmaya basladigi gorilmustir (Easterling vd., 1996: 20). Gelisen tutundurma
stratejileri, Urlnin sahip oldugu niteliklerin fiyata olan etkisini dogrulayacak gerekgeleri
tiketicilere darust bir sekilde ifade ettigi siirece, yesil pazarlama agisindan ciddi bir yol
katedilecektir (Turgul, 2009: 39). Firmalar tarafindan Uretilen Urinlerin ne agidan yesil Grin
oldugunun vurgulanmasi ve gevreye sagladigl faydalarin tiketicilere dogru bir sekilde
aktarilabilmesi, etkili tutundurma stratejileri ile kalici hale getirebilecektir.
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Yesil tutundurmaya yonelik farkli stratejiler asagida belirtilmistir (Erbaslar, 2012: 99):

Cevreci reklam stratejisi: Firmalar reklam kampanyalarin hazirlanmasi ve tiketiciyle
bulusturulmasi asamalarinda, tiiketicilere karsi cevre bilinci icerisinde hareket eden bir profil
cizmelidir.

Halkla iliskiler ve sponsorluk: Firmalara karsi gelebilecek olasi gevre igerikli tepkilere karsi
uygulanan farkli stratejiler bulunmaktadir (Uydaci, 2002).

Saldiri: Yesil uygulamalarina glivenen isletmeler tarafindan rekabet firsati yaratmak amaciyla
kullanihr.

Savunma: isletme disindan gelebilecek tehditlere karsi kullaniimaktadir.
Oncelikli Hareket: Gelebilecek elestirileri 6ngeren isletmeler tarafindan uygulanmaktadir.

Firsatgilik: Ortaya gikan gevre problemlerine karsi dncelikli olarak harekete gegerek rekabet
firsati yakalamak igin kullaniimaktadir.

Satis gelistirme: Kamuoyunda az yer almaktadir. Bunun temel sebebi ise kisa bir donemi
kapsamasidir. Ote yandan, cevre vaatlerinin uzun vadeli olmasi gerekmektedir.

7. Yontem

Bu arastirma kapsaminda tiiketicilere ait tanimlayici demografik degiskenler, tiketicilerin
isletmelerce uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerine karsi Grlin tercihleri ve tiketicilerin yesil
pazarlama faaliyetlerine karsi sergiledikleri tutum ve davranislari arasindaki iliskiler S6nmez
(2014: 60) tarafindan gelistirilen Olgek referans alinarak incelenmistir. Arastirmada nicel ve
tanimlayici (betimsel) arastirma modelleri tercih edilmistir.

Arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir:

Hi: isletmelerce uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin Uriinlere yénelik
tercihlerine olan etkisi ile yesil pazarlama uygulamalari karsisinda tiketicilerin gelistirdigi
tutum ve davranislari arasinda anlamli farkhlik bulunmaktadir.

H,: Tiketicilerin demografik ozellikleri ile yesil pazarlama faaliyetlerine karsi sergiledikleri
tutum ve davranislar arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Hs: Tlketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikleri, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletme Uriinlerini tercih etmede etkilidir.

Arastirma evreni olarak Mersin ili Silifke ilgesi belirlenmistir. “Basit Tesadiifi Ornekleme”
yontemi ile drneklem biiyiikligi elde edilmistir. Orneklem biiyiikligiiniin tespitinde asagidaki
formilden yararlanilmistir (Keles, 2007: 64):

p-(1—p)
n=——-——
7)
(z
Anakditlenin standart sapmasini veya varyansini bilmek biyiik élgide miimkiin olmadigi icin p
(1- p)’'nin en yuksek oldugu 0,25 orani baz olarak degerlendirilmistir. Hata pay1 %5 ve; gliven
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arahgr %95 seklinde belirlenmistir. S6z konusu formil kullanilarak hesaplanmis olan deger
yaklasik olarak 384 kisi olarak ortaya ¢cikmaktadir. Ortaya ¢ikmasi muhtemel hatali veriler goz
onine alinarak 392 tiketiciye anket uygulanmistir.

Arastirma verileri, 2021 yilinda llgar’a (2021) ait yiksek lisans tezi kapsaminda toplanmistir.
Anket formu (S6énmez, 2014) tarafindan gelistirilmistir. Anket sorulari 3 temel kisimdan
meydana gelmektedir. ilk kissimda tiiketicilerin demografik &zelliklerinin yer aldigi ifadeler
bulunmaktadir. ikinci kisimda ise isletmelerce gerceklestirilen vyesil pazarlama
uygulamalarinin, o isletmeye yonelik triln tercihlerine etkisini dlgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Son kisimda ise tliketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda gelistirdigi
davranislari 6lcmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Anket calismasinda elde edilen verilerin glvenirligini 6lgmek amaciyla alfa katsayisi
Cronbach’s Alpha orani incelenmigstir. Glvenilirlik analizi neticesinde, Cronbach’s Alpha
degerinin 0,85 ¢iktigini, anketin gecerlilik ve glivenilirlik testlerini basariyla gegtigini séylemek
mumkindur. Tablo 1, guivenilirlik analizinin belirtildigi verileri ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.850 .852 17

8. Analiz ve Bulgular

Arastirma verileri kodlanarak SPSS ile analize tabi tutulmustur. Arastirmada frekanslar ve
ylzdelik dagilimlar tespit edilmis, elde edilen veriler tablolar seklinde belirtilerek, hipotez
testleri icin Manova, Post Hoc Tukey Testi ve Ordinal Lojistik Regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 2’de yer alan demografik 6zellikler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %40,6’sinin
28-37 yas araliginda oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin kadin (%51,5) ve erkek (%48,5) olarak
dengeli bir dagilma sahip olmasina 06zen gosterilmistir.  Bununla  birlikte
katilimcilarin %59,9’unun Universite mezunu oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %29,2’sinin isgi, %39’unun ise memur oldugu gézlenmistir. Aylik ortalama gelir
acgisindan incelendiginde ise, katihmcilarin %28,6’sinin 2501-5000 TL arasi aylik ortalama
gelire, %26,8’inin ise 5001-7500 TL aras! aylik ortalama gelire sahip oldugu gorilmustdr.
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Tablo 2: Katiimcilara Ait Demografik Ozellikler (N=392)

Tanitici Ozellikler Sayl %
Cinsiyet

Kadin 202 51,5
Erkek 190 48,5
Yas

18-27 78 19,9
28-37 159 40,6
38-47 69 17,6
48-57 46 11,7
58 ve uzeri 40 10,2
Medeni Durum

Evli 260 66,3
Bekar 132 33,7
Egitim Durumu

ilkokul 10 2,6
Ortaokul 9 2,3
Lise 64 16,3
Universite 235 59,9
Master 52 13,3
Doktora 22 5,6
Meslek Bilgisi

Isgi 95 24,2
Memur 153 39
Serbest Meslek 51 13
Ogrenci 47 12
Ev Hanimi 33 8,4
Calismayan 13 3,3
Aylik Ortalama Gelir

0-2500 TL 90 23
2501-5000 TL 112 28,6
5001-7500 TL 105 26,8
7501 TL ve Uzeri 85 21,7

Tablo 3 incelendiginde ise isletmeler tarafindan uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin, o
isletmenin drinlerini tercih etme noktasinda katilimcilarin biyik bir boélimini (%88)
etkiledigi gorilmektedir. Katihmcilarin %11,2’si ise bu faaliyetlerin, Grlnleri tercih etmeleri

acisindan etkili olup olmadigi konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 3: isletmelerce Uygulanan Yesil Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Uriin Tercihine

Etkisine Yonelik Dagilim (N=392)

Yesil Pazarlama Faaliyetlerinin Uriin Tercihine Etkisi Sayi %
Etkisi Vardir 345 88
Kararsizim 44 11,2
Etkisi Yoktur 3 0,8
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Yesil pazarlama faaliyetlerinin yoneltildigi sektorler incelendiginde ise
katihmcilarin %39,3’linin ¢cevreci trin 6nceligini gida Grinlerinin olusturdugu goriulmektedir.
Tablo 4 incelendiginde, gida Urlnlerini agirliklarina gore sirasiyla temizlik Grinleri (%27,3),
otomotiv (%11,7), elektrik-elektronik Griinleri (%11,2), giyim (%8,4) ve diger Urinler (%2)
olarak takip etmistir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Oncelikli Tercih Ettigi Cevreci Uriinler (N=392)

Oncelikli Tercih Edilen Uriin Say! %
Gida 154 39,3
Elektrik-Elektronik 44 11,2
Giyim 33 8,4
Temizlik 107 27,3
Otomotiv 46 11,7
Diger 8 2

Arastirma verileri incelendiginde, katilimcilarin agirlikh olarak drin, fiyat ve dagitimla ilgili
ifadelere katildiklari gérillrken, tutundurmaya yonelik ifadelere karsi gekimser yaklastiklar
tespit edilmistir.

Hi hipotezinin tespitine yonelik uygulanan Manova analizine gore; tiketicilerin, yesil
pazarlama faaliyetleri uygulayan isletme drinlerine yonelik tercihleri ile yesil pazarlama
faaliyetleri karsisinda gelistirdikleri tutum ve davranislar arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmis olup, Tablo 5’te gosterilmistir. Farkhliklara iliskin dagilimlar Tablo 6’da yer
almaktadir.

Tablo 5: isletmelerce Uygulanan Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yénelik Uriin Tercihi ile
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Gelistirdikleri Tutum ve Davranislar
Arasindaki Farkhliklar

Descriptive Statistics Tercih Mean Std. Deviation N
Etkili Olmaz 30.000 .90139 3
Uriin Kararsizim 37.330 .82546 44
Etkili Olur 45.319 .64733 345
Total 44.305 72614 392
Etkili Olmaz 27.333 .57735 3
Fiyat Kararsizim 34.364 .79096 44
Etkili Olur 39.959 .67779 345
Total 39.235 .71895 392
Etkili Olmaz 30.000 .57735 3
Dagitim Kararsizim 36.364 .68509 44
Etkili Olur 38.010 .75718 345
Total 37.764 .75172 392
Etkili Olmaz 22.500 .66144 3
Tutundurma Kararsizim 29.830 93136 44
Etkili Olur 30.471 .88560 345
Total 30.338 .89040 392
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Tuketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri uygulayan isletme Uriinlerine yonelik tercihleri ile yesil
pazarlama faaliyetleri karsisinda gelistirdikleri tutum ve davranislar arasinda yer alan
farklihklar Tablo 6’da ve Tablo 7’de belirtilmistir.

Tablo 6: isletmelerce Uygulanan Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yénelik Uriin Tercihi ile
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Tutum ve Davraniglari Arasindaki

Farkliliklar
Multivariate Tests 2
Hypothesis Partial Eta
Effect Value F df Error df Sig. Squared
Pillai's Trace .756 |298.539b 4.000 386.000 | .000 .756
Wilks' Lambda .244 |298.539b 4.000 386.000 | .000 .756
Hotelling's
Intercept
Trace 3.094 | 298.539b 4.000 386.000 | .000 .756
Roy's Largest
Root 3.094 | 298.539b 4.000 386.000 | .000 .756
Pillai's Trace .160 8.431 8.000 774.000 | .000 .080
Wilks' Lambda .840 | 8.769b 8.000 772.000 | .000 .083
Tercih Hotelling's
Trace .189 9.107 8.000 770.000 | .000 .086
Roy's Largest
Root .185 | 17.905c 4.000 387.000 | .000 .156

Tablo 6’ya gore; tiiketicilerin, yesil pazarlama faaliyetleri uygulayan isletme Grilinlerine yonelik
tercihleri ile yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda gelistirdikleri tutum ve davranislar arasinda
istatistiki olarak farkhligin bulundugunu séylemek mimkundir (Pillai’s Trace: 0,160; p: 0,000;
p<0,05).

Tablo 7: isletmelerce Uygulanan Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Uriin Tercihi ile
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Tutum ve Davranislari Arasindaki

Farkhhklar
Tests of Between-Subjects
Effects
Type lll Sum of Mean Partial Eta
Source Dependent Variable |Squares df Square |F Sig. Squared
Uriin 31.094 2 15.547 |34.544 |.000 151
Tercih Fiyat 16.501 2 8.251 |17.292 |.000 .082
Dagitim 2.879 2 1.440 |2.568 |.078 .013
Tutundurma 2.018 2 1.009 |1.274 |.281 .007

a) (R Squared) = .151 (Adjust. R Squared = .146)
b) (R Squared) = .082 (Adjust. R Squared = .077)
¢) (R Squared) = .013 (Adjust. R Squared = .008)
d) (R Squared) = .007 (Adjust. R Squared = .001)
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Tablo 7’ye gore isletmelerce uygulanan yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda triin tercihiyle;
tuketicilerin Urine yonelik ifadelere katilim durumlari arasinda anlamh farkhlik oldugu
gorulmektedir (F: 34,544; p: 0,000), tiketicilerin fiyatla ilgili ifadelere katihm durumlarina
bakildiginda anlamli farkhlik bulunmakta (F: 17,292; p: 0,000), dagitim ve tutundurma ile
ifadelerde ise anlaml farklilik bulunmamaktadir (p<0,05).

H> hipotezinin tespiti noktasinda tlketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda
gelistirdikleri tutum ve davraniglar ile her bir demografik degisken icin alt hipotezler
olusturulmus ve her bir alt hipotez igin Manova analizi uygulanmistir. Yapilan analizlere gére
tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina iliskin tutum ve davranislariyla cinsiyet, yas,
0grenim durumu, meslek ve aylik ortalama gelir arasinda anlamli farklihk goruliirken, medeni
durumla (Pillai’s Trace: 0,016; p: 0,192; p>0,05) anlamh farkhlik gériilmemistir. Demografik
degiskenlerle ilgili olarak olusturulan alt hipotezlerde goérilen anlamli farkliliklarin yoniiniin
tespiti icin Post Hoc testlerinden Tukey testinden yararlanilimistir.

Tiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda gelistirdikleri tutum ve davranislar ile
cinsiyet arasindaki farkliliklar Tablo 8’de belirtilmistir.

Tablo 8: Cinsiyet ile Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Gelistirdikleri
Tutum ve Davranislar Arasindaki Farkhiliklar

Multivariate Tests 2
Partial
Eta
Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig. | Squared
Pillai's Trace .983 5536.681b 4.000 387.000 | .000 .983
Wilks' Lambda .017 5536.681b 4.000 387.000 | .000 .983
Intercept Hotelling's Trace | 57.227 | 5536.681b 4.000 387.000 | .000 .983
Roy's Largest
Root 57.227 | 5536.681b 4.000 387.000 | .000 .983
Pillai's Trace .043 4.363b 4.000 387.000 | .002 .043
Wilks' Lambda .957 4.363b 4.000 387.000 | .002 .043
Cinsiyet Hotelling's Trace .045 4.363b 4.000 387.000 | .002 .043
Roy's Largest
Root .045 4.363b 4.000 387.000 | .002 .043
a Design: Intercept + Cinsiyet
b Exact statistic

Tablo 8de yer alan verilere gore; tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina iliskin tutum ve
davraniglariyla cinsiyet (Pillai’s Trace: 0,043; p: 0,002; p<0,05) arasinda istatitiksel olarak
anlamh farklihk oldugu gorilmektedir. Yas ile tiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri
karsisinda gelistirdikleri tutum ve davranislar arasindaki farkliliklar Tablo 9’da belirtilmistir.
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Tablo 9: Yas ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Gelistirdikleri Tutum ve

Davranislar Arasindaki Farkhliklar

Multivariate Tests 2

Partial Eta
Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig. Squared

Pillai's Trace .978 | 4310.404b 4.000 384.000 | .000 978

Wilks' Lambda .022 | 4310.404b 4.000 384.000 | .000 978

Intercept otelling's Trace | 44.900 | 4310.404b 4.000 384.000 | .000 978
Roy's Largest

Root 44.900 | 4310.404b 4.000 384.000 | .000 978

Pillai's Trace .068 1.663 16.000 1.548.000 | .047 .017

Wilks' Lambda 934 1.663 16.000 1.173.777 | .048 .017

Yas Hotelling's Trace .069 1.659 16.000 1.530.000 | .048 .017
Roy's Largest

Root .035 3.431c 4.000 387.000 .009 .034

Tablo 9’da yer alan verilere gore; tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina iliskin tutum ve
davranislariyla yas (Pillai’s Trace: 0,068; p: 0,047; p<0,05) arasinda istatitiki acidan farklilik
meydana geldigi gorilmektedir. Yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda tiketicilerin gelistirdigi
tutum ve davraniglar ile egitim durumlari arasindaki farkliliklar Tablo 10’da ve Tablo 11’de

belirtilmistir.

Tablo 10: Egitim Durumu ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda

Gelistirdikleri Tutum ve Davranislar Arasindaki Farkhiliklar

Multivariate Tests 2

Hypothesis Partial Eta
Effect Value F df Error df | Sig. Squared

Intercept Pillai's Trace .945 |1636.762b 4.000 383.000 |.000 .945
Wilks' Lambda .055 |1636.762b 4.000 383.000 |.000 .945
Hotelling's Trace | 17.094 | 1636.762b 4.000 383.000 |.000 .945

Roy's Largest
Root 17.094 | 1636.762b 4.000 383.000 |.000 .945
Egitim Pillai's Trace .160 3.218 20.000 |1.544.000|.000 .040
Wilks' Lambda .847 3.256 20.000 |1.271.217|.000 .041
Hotelling's Trace | .172 3.274 20.000 1.526.000 | .000 .041

Roy's Largest
Root .093 7.149c 5.000 386.000 |.000 .085

Tablo 10’da yer alan verilere gore; tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalari krsisindaki tutum
ve davranislari ile egitim durumu (Pillai’s Trace: 0,160; p: 0,000; p<0,05) arasinda istatitiksel

olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11: Egitim Durumu ile Tiketicilerin Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda
Gelistirdikleri Tutum ve Davranislar Arasindaki Farklhiliklar

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
Interval
Dependent (l) Egitim (J) Egitim Mean Difference | Std. Lower Upper
Variable Durumu Durumu (1-)) Error Sig. Bound Bound
Uriin Lise Universite -.3022* 10121 | .035 -.5921 -.0123
Master -.4213* 13402 | .022 -.8051 -.0374
Universite Lise .3022* .10121 | .035 .0123 .5921
Master Lise 4213 13402 | .022 .0374 .8051
Fiyat ilkokul Master -7162* .24275 | .039 -14.114 -.0209
Lise Master -.4024* 13125 | .028 -.7783 -.0265
Master Ilkokul .7162* .24275 | .039 .0209 14.114
Lise .4024* 13125 | .028 .0265 .7783
Dagitim Universite Master 4123* .11308 | .004 .0884 .7362
Master Universite -.4123* .11308 | .004 -.7362 -.0884
Doktora -.5967* .18767 | .020 -11.342 -.0592
Doktora Master .5967* .18767 | .020 .0592 11.342

means.

Based on observed

The error term is Mean Square(Error) = .790.

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 11’de yer alan verilere gore; 6grenim durumlarinda goérulen farkliigin yond; Grine
yonelik ifadelerde, lise-liniversite, lise-master, fiyata yonelik ifadelerde, ilkokul-master, lise-
master, dagitima yonelik ifadelerde ise Universite-master, master-doktora olarak
bulunmustur. Tutundurmaya yonelik ifadelerde ise farkliliga rastlanmamistir (p>0,05).

Yesil pazarlama faaliyetleri karsisinda tlketicilerin gelistirdikleri tutum ve davraniglar ile
meslek durumlari arasinda meydana gelen farkhliklar Tablo 12’de ve Tablo 13’te belirtilmistir.
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Tablo 12: Meslek ile Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Gelistirdikleri
Tutum ve Davranislar Arasinda Olusan Farkhliklar

Multivariate Tests 2

Partial Eta

Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig. Squared
Intercept Pillai's Trace 969 |2944.938b 4.000 383.000 .000 .969

Wilks' Lambda .031 |2944.938b 4.000 383.000 .000 .969

Hotelling's Trace | 30.757 | 2944.938b 4.000 383.000 .000 .969

Roy's Largest

Root 30.757 | 2944.938b 4.000 383.000 .000 .969
Meslek Pillai's Trace .087 1.711 20.000 1.544.000| .026 .022

Wilks' Lambda .915 1.718 20.000 1.271.217| .025 .022

Hotelling's Trace | .090 1.720 20.000 1.526.000| .025 .022

Roy's Largest

Root .053 4.088c 5.000 386.000 .001 .050

Tablo 12’de yer alan verilere gore; tuketicilerin yesil pazarlama uygulamalari karsisindaki
tutum ve davranislariyla meslek (Pillai’s Trace: 0,087; p: 0,026; p<0,05) arasinda anlamli
farkhlik gérilmektedir.

Tablo 13: Meslek ile Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin Gelistirdikleri
Tutum ve Davranislar Arasindaki Farkhiliklar

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
Interval
Dependent  (l) Meslek  (J) Meslek Mean Difference Std. Lower Upper
Variable Bilgisi Bilgisi (1) Error Sig. Bound Bound
Dagitim isci Memur -.3650* .09669 | .003 -.6419 -.0881
Memur isci .3650* .09669 | .003 .0881 .6419

Based on observed means.
The error term is Mean Square(Error) = .784.
* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 13’te yer alan verilere gore; Meslek bilgilerinde gorilen farkhligin yona; dagitima yonelik
ifadelerde, isci-memur olarak gériilmistiir. Uriin, fiyat ve tutundurmaya yénelik ifadelerde ise
istatistiksel olarak farklhliga rastlanmamistir (p>0,05).

Tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalari karsisindaki tutum ve davranislariyla aylik ortalama
gelirleri arasindaki farklihklar Tablo 14’te ve Tablo 15’te belirtilmistir.
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Tablo 14: Aylik Ortalama Gelir ile Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin
Gelistirdikleri Tutum ve Davranislar Arasindaki Farklhiliklar

Multivariate Tests 2

Partial Eta

Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig. Squared
Intercept Pillai's Trace .982 |5290.019b 4.000 385.000 .000 .982

Wilks' Lambda .018 |5290.019b 4.000 385.000 | .000 .982

Hotelling's Trace | 54.961 |5290.019b 4.000 385.000 | .000 .982

Roy's Largest

Root 54.961 |5290.019b 4.000 385.000 | .000 .982
Gelir Pillai's Trace .059 1.947 12.000 1.161.000| .026 .020

Wilks' Lambda 941 1.967 12.000 1.018.906| .024 .020

Hotelling's Trace .062 1.984 12.000 1.151.000| .023 .020

Roy's Largest

Root .054 5.253c 4.000 387.000 | .000 .052

Tablo 16’de yer alan verilere goére; yesil pazarlama uygulamalari karsisindaki tutum ve
davraniglariyla ortalama gelir (Pillai’s Trace: 0,059; p: 0,026; p<0,05) arasinda anlamli farkhhk
gorulmastir.

Tablo 15: Aylik Ortalama Gelir ile Yesil Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Tiiketicilerin
Gelistirdikleri Tutum ve Davranislar Arasindaki Farkhiliklar

Multiple Comparisons
Tukey HSD
95%
Confidence
Interval
Mean

Dependent (I) Aylik (J) Aylik Difference Std. Lower | Upper
Variable Ortalama Gelir Ortalama Gelir (1) Error Sig. | Bound | Bound
Tutundurma 2501-5000 TL 7501 TL ve Uzeri .3686* 12716 .021 | .0405 | .6968

7501 TLve

Gzeri 2501-5000 TL -.3686* 12716 | .021 | -.6968 |-.0405
Based on observed means.
The error term is Mean Square(Error) = .781.
* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 15’te yer alan verilere gore; aylik ortalama gelire goére farkhligin yoniniin; tutundurmaya
yonelik ifadelerde, 2501-5000 TL ve 7501 TL ve (zeri ifadeleri arasinda oldugu tespit edilmistir.
Uriin, fiyat ve dagitima yonelik ifadelerde ise istatistiki olarak farkhhiga rastlanmamistir
(p>0,05).

Hs hipotezinin belirlenmesi adina tiketicilerin isletmelerce uygulanan vyesil pazarlama
uygulamalarina yonelik Grin tercihi ile demografik yapilari arasindaki farkliliklarin tespiti igin
her bir demografik degisken igin alt hipotezler olusturulmus ve ordinal lojistik regresyon analizi
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kullaniimistir. Yapilan analiz sonucunda demografik degiskenlerden cinsiyet ve egitim durumu
degiskenlerinde anlamli farklilik oldugu gorilmistir. S6z konusu farklilik cinsiyet degiskenine
bagh kadin kategorisinde (p:0,049; p<0,05) ve egitim durumu degiskenine bagl ilkokul
kategorisinde (p:0,039; p<0,05) bulunmaktadir. Yas, aylik ortalama gelir, medeni durum,
meslek degiskenlerine bagli kategorilerde ise anlamli farkhlik gorilmemistir.

Tablo 16: Tiiketicilerin Demografik Degiskenlerinin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini
Uygulayan isletme Uriinlerini Tercih Etme Durumuna Etkisi

Parameter Estimates
95% Confidence
Interval
Std. Lower Upper
Estimate | Error | Wald | df Sig. Bound Bound
Threshold [Tercih = 1.00] -5.023 | 1.619 | 9.628 1 .002 -8.196 -1.850
[Tercih = 2.00] -2.062 | 1.519 | 1.843 1 .175 -5.040 915
Location Yas 114 .165 476 1 490 -.210 438
Gelir .120 227 .279 1 .597 -.325 .566
[Cinsiyet=1] .755 .383 | 3.880 1 .049 .004 1.505
[Cinsiyet=2] Oa . . 0 . . .
[MedeniDurum=1] .189 414 .207 1 .649 -.623 1.001
[MedeniDurum=2] Oa . . 0 . . .
[Egitim=1] -2.859 | 1.387 | 4245 | 1 | .039 -5.578 -.139
[Egitim=2] -2.262 | 1.357 | 2.778 1 .096 -4.923 .398
[Egitim=3] -1.986 | 1.149 | 2.988 1 .084 -4.237 .266
[Egitim=4] -.673 1.088 | .383 1 .536 -2.806 1.460
[Egitim=5] -1.234 | 1131 | 1.192 | 1 | .275 -3.451 982
[Egitim=6] Oa . . 0 . . .
[Meslek=1] -.117 .904 .017 1 .897 -1.889 1.655
[Meslek=2] -.223 911 .060 1 .806 -2.009 1.562
[Meslek=3] .380 1.000 | .144 1 .704 -1.580 2.340
[Meslek=4] .782 1.019 | .589 1 443 -1.215 2.779
[Meslek=5] 428 1.036 | .171 1 .680 -1.602 2.458
[Meslek=6] Oa 0

Tablo 16’ya gore “Tercih=1" kategorisi “Etkili Olmaz” seklindeki katiim durumunu ifade
ederken, “Tercih=2" kategorisi “Etkili Olur” seklindeki katim durumunu ifade etmektedir.
Demografik degiskenlerde ise anlaml farklilk gérulen cinsiyet degiskenine bagh “Cinsiyet=1"
kategorisi kadin katihmcilardan, “Cinsiyet=2" kategorisi erkek katilimcilardan olugmaktadir.
ilgili degiskene ait referans kategorisi son kategori olan “Cinsiyet=2" “Erkek” kategorisidir.
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Anlamli farkhlga rastlanan diger bir demografik degisken olan egitim durumunda “Egitim=1"
kategorisi 6grenim durumu “ilkokul” olan, “Egitim=2" kategorisi 6grenim durumu “Ortaokul”
olan, “Egitim=3" kategorisi 6grenim durumu “Lise” olan, “Egitim=4" kategorisi egitim durumu
“Universite” olan, “Egitim=5" kategorisi 6grenim durumu “Master” olan, “Egitim=6" kategorisi
0grenim durumu “Doktora olan katilimcilardan olusmaktadir. S6z konusu degiskene ait
referans kategorisi son kategori olan “Egitim=6" “Doktora” kategorisidir.

Ordinal lojistik regresyon analizinde tahminde bulunulan parametrelere ait degerlerin
yorumlanmasi amaciyla bu degerlere ait “e tissi” oranlari degerlendirilmistir. Tablo 19’da yer
alan degiskenlerin referans kategorileri son kategorilerden olusmaktadir. Bu nedenle
parametre degerlerinin yorumlanmasi asamasinda “Referans Kategori” esas alinmistir.
Parametrelere iligkin anlamliliklarin bu yolla analiz edilmesi “Odds Oranina Gére Yorumlama”
olarak ifade edilmektedir. Arastirmanin bu boélimiindeki degiskenler, “odds oranina gore
yorumlama”ya tabi tutulmustur (Akin & Sentiirk, 2012).

Ordinal lojistik regresyon analizinde anlamli farklilik gérilen cinsiyet degiskeninde referans
kategori “Erkek” olarak alinmis, farkhligin tespit edildigi kadin kategorisinin odds orani 2,1276
olarak hesaplanmistir. Bu noktadan herketle,kadin tiketicilerin, erkek tiiketicilere gore Urin
tercihlerinde isletmelerce uygulanan yesil pazarlama uygulamalarindan 2,12 kat daha fazla
etkilendigini séylemek mimkunddr . Diger bir degisken olan egitim durumunda ise referans
kategori “Doktora” olarak alinmis ve farkhligin belirlendigi ilkokul kategorisinde odds orani
0,0573 seklinde hesaplanmistir. Dolayisiyla, egitim durumu ilkokul olan tiketicilerin, egitim
durumu doktora olan tiketicilere gore Urin tercihlerinde isletmelerce uygulanan yesil
pazarlama uygulamalarindan 0,05 kat daha fazla etkilendigini soylemek mimkiinddar.

9. Sonug ve Tartisma

Diinya genelinde ortaya ¢ikan cevresel sorunlara karsi zamanla tliketiciler, cevre sivil toplum
orglt ve kuruluslari, uluslararasi organizasyonlar, hiikimetler, isletmeler ¢6zim arayislari
icine girmislerdir. Bu ¢ozlimlerden biri olarak tiketiciler satin alma davranislarinda cevreye
zarar veren Urlnleri satin almayarak, ¢cevreye zarar veren isletmelerin Griin ve yontemlerini
degistirmesini saglamislardir. Bu durumun sonucu olarak uzun vadede karlihig goz ardi
etmeden cevreye en az zararla, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesini amaclayan
yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Satin alma davranislarinda cevreci kaygilarla hareket eden yesil tilketiciler; enerjiyi ve
kaynaklari koruyan, cevreyi kirletmeyen, Uretim sirecinde zararl atiklara yol agmayan, dogayi
ve gevreyi koruyan, blyiten strdurilebilir yesil Griinleri tercih etmekte ve satin alma gliclyle
gevrenin korunmasina yardimci olmaktadirlar.

Bu arastirma kapsaminda, Mersin ili Silifke ilgesinde yer alan tiketicilere yonelik anket
calismasi gergeklestirilmis; yesil pazarlama uygulamalarinin ve doga dostu Urlnlerin
tiketicilerin satin alma davranislarinda meydana getirdigi degisiklikler hakkinda bilgi
toplanmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin demografik ozellikleri, isletmelerin yesil pazarlama
alaninda gerceklestirdigi faaliyetlerin, tiketicilerin trin tercihlerine olan etkisi incelenmistir.
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Hi hipotezine dair yapilan analizde isletmelerce uygulanan yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik trin tercihiyle; tiketicilerin Griin ve fiyatla ilgili ifadelere katim durumlari arasinda
anlamli farkhlik goriilmustir. Artarak ilerleyen cevre bilincinin tiketicilerin yesil tGrin tercihini
onemsemesini sagladigl ve yesil UGrlnlerin genel itibariyle daha yiiksek fiyata satilmasi
nedeniyle fiyat konusuna hassasiyet gosterdikleri diiginilmektedir. Bu noktada isletmelerin
yesil pazarlama faaliyetleri sonucunda, Urin fiyatlarini maliyetleri dogrultusunda makul
seviyede tutmalarinin, musteri kazanimina 6nemli katki saglayacagi diisinilmektedir.

Ha> hipoteziyle ilgili tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislari
ile demografik degiskenler arasinda olusturulan alt hipotezlerin analizlerinde, tlketicilerin
yesil pazarlama uygulamalarina iligkin tutum ve davranislariyla cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
meslek ve aylik ortalama gelir arasinda anlamli farkhlik géralmustar.

Anket sorularina verilen yanitlara gore olusan dagilimlar ve analiz sonuglarina gore;

Erkek katihmcilarin yesil pazarlamaya yonelik Griin alisverislerinde, fiyat konusunda kadin
katiimcilara gére daha hassas karar aldiklari anlasilmaktadir. isletmelerce uygulanan yesil
pazarlama konusundaki tutundurma faaliyetlerinin tiketicilerde yeterli gliven unsurunu
olusturmadigl gorilmektedir. Hatta s6z konusu faaliyetler ulusal boyutta televizyon, gazete
gibi kanallar Gizerinden sunulsa dahi tlketiciler bu faaliyetlerin ¢evre odakli oldugu konusunda
kararsiz olduklari tespit edilmistir.

58 yasin altindaki tiiketicilerin verdigi agirlikli yanitlara bakildiginda yesil pazarlamaya yonelik
yapilan alisverislerde yas arttik¢a Uriin tercihlerinde daha secici davranildigi ve bu Griinlerin
bilingli kullanildigi diistinilmektedir.

Egitim dlizeyi arttikca Urin tercihi ve kullaniminda c¢evre odakl egilimin de arttig
dustindlmektedir.

Gelir diizeyi arttikca isletmelerce yapilan ¢evre odakh (riin reklamlarina ve cevreci mesajlara
karsi glivenin azaldigi diisiintilmektedir.

Hs hipotezinin tespiti icin yapilan analizde tiiketicilerin isletmelerce uygulanan yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik Griin tercihi ile demografik 6zelliklerden cinsiyet ve egitim durumu
degiskenlerinde anlamli farkhlik gortilmastir. Cinsiyet degiskeninde referans kategori “Erkek”
olarak alinmis, farkhhgin tespit edildigi kadin kategorisinde yer alan tiketicilerin, erkek
tuketicilere gore Urin tercihlerinde isletmelerce uygulanan yesil pazarlama uygulamalarindan
2,12 kat daha fazla etkilendigi gortlmektedir. Diger bir degisken olan egitim durumunda ise
referans kategori “Doktora” olarak alinmis ve farkliigin belirlendigi ilkokul kategorisinde yer
alan tilketicilerin, egitim durumu doktora olan tiiketicilere gore urin tercihlerinde
isletmelerce uygulanan yesil pazarlama uygulamalarindan 0,05 kat daha fazla etkilendigi
anlasiimaktadir. Egitim dlzeyi ile yesil pazarlama uygulamalarina katilim diizeyi arasinda
pozitif bir korelasyon olmasi beklendigi halde arastirma sonuglari bu durumun tam tersine iki
degisken arasinda negatif bir korelasyon olusturdugunu ortaya koymustur. Bu durumun Silifke
bélgesinde ikamet eden tiiketiciler agisindan istisnai bir durum oldugu disunilmektedir. Zira,
egitim seviyesinde meydana gelen artis ile birlikte doganin korunmasi ve bu amagla yesil
Urlinlere yonelimin artmasi beklenmektedir.
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Arastirma sonuclari incelendiginde “isletmelerce uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin
tuketici Urtn tercihine olan etkisi ile tliketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutum ve davranislari arasinda anlamh farkhlik oldugu tespit edilerek Hi Hipotezi kabul
edilmistir. H; hipotezine dair olusturulan alt hipotezlerden cinsiyet, yas, egitim durumu,
meslek bilgisi, aylik ortalama gelirle ilgili hipotezler kabul edilmis, medeni durumla ilgili hipotez
reddedilmis, H3 Hipotezi igin olusturulan alt hipotezlerden cinsiyet ve egitim durumuyla ilgili
hipotezler kabul edilmis; yas, medeni durum, meslek bilgisi ve aylik ortalama gelirle ilgili
hipotezler reddedilmistir.

Elde edilen sonuglar 1s18inda; yesil Grlinlerinin fiyatinin, yesil pazarlamaya yonelik faaliyetlere
kargi Urun tercihine olan etkisine bakildiginda, cinsiyete gore yapilan incelemede erkek
tiketicilerin kadin tiiketicilere gére daha hassas oldugu saptanmis olup, cinsiyete gore ayri ayri
fiyatlama yapilamayacagi igin isletmelerin daha cok erkek tiiketicilere yonelik sunulan
urinlerde fiyatlamaya daha fazla 6nem vermesi gerektigi distinilmektedir. Fiyat hususuna
yonelik diger bir bulgu da agirlikli olarak egitim diizeyi disik tiiketicilerin yesil Griin olsa da
yuksek fiyatli Grlinleri tercih etmedigidir. Buna bagh olarak isletmelerin yesil Urinleri
maliyetleri dogrultusunda uygun fiyatlarla tuketicilere sunarak, disuk egitim dizeyindeki
bireylere karsi da yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayabilecegi distintilmektedir.

isletmelerce uygulanan vyesil pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan tutundurma
uygulamalarina karsi, tliketicilerin tutum ve davranislarinin, aylik ortalama gelire gore
farklilastigi, gelir diizeyi arttikca isletmelerce uygulanan cevre odakh Urin reklamlarina ve
cevreci mesajlara karsi giivenin azaldigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle isletmelerin yiksek
gelir dizeyindeki tliketicilere karsi daha ikna edici tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi
gerekmektedir. isletmelerin, yesil Giriinlere dair reklam ve mesajlarinda daha giivenilir bir imaj
yaratmalari, tiketicileri Grinlerin gercekten cevreci olduguna ikna edilmeleri agisindan biiyik
onem tasimaktadir. Televizyonda yapilan reklamlarin inandiriciliginin diisik seviyelerde olmasi
nedeniyle, isletmelerin farkli kanallara da yonelerek tiiketicilere ulasmasi hedeflenmelidir.

Yesil pazarlamaya yonelik bilimsel arastirmalarin sayisi yabanci literatirde artis gostermekle
birlikte, Turkiye’de bu konu ile ilgili calismalarin sayisinin ¢ok olmadigi gorilmustiir. Bu
kapsamda, Turkiye'deki farkh cografi bolgelere ait yesil pazarlama uygulamalarinin farkl
tuketici gruplari Gizerindeki etkilerinin incelenmesi durumunda, bu arastirma ve diger mevcut
arastirmalarla kiyaslanmasi miimkiin olabilecektir.

Arastirmanin gerceklestirildigi Mersin ili, Silifke ilcesinin 6zellikle tarima elverisli iklim ve doga
kosullarina sahip olmasi nedeniyle, Ureticilerin yesil trinlere karsi olan tutum ve davranislarini
Olgmeye yonelik bilimsel aragtirmalar gergeklestirilebilir.
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Customers’ Attitudes and Behaviors Toward Green Marketing Implementations: A Case
Study of Silifke

Onur Koépriili, Damla Bayhan llgar
Extended Abstract

Humans have been in constant interaction with the environment and other living things since
their existence. Over time, the increasing number of the world population and increasing
needs of consumers have caused intensive and uncontrolled production. In addition,
technological improvements and industrialization has brought environmental damage. In the
face of increasing environmental problems, consumers started to prefer nature-friendly
products in their purchasing behavior by using the power of consumption. This situation has
enabled the producers, who are engaged in activities to meet consumer demands and needs,
to use methods and products that will harm the environment less in line with consumer
demand, and thus the concept of green marketing has emerged. In the 1970s, people were
primarily concerned with identifying the problems occurring in the environment. While caring
and protecting the environment, consumers have realized that not only institutions but also
their purchasing decisions have duties. By purchasing environmentally friendly products,
consumers contribute to their existence in the market (Fraj & Martinez, 2007: 26). The
increasing interest of the media towards publications on the environment enabled consumers
to become more environmentally oriented and conscious. Therefore, consumers have
become more concerned about the environment when purchasing goods and services. As a
result of this situation, businesses have turned the environmental awareness of consumers
into an opportunity and turned to environment-oriented practices. Green marketing has been
defined by (Uydaci, 2011: 130) as a business style that identifies and meets consumers’ needs
without ignoring the profitability and earnings factors. According to another expression by
(Polonsky, 1994: 3), green marketing is “the fulfillment of consumer demands by affecting the
environment and nature with the least damage.” The four stages of the green marketing
approach are as follows:

1) Green product designs are made on behalf of environmentally conscious consumers.
An example of this is my electrically powered vehicle designs.

2) Strategically, the focus is on the green. For instance, reducing waste and correct use of
energy can be demonstrated.

3) The production of products that are not suitable for the environment is avoided.

4) The other three stages are insufficient at this point. The company has gained social
responsibility in every field with its focus on green.

Green product is defined by Ottman et al., (2006: 24) as products that protect nature and the
environment by protecting energy resources, minimizing pollution and the use of toxic
materials. In other words, 70% of the products causing environmental pollution are due to the
production process. Therefore, these products are the results of a reliable process
management that eliminates environmental waste and provide efficiency with less energy
(Uysal, 2006: 89). The green product is revealed by the formula 4S as follows by (Uydaci, 2011:
195);
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1) Satisfaction: Meeting consumer demands and needs.

2) Sustainability: Using the energy and natural resources used for products with the
awareness that they will run out.

3) Social Acceptability: Convincing the public that the products offered by businesses are
truly environmentally friendly

4) Safety: The products do not pose a threat to human health and nature.

One of the most important factors in the purchasing decisions of consumers is undoubtedly
the price. The costs incurred by the enterprises in the production of environment-friendly
green products are added to the price of the products, considering the sector conditions. The
gualities that the enterprises should care about when the pricing of green products (Yamak,
2011: 106) are below:

Quality: The products must be of high quality and satisfying the consumers.
Credibility: The product is convincing to the consumer in terms of benefiting the environment.

Simplicity: Environmentally friendly products have plain language and are easily
understandable

Marketability: Having separate plans for each segment with market segmentation

Being specific: Renewable resources and developed technologies are clearly shown to
consumers.

Visibility: Products should be in such a way that consumers can easily notice them.

Concreteness: Clearly stating the personal benefit in addition to the total benefit provided by
the products

Society: Increasing the level of social knowledge about environmentally friendly products

Strategy: Companies produce products suitable for their activities and transfer all information
about these products to consumers along with activities

From an environmental point of view, one of the priority issues to be considered is the
distribution function. While carrying out the distribution activities of green products,
businesses are doing some research in order to consume less raw materials in packaging to
reduce production costs. Environmental factors should be taken into account in the selection
of the area where the facility will be established, and all elements from the number of vehicles
to be used to their fuel and frequency of use should be carefully considered. For all these
reasons, the shortness of the distribution channel is less harmful to the environment (Tlrk &
GOk, 2010: 9).

By the 1990s, it was seen that advertisements about green marketing and green claims in
these advertisements began to become widespread (Easterling et al., 1996: 20). As long as the
developing promotion strategies honestly express to the consumers the reasons that will
confirm the effect of the product's qualities on the price, serious progress will be made in
terms of green marketing (Turgul, 2009: 39). Different strategies for green promotion are
stated below (Erbaslar, 2012: 99):

159



Bayhan ligar, D. & Képriilii, 0. (2023). Tiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tutum ve
Davranislari: Silifke Ornegi. Fiscaoeconomia, 7(1), 136-160. Doi: 10.25295/fsecon.1120388

Environmentalist advertising strategy: Companies should draw a profile that acts with
environmental awareness toward consumers during the preparation and presentation of
advertising campaigns to consumers.

Public relations and sponsorship: There are different strategies applied against possible
environmental reactions to companies (Uydaci, 2002).

Offense: Used by businesses that rely on green practices to create a competitive opportunity.
Defense: It is used against threats that may come from outside the enterprise.
Priority Action: It is implemented by businesses that anticipate possible criticism.

Opportunism: It is used to seize a competitive opportunity by taking action against emerging
environmental problems.

Sales promotion - Little public coverage: The main reason for this is that it covers a short
period of time. On the other hand, environmental promises need to be long-term.

The aim of this research is to investigate and analyze the factors that could affect both the
existing and the potential customers’ attitudes and behaviors on green marketing, their
demographic features and their purchasing intentions against environment-friendly products
in order to contribute the sectoral improvement. A descriptive research methodology is used
in this research. The Silifke district of Mersin city in Turkey is the main population of this
research. A survey is chosen as the data collecting method. The alpha coefficient (Cronbach's
Alpha) value was calculated in order to measure the reliability of the data obtained in the
survey study. As a result of the reliability analysis, it is possible to say that the Cronbach's
Alpha value was 0.85, and the questionnaire successfully passed the validity and reliability
tests. Data is analyzed via SPSS software. Manova and Post Hoc Tukey Tests and Ordinal
Regression analysis are used in the research. According to the demographic features of
customers involved in the survey, it is found that the majority of the data is gathered from
customers who are married and have a high level of educational background. 88% of the
participants specified that companies’ green marketing policies have positively affected their
purchasing intentions of those companies. Food products (39.3) and cleaning products
(27.3%) are the main items that customers have purchased among green products. The Likert
scale is used in the research in order to investigate the attitudes and behaviors of customers
against green products. It is found that customers agree on the expressions of product, price
and place while they remain tentative on promotional expressions. Green marketing
implementations of companies and their impacts on customers’ green product purchasing
process are discussed according to their demographic features. In addition, it is also discussed
whether there is a statistically significant relationship between demographic features and
green marketing implementations.
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