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Oz

Kiiresellesme, teknolojik ilerleme, niifus artis hizi ve tiiketici beklentileri isletmeler arasi rekabetin
artmasina neden olmustur. Bu artis aym zamanda cevre kirliligini artirmistir. Bu artig giin gectikge
artan cevre sorunlarini tetiklemis ve gelecek nesiller icin yasanabilir bir diinya birakma konusunda
endigeler artmmgtir. Dogal kaynaklarin kit olmasi nedeniyle zaman icinde tiiketiciler, devlet cevresel
duyarhiligt yiiksek kuruluslar duyarlilik gostermeye baslanuslardir. Bu duyarhilik tiiketicilerin gevre
dostu yesil iiriin satin almalartyla yesil pazarlama uygulamalar: dogmustur. Yapilan bu calismanin
amacz tiiketicilerin cevre duyarlihiy, yesil pazarlama ve tiiketici satin alma karar: arasimdaki iliskinin
belirlenmesidir. Bu amagcla Kiitahya ili SERA aligveris merkezinde 210 tiiketiciye goniilliiliik esasina
gore ulagilmigtir. Elde etti§imiz bulgularla cevre duyarliligi ile tiiketici satin alma karari arasinda
pozitif yonlii anlamli iliskileri tespit edilmistir. Ayrica, yesil pazarlama ile tiiketici satin alma karart
arasmda pozitif yonlii anlamly iligkileri tespit edilmistir. Demografik degiskenlerden cinsiyet ile cevre
duyarlihigr, yesil pazarlama ve tiiketici satin alma karar1 arasinda anlamh farklihiga rastlanmanustir.
Demografik degiskenlerden medeni durum ile cevre duyarlihir ve tiiketici satin alma karar: arasinda
anlamly farklilik tespit edilmisken yesil pazarlama ile arasinda anlaml farkhiliga rastlanmamigtir.
Ayrica tiiketicilerin cevre dostu diriinleri satin almak istediklerinde %21,15 daha fazla 6deme yapacak-
lar1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, Cevre Duyarliligi, Tiiketicinin Satin Alma Kararlar
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The Impact of Green Marketing Activities on
Consumers

Abstract

Globalization, technological progress, population growth rate and consumer expectations have led to
an increase in competition among enterprises. This increase has also increased environmental pollu-
tion. This increase triggered increasingly environmental problems and increased concerns about
leaving a habitable world for future generations. Due to the scarcity of natural resources, consumers
have started to be sensitive to high levels of public environmental awareness. This sensitivity has
aroused green marketing practices with consumers buying eco-friendly green products. The aim of this
study is to determine the relationship between environmental sensitivity of consumers, green market-
ing and consumer purchasing decision. For this purpose 210 consumers were voluntarily reached at
the SERA shopping center in Kiitahya province. Positive correlation was found between environmen-
tal sensitivity and consumer purchasing decision. In addition, positive directional significant relation-
ships between green marketing and consumer purchasing decision were determined. There was no
significant difference between gender and environmental awareness among demographic variables,
green marketing and consumer purchase decisions. While there was a significant difference between
demographic variables and marital status, environmental sensitivity and consumer purchasing deci-
sion, no significant difference was found between green marketing. It was also found that consumers
would pay 21.15% more when they wanted to buy eco-friendly products.

Keywords: Green Marketing, Environmental Sensitivity, Consumer’s Purchase Decisions
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Giris

Insanoglu var oldugun giinden itibaren dogayla ve canlilarla ic ice yasa-
mustir. Yasadig1 bu dogaya ¢ogu zaman hiikiimran olmaya calismistir. Bu
hiikiimranlhigimi aklimi kullanarak {irettigi arag-gereclerle yapmaya calis-
mustir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle artan sosyallesme ihtiyacin
tiiketim ile giderir olmustur. Bu tiiketim talebi iireticiler tarafindan karsi-
lanmustir. Ureticiler bu ¢ilgin talebin karsilanmasinda dogal cevreye zarar-
lar vermis ve dogal kaynaklar azalmistir. Bu durum baz: tiiketicilerin kay-
gilarim artirdigindan dolayr dogaya dost yesil pazarlama unsurlar1 giin-
deme gelmistir. Bu unsurlarin temelinde, doganin atalarimizdan miras
degil torunlarimiza emanet birakabilecegimiz bir cevre oldugudur. Bu
kaygiy1 tasiyan tiiketicilerin baslattifi hareket yesil pazarlama catisinda
biittinlesmistir.

Yakin zamanlarda cevre ile iliskin diinya genelinde yasanan olaylara
bakildiginda ge¢mis zamanlara kiyasla dengelerin altiist oldugu gozlen-
mektedir. Cagin son felaketi olarak adlandirilan Kiiresel Isinma da etkile-
rini garpic sekilde ortaya koymaktadir. Bu konu medya tarafinda siklikla
dile getirilmekte gerek devletlerin gerekse de isletme tiiketicilerin ilgisini
¢ekmektedir. Bilim diinyasinda bu durum, siirdiiriilebilir olmayan gelis-
me olarak agiklamaktadir. Bu durum isletmelerin cevreye iliskin sosyal
sorumluluk projeleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Baz1 isletmeler
gevrenin kirlenmesindeki paylarmi goz ardi etmeden bu tiirden projeleri
hayata gecirmektedirler. Giinlimiiz isletmeleri faaliyetlerini ¢evreye du-
yarli stratejiler uygulayarak hem sosyal sorumluluk yaklagsimlarini ortaya
koymali hem de yesil bir diinya 6zlemi geken tiiketici istek ve beklentileri-
ni karsilayabilmelidir. Arastirmanin yapildig: yer bu 6zlemi geken tiiketi-
cilerin siklikla ugradiklar1 aligveris merkezleridir. Arastirma katilimcilari-
nin ¢ogunlugunun geng tiiketiciler olmasi konunun 6neminin anlasiimasi
acgisindan onemlidir.

Yesil Pazarlama
Gilintimiiz diinyasinda hizla degisen ekonomik sartlar pazarlama uygu-

lamalarini 6nemli kilmaktadir. Pazarlama temel olarak, isletme amaclarina
ulagsmay1 saglamak icin ihtiyaglarin karsilanmasi, iirtin/hizmet fikirlerinin
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gerceklestirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasin kap-
samaktadir. Bu kapsam tiiketici istek ve beklentilerinin gerceklestirilmesi
i¢in pazarlama yoluyla olmaktadir. Gliniimiizde pazarlama anlayis: tiike-
tici istek ve beklentilerinin 6tesinde bazi sosyal gorevleri de icermektedir
(Mucuk, 2001, s.5). Bu gorevlerin bir kismi ¢evreyi korumay: hedeflemis
yesil pazarlama ile ilgilidir. Yesil pazarlama faaliyetleri tiim pazarlama
faaliyetlerini etkileyerek yesil {iretim, yesil satis, pazar arastirmalari, pa-
zarlama kararlari, teknolojileri, ambalaj, etiketlenme, tiiketim ve atilmasin
kapsamaktadir (Uydaci, 2011, s.40). Bu kapsamda {iriinlerin kullanilmasi
sonucunda doniigleri ya tiretildikleri yer ya da dogaya olmaktadir. Gii-
niimiiz tiiketici tercihlerinde geri doniisiimlii tirtinler nem kazanmakta-
dir. Bu 6nem yesil pazarlamay1 sosyal pazarlama, sosyal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik ile ayn1 catida birlestirmektedir. Yesil pazarlama ile hem
iretim hem de tiiketim yapildiginda kit olan dogal kaynaklarin korunma-
sin1 saglamak ve doga dostu tirtinleri tesvik etmektir (Uydaci, 1999, s.84).

Son zamanlarda tiiketicilerin ¢evreye daha duyarh hale gelmeleri ve
gevreye onem veren isletmelere olumlu bakis acilar1 isletme yoneticilerini
etkilemektedir. Tiiketiciler sadece isletmenin etik anlayigini, kiiltiiriind,
vizyonunu, misyonunu belirlemekle kalmiyor ayn1 zamanda cevresel du-
yarliliklarmi, kurumsal itibarin1 ve imajimnu belirliyor. Bu baglamda dogal
gevrenin korunmasi giiniimiiz isletmelerinde tiretimden yonetime, insan
kaynaklarindan pazarlamaya kadar daha fazla alanda etkileyecektir (Ko-
carslan, 2015, s.84). Modern pazarlamada tiiketicilerin genelde gevresel
duyarhliklart ve bilinglerinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu sebepten
dolay1 ¢cogu isletme yesil pazarlama faaliyetlerini rakiplerinin oniine gege-
cek bir rekabet avantaji yakalamak i¢in 6nem vermistir. Yesil pazarlama
bu baglamda modern is diinyasinin baglica egilimi olarak degerlendirilebi-
lir (Ku vd., 2012, s.41).

Peattie (2001) calismasinda yesil pazarlamay1 3 safhada inceler, bu
safhalar; 1960-1980 aras1 Ekolojik Pazarlama, 1980-2000 aras1: Cevreci Pa-
zarlama, 2000 sonrast: Stirdiiriilebilir Pazarlamadir (Peattie, 2001, s.129).

Ekolojik Pazarlama: Ekolojik pazarlama cevreye ve insanliga zararl
oldugu bilinen baz1 {triinler igin bagmmlihg diistirmeyi amaglayan,
gevreye dost tiriin ve hizmetler ile ilgili pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktir (Ceritoglu, 2011, s.72). Ekolojik pazarlamayla alakali alan-
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yazina bakildiginda bu pazarlama tiirtindeki hedefin tarim, sanayi, petrol
ve otomotiv sektorlerinde kullarilan sentetik kimyasallarin olusturdugu
hava kirliligi, atik sorunlari, fosil yakitlarin azalmas: gibi ¢evreyle alakali
problemleri icerdigi gortilebilir (Sert, 2017, s.36).

Cevreci Pazarlama: Yesil pazarlamanin ikinci safhasi olan cevreci pazar-
lama 1980 sonlarinda ortaya ¢ikmustir. Bu dénemde yasanan Bhopal fela-
keti (1984), Cernobil facias1 (1986), Exxon-Valdez (1989) felaketleri medya-
da genis yanki bulmustur. Medyada genis yank: bulan bu gelismeler ¢ev-
resel kaygilar1 artirarak kitlesel cevreci eylemlere dontismiistiir. Cevreci
gruplar tarafindan organize edilen kitlesel duyarh tiiketici eylemleri tiike-
tici davramiglarinin degismesinde etken rol oynamustir (Aslan, 2007, s.21).
Teknolojik gelismeler ile haberlesme teknolojisindeki ilerlemeler medya-
nin gevre ile ilgili olaylarin ve iletisimin gelismesiyle ve medya olgusunun
da cevreyle ilgili olaylar1 glindemde tutmasiyla toplumda cevresel endise-
leri tetikleyerek kitlesel boyutlarda énem kazanmaya baglamistir (Sert,
2017, 5.36).

Siirdiiriilebilir Pazarlama: Ekonomiyle alakali alanyazinda toplumsal
refaha ulagsmada siirekli biiyiime anlatilmaktadir. Isletmeler de siirekli
bliyiimeden kendine diisen pay1 almaktadir. Sanayi devrimi ile stirekli
biiyilimenin limitsiz refah artisinin temelini olusturacak ekonomik model-
lemeler benimsenmistir. Bu modellemelerin ivmeledigi cabalarla sahip
oldugumuz dogal kaynaklar tiikenmekte ve cevresel atiklar ortaya gik-
maktadir. Bu atiklar bircok ekolojik sorunun da olusmasini saglamistir
(Karalar ve Kiraci, 2011, s.63). Stirdiirtilebilirlik ilkesinin pazarlama uyar-
lamasi olarak karsimiza ¢ikan stirdiiriilebilir pazarlama isletmelerin sade-
ce temiz ve yararh teknoloji kullanimiyla cevresel duyarhligiyla gelecek
kusaklar1 kapsayan uygulamalardir. Aym anda sadece pazarlamanin bir
ogesi olarak bakilmayan diger isletme unsurlarin1 da kapsayacak sekilde
isletme faaliyetlerin gerceklestirilmesini icermektedir (Kogarslan, 2015,
5.94).

Dogal kaynaklarin i¢cindeki gevre ekonomik ilerlemeyi, canlilarin yagsam-
sal ihtiyaglarmi direkt etkileyen 6nemli bir estetik unsurdur. Cevrenin sun-
mus oldugu imkanlar sayesinde iiretim ve tiiketimde insanlar tarafindan
kullanilagelmistir. Dogada hammadde olarak var olan kaynaklar iiretim
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stireglerinden gecirilerek {irtin/hizmete dontiserek tiiketicinin kullanimina
sunulmaktadir. Uretim siireclerinde ister istemez dogal cevre kirlenmekte
ve bu kirlilik cogu zaman 6nlenememektedir (Arslanoglu, 2019, s.3; Karaca,
2012, s.140). Haberlesme teknolojisindeki gelismeler ile egitimi seviyesinin
yiikselmesi sonucunda toplumlar ¢evre konusuna daha duyarli ve bilingli
hareket etmeye bagladilar. Bu hareket isletmeleri de yakindan ilgilendir-
mektedir. Kit kaynaklarin verimli kullamilmas: yasadigimiz dogal cevreye
en az zararh tirlin ve hizmet tiretimi konusunda isletmeler de hassas dav-
ranmaya bagladilar. Bu davrangin temelinde tiiketicilerin doga dostu tiriin
ve hizmetlere 6nem vermesi de desteklemektedir. Isletmeler hem toplumun
hem de doga dostu tiiketicilerin bu beklentilerini éGnemsemek zorunda kal-
muglardir (Kogarslan, 2015, s.98).

Tiiketici Kararlar

Tiiketici, “bireysel arzu, istek ile gereksinimlerini gerceklestirmek icin
pazarlama bilegenleri satin alan veya satin alma giicii bulunan gergek
bireydir. Tiiketici, bir kurumun pazarlama bilesenlerinin kabuliinde ve-
ya reddindeki kisiler oldugundan ve bunlarin biitiinii isletmelerin hedef
pazar1 oldugu igin, isletmelerin pazara yonelik uygulamalarinda temel
belirleyici olurlar (islamoglu, 2003, s.5). Tiiketim siirecinin icinde yer
alan her birey tiiketici olarak isimlendirilir. Tiiketiciler, 6ztinde kisisel
ihtiyaglarin, ailevi ihtiyaglarini ¢6zmek icin satin alan bireylerdir (Jisana,
2014, s.34). Pazarlama baglaminda “tiiketici kimdir?” sorusunun yaniti
arandiginda arastirmalarin daha ziyade tiiketicinin maddi ihtiyaclariyla
alakali oldugu goriilmektedir. Ancak giiniimiizde tiiketicinin duygu ve
diistincesel gereksinimleriyle de ilgilenilmesi geregi dogmustur. Bu ge-
reklilik maddi tiiketim unsurlarinin haricinde maddi olmayan kiiltiir,
eglence gibi tiiketim unsurlarimin da goriilmesini gerekli kilmistir (Altu-
nisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.59).

Tiiketici davrarusi kisaca; “bireylerin mal ve hizmetleri tiiketirken iistlen-
mis oldugu faaliyetler” seklinde tanimlanabilir (Blythe, 2013, s.3). Bir diger
tanimda tiiketici davranisy, kisilerin zaman ve gelir gibi tiiketimle alakall
kaynaklari nasil kullanacaklarina iliskin verdikleri kararlardir. Tktisadi
anlamda, iriin ve hizmet tiiketimiyle saglanan dolayli tatmin, fayda
olarak isimlendirilmektedir. Tiiketicinin bu doyumu sabit geliriyle
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miimkiin olan en iyi fayday1 saglayacag1 varsayilir. Tiiketici davramnsla-
rinin anlasiimasinda ekonomi bilimi basta olmak iizere sosyoloji, psiko-
loji ve pazarlamay1 da igeren bircok disiplinden elde edilecek bilgiler
kullanilir (Glowa, 2001, s.4). Bu bilgilerle ¢evre konusunun pazarlama
yazinina girmesiyle beraber pazarlama alaninda “yesil” ile baslayan alt
kavramlarin tiiretildigi goriilmektedir. Bu kavramlardan birisi de “yesil
tiiketici”dir. Yesil tiiketiciler, satin alma davranislariyla gevreyi etkileyen
tiiketicilerdir. Yesil tiiketicilerin sosyal sorumluluk iceren tiiketim karar-
lariyla satin aldiklari {irtiniin tireticilerini, tiretim faaliyetlerini ve uygu-
lamalarini, kullanilan hammaddeleri, triinlerin kullanim sirasinda ve
atildiktan sonra gevredeki etkilerine dair bilgilerin arastirmasini igerir
(Karaca, 2013). Bu igerikle tiiketiciler, satin alma kararlarini alirken kisi-
sel, psikolojik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel unsurlardan etkilenerek bu
davranislarda bulunurlar.

Yas ve Kusak: Pazarlamacilar, pazar1 boliimlere ayirmada genellikle yas
gruplarimi kullanirlar. Pazarin yas gruplar1 baz alinarak siniflandirilmasi
ayni jenerasyonda olan kisilerin benzer tiiketim kaliplar1 ve satin alma
davraniglar1 olmasindandir (Schewe-Meredith, 2004, s.52). Kisilerin ya-
sam stireleri belirli donemlere (¢cocukluk, genglik, olgunluk ve yaslilik)
ayrilir. Bireyler bir donemden digerine gectiginde farklilasan iiriin ve
hizmetler satin alma egilimindedirler (Kotler vd. 2005).

Cinsiyet: Satin alma kararmi etkileyen unsurlardan biri de cinsiyettir.
Erkekler ve bayanlar arasindaki farklhiliklar, tiiketici davraniglarinin
cinsiyete gore secilecek iiriinlerin farkli olabilecegini ve satis1 yapilacak
iirtin tanitiminin da buna gore sekillenecegidir. Calisan kadin sayisinda-
ki artis mutfak ve ev islerini hizlandirmakta; ev hanimlara kolay ¢oztim-
ler sunarak segeneklerinin artigina sebep olmaktadir (Toygar, 2014, s.52).

Kisilik: Bireyler cesitli kisilik 6zelliklerine gore siniflandirilmis bu nok-
tadan hareketle bireyin satin alma davramsi arastirilmistir. Yapilan
calismalarda kisilik ile satin alma davramnisi arasinda zayif iligski bulun-
mus ancak, tiiketici davramislarinin anlasilmasinda kolaylastirici rol
oynadigini kabul edilmistir (Tiiylii, 1995, s.34).
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Algilama: Psikolojik unsurlardan biri olan algilama, kisinin duyu organ-
larindan gelen uyaricilart duyumsadiktan sonra olusanlar igerisinden
tim biligssel deneyimleri etkisiyle uyarilar1 segebilmesi, belirli sekilde
siralayarak anlamlarini yorumlamadir. Algilama ge¢mis deneyimlerden,
motivasyondan, inanglardan, tutumlardan ve Ogrenme yeteneginin
etkileriyle baglantilidir (Smith, 1994, s.78).

Ogrenme: Yasadiklarimiz sonucu kazandigimiz ogretiler ve 6grenme
asamasinda edinilen tecriibeler 6nemli 6l¢iide insan davranis ve arzu-
larin1 yonlendirir. Bu 6grenmelerimizin arasina tiiketim 6grenimini de
sayabiliriz. Boyle bir durum olmasa idi her yeni satin alma davranisinda
daha onceki deneyimler bize engel olarak gikacak ve dolayisiyla daha
fazla gaba sarf etmemize sebep olacakt: (Kocabas ve Elden, 2001).

Inan¢ ve Tutumlar: Birey yaptigi eylemi ve yasantisi sonucu sahip
oldugu 6grenimlerinden inang ve tutumlarini olusturmaktadir. Bireyde
olugsan bu inang ve tutumlar tiiketici davranisini ve tutumlarini etkiler.
Inang, bireyin dig diinyayr arastirmasinda ve sonucunda elde ettigi
tecriibelerden ¢ikarim yaptig: bilgilerdir (Djaadi, 2016, s.72). Kisinin bir
sey hakkinda tamamlayic diistinceleri inanglarindan dolayr kaynaklanir
(Basaran, 1991, s.297).

Ekonomik yapir ve Doga: Ekonomik yapi, gelecekteki beklentiler ve
ekonomik canlilik cesitli bigimlerde ve biyiikliikte tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin belirleyicisidirler. Cevre dostu yani yesil ekonomi
cevre risklerini ve gevreye zarar vermeden siirdiiriilebilir biliytimeyi
amaglayan ekonomi seklinde tanimlanabilir. Insanin yasadig1 cevrede
herhangi bir karsilik beklemeksizin, insanogluna hizmet etmektedir.
Cevresel sorunlar1 ¢6zmek amaciyla insan-doga-cevre iliskisinde bazi
temel ilkeler kabul edilmelidir (Uydaci, 2011, s.26-27).

Gelir Diizeyi: Bireyin satin alma davranisini degistiren 6énemli unsur-
lardan biri de gelir diizeyidir. Bireyin gelirinden yasal vergiler
diistldiikten sonra geriye kalan kisma gelir denilir. Bireyin geliri arttik¢ca
harcamalar1 da ona paralel sekilde artis gostermektedir. Isletmeler ve
tiiketiciler icin talepler ne kadar net ise, karmasa da o derece azdir. Tii-
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ketici tepkileri farkli bicimlerde kendini gosterebilir. Bu bicimler; satin
alma davranisindaki degisiklik, organizasyonun gevreci tutarsizliini
protesto etmek, tiim {irtinlerini boykot etmek gibi kendini gosterebilir
(Akdeniz Ar, 2011, s.100-101).

Aile: Bireyin satin alma davraniglarinda ailesinden etkilendiginden
dolay1 pazarlama ve tiiketici davranisi baglaminda aile 6nemli bir rol arz
etmektedir. Aile, sosyal yapidaki en farkli toplumsal birim oldugu igin
satin alma davramsinda da onemli role sahiptir. Aile; bireyin giidiileri,
tutumlar1 ve benliklerini etkiler. Hem kazanan hem de harcayan yapisiy-
la aile toplumsal yapida farkli bir yere sahiptir (Bilge ve Goksu, 2010,
s.138).

Kiiltiir: Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger unsur olan kiiltiir in-
san yasantisini ve tliketim tarzlarini etkiler. Kiiltiir, insanlarin benzer
hadiselere birbirine benzeyen tepkiler vermesine sebep olan, cevre
tarafindan Ogretilen ve yasantiy1 etkileyen unsurlardan biridir. Bir
kiiltiirde olumlu olan bir olgu baska bir kiiltiirde olumsuz olabilir. Tii-
keticinin satin alma davranisinda kiiltiirel olgular 6nemli yer tutmak-
tadir (Toygar, 2014, s.55).

Statii: Tiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen diger bir unsur da
statidiir. Tiiketici davraniglarini anlamak igin tiiketicinin toplum igin-
deki hangi sosyal smifa mensup oldugu veya kendisine atfedilen sta-
tiintin ne oldugunun bilinmesi 6nemlidir. Kisiler icinde bulundugu gru-
ba uymak, onlara benzemek igin bazi {iriin /hizmetleri tiiketim egilimi
tasirlar. Bu egilim toplum tarafindan bazi degiskenlere gore belirlenen
statli derecelerinin gerekliliklerini yerine getirmede baz1 tiiketim
kaliplarinin benimsenmesiyle olmaktadir (Wood ve Hayes, 2012, 5.325).

Yasam Tarzi: Tiiketicinin satin alma davraniglarmi etkileyen diger bir
unsur da yasam tarzidir. Yasam tarzi, kisinin zamanin nasil gecirdigi,
aktiviteleri, ilgi alanlari, tiiketim ile alakali faaliyetleri, aligkanliklar1 ve
gorisleridir. Tiiketicinin satin alma davramiglari yasam tarzi ile alakal
bilgiler sunar. Kisaca, yasam tarzi, tiiketicinin nigin satin alma yaptigimin
cevabmi verir. Bu ytizden tiiketicinin satin alma davramglarin etkileyen
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onemli bir unsurdur. Tiiketicinin ge¢mis tecriibeleri, i¢inde yasadig:
kiiltiir, demografik ozellikleri, ekonomik sartlar ve degerleri de yasantisin
etkiler. Bu unsurlarin etkisi nedeniyle yasam bi¢iminin olusumunda, satin
almada ve tiiketimde etkilidir (Hamsioglu, 2013, s.20).

Pazarlamacilarin sorumlulugu triin/hizmetler ile alakali bilgi verici
tanitim faaliyetlerinde bulunmaktir. Bu faaliyetleri satin alma stirecinin
safhalar1 olarak su basliklarla 6zetleyebiliriz (Mucuk, 2001, s.89); ihtiya—
cn ortaya ¢ikisi, Alternatiflerin belirlenmesi, Coziim segeneklerinin be-
lirlenmesi, Satin alma, Satin alma sonrasindaki davranislardar.

Veri, Yontem ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci gevre duyarlilifl ve yesil pazarlama faaliyetle-
rinin tiuketici kararlar1 tlizerindeki etkilesiminin belirlenmesidir. Bu
amagla Kiitahya ilinde SERA aligveris merkezindeki 210 goniillii tiiketi-
ciye ulasilmistir. Arastirmada Yesil Pazarlama oOlgegi ile demografik
degiskenleri iceren veriler kullanilmigtir. Yesil pazarlama Olgegi 34
ifadeden ve 3 alt faktorden olugsmaktadir. Yesil pazarlama faaliyetleri alt
faktorii 16 ifadeden, Cevre Duyarlilig: alt faktorii 4 ifadeden , Satin alma
kararlar1 14 ifadeden olusmaktadir. Toplam 32 ifade Likert tipinde (1.Hig
Katilmyorum,- 5. Tamamen Katiliyorum) ve 6 adet demografik bilgiler
iceren ifadeler ile 2 adet g¢evresel farkindalik ifadelerinden olusan anket
210 tiiketiciye uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek Necla Kuduz
(2011) ytiiksek lisans tezi ve Yesil Pazarlama (2013) isimli kitabindan
almmustir. Arastirma verilerinin analizi i¢in SPSS (20.0) paket programi
kullanilmigtir. Arastirmaya ait kavramsal modeli sekilde sunulmustur.

Cevre
Duyarlilig: (CD)

Tiiketici Satin Alma

Kararlar: (TK)
Yesi /

Pazarlama (YP)

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Arastirmaya ait hipotezler sunlardir;

e Hi Cevre Duyarliligi, Tiiketicinin Satin Alma kararlar1 tizerinde
anlaml etkisi vardir

e Ho Yesil Pazarlama, Tiiketicinin Satin Alma kararlar1 tizerinde an-
laml etkisi vardir

Bulgular

Bu kisimda arastirma kapsamindaki SERA alisveris merkezinde 210 tii-
keticiyle olusturulan veriler ile demografik ozellikler, kullanilan
olceklerin giivenilirlik analizi, frekans dagilimi, fark testleri, korelasyon,

regresyon analizleri vb. ile yorumlanmasi bulunmaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Kadin 117 55,7 Evli 126 60,0
Erkek 93 44,3 Bekar 84 40,0
Yas Frekans % Gelir TL. Frekans %
18'denkiigiik 17 81 0-1000 34 16,2
19-29 118 56,2 1001-2000 60 28,6
30-39 35 16,7 2001 ve istii 116 55,2
40-49 22 10,5 Meslek Frekans %
50-59 14 6,7 Profesyonel 21 10,0
(Dr.,Avukat,Miih. vb.)
60 ve ustu 4 1,9 Isletme sahibi 3 14
Esnaf 11 52
Egitim Frekans % Memur 10 4,8
Tk gretim 28 13,3 Isct 15 7,1
Lise 47 22,4 EvHanimi 31 14,8
On Lisans 22 10,5 Emekli 17 8,1
Lisans 106 50,5 Issiz 11 52
Lisanstuistii 7 3,3 Ogrenci/Diger 91 43,3

Tabloya gore calismaya katilanlarin ¢ogunlugu kadin (%55,7), evli (%60,0),
yas aralig1 19-29 (56,2), aylik geliri 2001 TL. ve {istii (%55,2), egitim diizeyi
lisans (%50,5), meslekleri 6grenci/diger (%43,3) oldugu goriilmektedir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalart Dergisi ¢ 1356



Dursun Boz-Cengiz Duran-Sadik Baskoy

Olceklerin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma verilerinin faktor analizine uygunlugunun testi icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik testi
yapilmigstir. KMO 6rneklem yeterliligi testinde uygun olan alt sinir dege-
ri 0,50’dir. Bu degerin 0,60-0,80 aras: yeterli iken 0,80 - 0,90 arasinda ol-
mast ¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir (Kalayci, 2010:322). Ortak var-
yansin acgiklanmasinda 200 iistii 6rneklemlerde 0,50’den biiyiik olmasi
beklenmelidir (Field 2007). Faktorlerin korelasyona baglh i¢ tutarliklar:
icin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,80’den yiiksek olmasi iyi olarak
degerlendirilebilir (Biiytikoztiirk, 2007).

Tablo 2. KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,676
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4553,742
df 496
Sig. ,000

Tabloya gore 6lgegin KMO degeri 676 ile yeterli oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik analizi
Cronbach's Alpha n
,830 32

Tabloya gore Giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha Degeri ,830 so-
nucu ile ¢ok iyi oldugu belirlenmistir.

Demografik Ozellikler ile degiskenlere ait T-Testleri ve Anova Testleri

Demografik ozellikler ile ¢evre duyarliligs (CD), yesil pazarlama (YP) ve
tliketici satin alma kararlart (TK) arasindaki iligkiler t-testi ve Anova ile
analiz edilmistir. T-Testi iki Orneklem arasinda bulunan ortalamalarin
onemli seviyede farkliik olup/olmadiginin ayriminda kullanilmasidir
(Kalayci, 2010, s.74). Tek yonlii varyans (ANOVA) analizi ise ikiden fazla
orneklem grubu arasindaki ortalamalar arasinda farklilik olup/olmadiginin
ayriminin belirlenmesidir (Kalayci, 2010, s.131).
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Tablo 4. Medeni Durum T-Testi

N Ort. S.H. t p
CD Evli 126 4,0136 ,41441 -3,094 ,002
Bekar 84 4,1879 ,37728 -3,153 ,002
TK Evli 126 3,4348 ,60596 -4,321 ,000
Bekar 84 3,7959 ,57359 -4,369 ,000

Tabloya gore p<0,05 anlamhilik diizeyinde CD ve TSAK konusunda bekar
olanlarin evli olanlara gore istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Bu
farklilik bekar tiiketicilerin daha cevreci algilara sahip olmalariyla acikla-

nabilir.

Tablo 5. Yas ile CD ve TK arasinda ¢oklu karsilagtirma testi (Post Hoc.Tukey)

Degisken (I) (J) Yasiniz 95% Giiven

Yasiniz Ort.Fark.(I-]) S.H. P Altsinir ~ Ustsinr

C¢D 19-29 18'den kucuk -,05053 ,10126 ,996 -,3419 ,2408
30-39 -,30659" ,07513 ,001 -,5227 -,0904

40-49 -31466° 09065  ,008 -,5755 -,0539

TK 1929  18'den kucuk 09019 15323 992 -3506 5310
30-39 -35879° 11369  ,022 -,6859 -,0317

40-49 -51046°  ,13717 003 -,9051 -, 1158

Post Hoc Tukey Testi ¢coklu karsilastirmalara imkam veren (Kalayci, 2010)
bir testtir. CD ve TK konusunda 19-29 yas araliginda calisanlarmn 30-39 ve
40-49 yas arahiginda calisanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif
yonlii anlamli farklhilik gortilmektedir. Bu farkliligin s6z konusu yas grubu
tiiketicilerin ¢evre duyarlilig1 ve satin alma kararlar algilarmnin netlesmeme-

siyle agiklanabilir.

Tablo 6. Egitim ile YP ve TK arasinda ¢oklu karsilastirma testi (Post Hoc.Tukey)

Degisken (I) Egitim  (J) Egitim

95% Giiven

Ort.Fark. (I-]) S.H. P Altsinir Ustsinur
YP ilkogretim Lise ,14623 ,06995 ,228 -,0463 ,3388
Onlisans ,10390 ,08348 ,725 -,1259 ,3337
Lisans ,17460" ,06226 ,043 ,0032 ,3460
Lisanstuistii ,30159 ,12382 ,110 -,0392 ,6424
TK ilkogretim Lise ,11686 ,14389 ,927 -,2792 ,5129
Onlisans ,20431 ,17172 ,757 -,2683 ,6769
Lisans ,36653" ,12807 ,037 ,0141 ,7190
Lisanstistii ,67092 ,25470 ,068 -,0301 1,3719
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YP ve TK konusunda ilkogretim mezunu tiiketicilerin Lisans mezunu
tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli fark-
lilik goriilmektedir. Bu farklilik iyi egitimli tiiketicilerin yesil pazarlama
ve satin alma kararlarinda rasyonel davrandiklari ile agiklanabilir.

Tablo 7. Daha Fazla Odeme Ortalamasi

N Deger 210
Eksik 0
Ortalama 21,1548

Tabloya gore dostu {iriinlere diger iiriinlerden ne kadar fazla 6deme
yapabileceginin ortalamasi alinmis (X=21,1548) olup tiiketicilerin gevre
dostu iirtinlere %21,15 daha fazla 6deme yapacaklari tespit edilmistir.

Tablo 8. Geri Déniisiim Simgeleri Bilinirligi

1.Simge (Geri doniisiim veya Geri Kazanim)

Frekans % Gegerli % Kim. %
|y ] Evet 126 60,0 60,0 60,0
v Hayir 84 40,0 40,0 100,0
Toplam 210 100,0 100,0
2.Simge (Geri doniisiim veya Geri Kazanim)
Frekans % Gegerli % Kam. %
r— =n Evet 144 68,6 68,6 68,6
@? Hayir 66 31,4 31,4 100,0
Toplam 210 100,0 100,0
3.Simge (CEVKO vakf1 iiyesi)
Frekans % Gegerli % Kam. %
CENO| Evet 124 59,0 59,0 59,0
‘t Hayir 86 41,0 41,0 100,0
Toplam 210 100,0 100,0
4.Simge (Geri doniistiiriilmiis malzemeden iiretilmis iiriin)
Frekans % Gegerli % Kim. %
Tox Evet 51 24,3 24,3 24,3
L . Hayir 159 75,7 75,7 100,0
— Toplam 210 100,0 100,0
5.Simge (Yesil nokta-Ekolojik uygunluk)
Frekans % Gegerli % Kim. %
T~ Evet 91 433 433 433
Q Hayir 119 56,7 56,7 100,0
Toplam 210 100,0 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 1, 2 ve 3. simgeleri bil-
dikleri ancak 4. ve 5. simgeleri bilemedikleri tespit edilmistir. Bundan do-
lay1 yesil pazarlamayla ilgili isletmelerin kamu spotu niteligindeki bilgi-
lendirici afisler yaptirmasi onerilebilir.

Degiskenler arast Korelasyon Analizleri

Iki ya da daha gok degisken arasinda bulunan iligkinin biiyiikliik, diizeyi ve
yoniiniin tespit edilmesinde kullarilan istatistiki metoda korelasyon denir.
Nedensellik ile korelasyon birbirlerine yakin kavramlar olarak goriilse de
farkl kavramlar olup aragtirmaya nedenselligin sebebini bulmakta 6nbilgi
verir (Glirbiiz ve Sahin, 2014). Korelasyon analizinde iliskinin varlig1 kore-
lasyon katsayisiyla bulunabilir. “r” ile gosterilen korelasyon katsayisi -1 ile
+1 arasinda degerler almaktadir (Nakip, 2006, s.342-343). Aciklayic1 Faktor
analizi ile belirlenen degiskenler arasindaki iliskilerin bulunmasinda “Pear-
son Korelasyon Analizi” kullamilmaktadir. Bu analizde r= “0,00-0,20 Cok
Zayit”, “0,20-0,40 Zayif”, “0,40-0,60 Orta”, “0,60-0,80 Yiiksek”, “0,80-1,00
Cok Yiiksek” iliski oldugu degerlendirilir (Akgtil ve Cevik, 2005, 5.359).

Tablo 9. CD, YP ve TK arasinda Korelasyon analizi

Korelasyon CD Duyarlilig: YP Pazarlama TK alma

(@p] Pearson C. 1 247" 441"

Sig. (2) ,000 ,000

N 210 210 210
YP Pearson C. 247" 1 ,219™

Sig. (2) ,000 ,001

N 210 210 210
TK Pearson C. 441 ,219" 1

Sig. (2) ,000 ,001

N 210 210 210

Tabloda goriildiigli tizere CD ile YP arasinda (r=0,247) kuvvetinde
p<0,005 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii zayif diizeyde bir iliski vardir.
Ayrica YP ile TK arasinda (r=0,219) kuvvetinde zayif diizeyde iligki, CD ile
TK arasinda (r=0,441) kuvvetinde pozitif yonde orta diizeyde bir iliski
goriilmektedir.
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Degiskenler arast Regresyon Analizi

Regresyon analizinin yapilmasmin gayesi; degiskenler arasindaki etkinin
test edilmesi, iki degiskenden birinin degisiminin digerindeki degisimi
actklanmasinda kullanilan istatistiksel yontemdir. Bu yontem genellikle
degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin test edilebilmesinde
kullanilmaktadir. Birden ¢ok bagimsiz degisken ile gegerli ve agiklayici
modeller iiretilebildiginden dolay1 siklikla kullanilan istatistiksel yontem-
lerden biridir (Caglayan ve Giiris, 2005: 199). Regresyon analizinde
R:bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu, R*
bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan ne kadarma
kadar acikladigs, F: yapilan regresyon analizinin anlamli olup/olmadigim
(p<0,05 den kiigiik olmasi), 3: bagimsiz degiskenin etkisinin sabit tutularak
bagimli degisken tizerindeki etkisinin testinde kullanilmaktadir (Kalaycy,
2010, s5.259-269). Aragtirmanin bu kisminda CD, YP ve TK arasindaki re-
gresyon analizleri sunulmustur.

Tablo 10. Regresyon analizi

CD ve TK R R? Tah.S.H. F P
0,441 0,195 0,36709 50,329 0,000
) B S.H. Beta t P
Sabit 3,040 0,149 20,364 0,000
CD 292 0,041 0,441 7,094 0,000
TK=3,040+0,292* (CD)
R R? Tah.S.H. F P
YP ve TK ah.5
0,219 0,048 0,29088 10,528 0,001
. B S.H. Beta t P
Sabit 2,210 0,118 18,686 0,000
YP 0,106 0,033 0,219 3,245 0,001

TK=2,210+0,106 *(YP)

Tabloya gore cevre duyarlilig: ile tiiketicinin satin alma karari
degiskeni arasindaki iliskinin sinanmasi igin regresyon analizinde
(F=50,329 ; p<0,05) istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmustur.
Bagimsiz degisken Cevre Duyarliligi bagimli degisken Tiiketici Satin
Alma karar1 tizerinde regresyon ((3=0,292 p<0,05) sonucuyla bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Belirlilik katsayis1 R?= 0,195 olarak bulun-
mus olup, tiiketicinin satin alma kararindaki degisimin %19,5'i gevre
duyarlilig tarafindan agiklandig1 sdylenebilir.
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Yesil pazarlama ile tiiketicinin satin alma karar1 degiskeni arasindaki
iliskinin smnanmas igin regresyon analizinde (F=10,528 ; p<0,05) istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Bagimsiz degisken Yesil Pazarlama
bagimli degisken Tiiketici Satin Alma karar tizerinde regresyon (=0,106
p<0,05) sonucuyla bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Belirlilik katsay1si
R2= 0,048 olarak bulunmus olup, tiiketicinin satin alma kararmdaki degisi-
min %4,8'1 yesil pazarlama tarafindan agiklandig: s6ylenebilir.

Tablo 11. Hipotezlerin test edilmesi

Hipotez P Sonug

Hu: (;erre Duyarliligs, Tiiketicinin Satin Alma kararlari {izerinde anlam- 0,000 Kabul
I1 etkisi vardir

Ho: Yesil Pazarlama, Tiiketicinin Satin Alma kararlar {izerinde anlamli

etkisi vardir 0,001 Kabul

Elde ettigimiz bu bulgular literatiirdeki baz1 ¢calismalarla ortiismektedir.
Aslan (2007) ¢alismasinda katilimer 6grencilerin gevreye zarar verici tirtinle-
ri satin almamaya 6zen gosterdigi, geri doniisiimii miimkiin olan triinleri
kullanma egiliminde olduklarin ileri siirmiistiir. Ustiinay (2008) calisma-
sinda cevre kirliligine baglh artig gosteren giivenlik endiselerinin isletmeler-
ce 6nemli oldugunu iddia etmistir. Sar1 (2010) calismasinda psikografik
degiskenlerin gevresel kaygilarin ve algilanan tiiketici etkinliginin bilingli
titketici davraniglariyla anlamli iliskisi oldugunu ifade etmistir. Boztepe
(2011) calismasinda gevre bilinci, yesil iiriin, yesil tanitim, yesil fiyat tiiketici-
lerin satin alma davranslarini olumlu yonde etkiledigini ileri stirmiistiir.
Kuduz (2011) calismasinda yesil pazarlama uygulamalarnin tiiketicilerin
satin alma davramslarinda etkili oldugunu iddia etmistir. Celik (2012) ca-
lismasinda satin alma ve tiiketimde cevreye duyarh olan davranislarin de-
mografik (cinsiyet, medeni durum ve yas) unsurlar ile anlamh iliskileri ol-
dugunu iddia etmistir. Karaca (2013) ¢alismasinda katilimcilarin demogra-
fik 6zellikleri ile ¢evre dostu tiriin bilinci arasinda anlamli bir farklilik oldu-
gunu, gevre duyarliigimn artmasindan dolay: tiiketicilerin gevre dostu
iirtin satin alma davranusini pozitif yonde etkiledigini ileri stirmistiir. Vezi-
roglu (2014) calismasinda tiiketicilerin ¢evresel duyarlilig: ile cinsiyet, yas ve
sahip olduklar1 ¢ocuklar bakimimndan anlamh farklilik olmadigir ileri stir-
miistiir. Biner (2014) calismasinda yesil satin alma davranisiin gevresel
duyarhilik ve tiiketici etkinligi ile anlamlh dogrusal iliski oldugunu ileri stir-
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miistiir. Sonmez (2014) ¢alismasinda yas, cinsiyet ve medeni durumun yesil
pazarlama faaliyetleri ile ilgili anlaml farkliigin bulunmadigin iddia etmis-
tir. Bakar (2015) ¢alismasinda yesil pazarlamanin satin alma davranislardaki
etkisinin diisiik oldugunu iddia etmistir. Tiirkoglu (2016) calismasinda tii-
keticilerin yesil iirtinlere daha fazla 6deme yapabileceklerini ileri stirmiistiir.
Sert (2017) calismasinda gevresel duyarlilik ile yesil pazarlamaya yonelik
satin alma davranuslar1 arasinda anlaml iliski oldugunu ifade etmistir. C1-
nar (2017) calismasinda gevre bilinci olan tiiketici davranismin yesil satin
almayla anlamh ve giiglii iliski oldugunu iddia etmistir. Ding (2018) calis-
masinda medeni durum ve cinsiyetin yesil satin alma davraruglarinda fark-
lilik olusturmadigim ifade etmistir. Dinar (2018) ¢alismasinda yesil reklam-
lar ve gevre bilincinin satin alma davranislar1 arasinda pozitif yonlii iliski
bulundugunu ileri siirmiistiir. Ondogan (2018) cahsmasinda yesil pazarla-
ma kapsaminda dogaya duyarl tasarimlar ve iirtinlerin, organik {iriinlerin
ve kalite belgeli triinlerin tiretilmesine ve dagitilmasimin hem isletmeler
hem de miisteriler i¢in faydali olabilecegini ifade etmistir. Gemlik vd. (2019)
calismasinda hastane yoneticilerinin yesil bir hastanede ¢alisma farkindali-
gmin yeterli olmadigy, yesil hastane konusundaki egitimlerin biitiinlestirici
olmast gerekliligini ifade etmistir.

Sonuc ve Oneriler

Yapilan bu ¢alismanin amaci Cevre duyarlilif, yesil pazarlama ve tiike-
tici satin alma karar1 arasindaki iligkinin belirlenmesidir. Bu amagcla Kii-
tahya ili SERA aligveris merkezinde 210 tiiketiciye gonullilik esasma
gore ulasilmistir. Gliniimiiz diinyasinda degisen ekonomik sartlara pa-
zarlama uygulamalarinin katkisi biiytiktiir. Pazarlama, isletme amaglari-
nin gergeklestirilmesi igin ihtiyaglarin karsilanmasi, tirtin/hizmet fikirle-
rinin gergeklestirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilma-
sin1 kapsamaktadir. Bu kapsamda tiiketici istek ve beklentilerinin karsi-
lanmas1 pazarlama yoluyla olmaktadir. Glintimiizdeki pazarlama anla-
yisinda tiiketici istek ve beklentilerinin 6tesinde baz1 sosyal gorevleri de
kapsamaktadir. Bu gorevlerin bir kismi cevreyi korumay1 hedeflemis
yesil pazarlama ile ilgilidir. Yesil pazarlama faaliyetleri tiim pazarlama
faaliyetlerini etkileyerek yesil {iretim, yesil satis, pazar arastirmalari,
pazarlama kararlari, teknolojileri, ambalaj, etiketlenme, tiiketim ve atil-
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masini kapsamaktadir. Yesil pazarlama, pazarlama ve ekolojinin tiiketi-
cilerin sergiledigi cevreci tutum ve davraniglar altinda birlestirmektir.
Yesil pazarlama uygulamalar: isletme yoneticilerine ¢evre konusunda
bazi gorev ve sorumluluklar yiiklemektedir.

Elde ettigimiz bulgularla ¢evre duyarliligi ile tiiketici satin alma kara-
r1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligkileri tespit edilmistir. Ayrica, yesil
pazarlama ile tiiketici satin alma karar1 arasinda pozitif yonlii anlaml
iligkileri tespit edilmistir. Demografik degiskenlerden cinsiyet ile cevre
duyarliligy, yesil pazarlama ve tiiketici satin alma karar1 arasinda anlamh
farkliliga rastlanmamuistir. Demografik degiskenlerden medeni durum ile
cevre duyarlilif1 ve tiiketici satin alma karar1 arasinda anlamh farklilik
tespit edilmisken yesil pazarlama ile arasinda anlaml farkliliga rastlan-
mamustir. Ayrica tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri satin almak istedikle-
rinde %21,15 daha fazla 6deme yapacaklar: tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde tireticiler, tiiketiciler ve iiretim ve tii-
ketimdeki diger paydaslara yonelik su 6nerilerde bulunulabilir;

o Tiiketiciler market raflarindan alacaklari tiriinlerin igeriklerini doga

dostu olup olmadigini kontrol etmesi,

e Tiiketicilerin ozon tabakasina zarar veren gazlar ihtiva eden sprey,
deodorant vb. iiriinleri alirken fayda-maliyet analizi yapmasi,

e Ulkelerin gelismesi icin enerji ihtiyacimin gerekliliginin bilincine
varip niikleer enerjiye kars1 yiiriitillen olumsuz propagandalara alet
olunmamasi,

e Tiiketicilerin satin alacaklar1 {irtin ambalajlariin doga dostu olup
olmadiginin kontrol edilmesi,

o Tiiketicilerin ¢evre dostu {iriinleri gevre dostu olmayan iirtinlerle
kiyaslarken sadece fiyat temelli kiyaslama yapmamasi,

o Tiiketicilerin yeteri kadar ambalajli tiriinleri tercih etmesi,

® Yerel yonetimler tarafindan evsel atiklarin (plastik, cam, kagit, ve
pil/elektronik cihaz gibi diinyamiza zarar veren atiklari) ayristirila-
rak atilmasinin saglanmasi,

e Dogal kaynaklarimizdan ormanlarin tiikenebilecegini diisiinerek
faturalarin elektronik postayla (e-posta) gonderilmesinin saglanmast,

e Satin alinan iirliniin gevreye zarar vererek tretildiginin 6grenildi-
ginde kullanimindan vazgegilmesi,
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e Uretici ve tiiketicilerin geri déniisiimlii malzemeden yapilmis iiriin-
lerin tiretimi ve kullanimini tercih etmesini saglayacak tesvikler sag-
lanmasi,

e Algveris yaparken alinan malzemelerin tasinmasinda file, kese
kagidi, pamuklu torbalar gibi malzemelerin kullanilmasi 6nerilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Impact of Green Marketing Activities on
Consumers

*

Dursun Boz-Cengiz Duran-Sadik Baskoy

Dumlupinar University

Human beings have lived with nature and living things from the day they
existed. Most of the time he tried to dominate this nature he lived in. He
tried to make this rule with the tools and equipments he produced using
his mind. With the globalization and technological developments, the
need for socialization has been met with consumption. This consumption
demand was met by producers. Producers have done damage to the natu-
ral environment and natural resources have declined in meeting this crazy
demand. Since this situation has increased the concerns of some consum-
ers, green marketing elements that are friendly to nature have come up.
The basis of these elements is that nature is an environment that we can
entrust to our grandchildren, not inherited from our ancestors. The
movement initiated by consumers with this concern is integrated into the
green marketing framework. Today's businesses should be able to demon-
strate their social responsibility approaches by implementing environmen-
tally friendly strategies and meet the demands and expectations of con-
sumers who long for a green world.

Recyclable products gain importance in today's consumer preferences.
This importance combines green marketing with social marketing, social
responsibility and sustainability. With green marketing to production and
consumption is done to protect the scarce natural resources and to pro-
mote environmentally friendly products (Uydaci, 1999, p.84). In modern
marketing, consumers are generally known to have high environmental
awareness and awareness. For this reason, most businesses have focused
on green marketing to gain a competitive advantage that will surpass their
competitors. In this context, green marketing can be considered as the
main trend of the modern business world (Ku et al.,, 2012, p.41). Peattie
(2001) examines green marketing in three stages; ecological marketing
between 1960-1980, environmental marketing between 1980-2000 and sus-
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tainable marketing after 2000 (Peattie, 2001, p.129). Green marketing,
which is the second phase of green marketing, is the type of marketing
that has gained importance in the masses in the society with the techno-
logical developments and communication technology developments that
emerged in the late 1980s and the media phenomenon and the environ-
mental phenomena that keep the events on the agenda (Sert, 2017, p.36).
On the other hand, sustainable marketing is the practice that encompasses
the future generations with the use of clean and beneficial technology and
environmental sensitivity of the enterprises, and the realization of busi-
ness activities including other elements of the enterprise (Kogarslan, 2015:
94). Efficient use of scarce resources In the production of products and
services that are least harmful to the natural environment, businesses have
started to act sensitive. On the basis of this behavior, consumers give im-
portance to environmentally friendly products and services. Businesses
have to pay attention to these expectations of both society and environ-
mentally friendly consumers (Kogarslan, 2015, p.98).

Every individual involved in the consumption process is called a con-
sumer. In essence, consumers are individuals who buy their personal
needs to solve their familial needs (Jisana, 2014, p.34). Consumer behavior
is the decision that people make about how to use consumption-related
resources such as time and income. In the economic sense, indirect satis-
faction with consumption of products and services is called benefit. Green
consumers are consumers who influence the environment through their
buying behavior. It includes the research on information about the pro-
ducers, production activities and applications of the products purchased
by green consumers with socially responsible consumption decisions, the
raw materials used, and the environmental effects of the products during
and after disposal (Karaca, 2013). With this content, consumers are influ-
enced by factors such as age and generation, gender, personality, percep-
tion, learning, beliefs and attitudes, economic structure and nature, income
level, family, culture, status and lifestyle. It is the responsibility of market-
ers to engage in informational promotional activities related to products /
services. These activities can be summarized as the stages of the purchas-
ing process with the following headings (Mucuk, 2001, p.89); the emer-
gence of the need, determining alternatives, choosing solution options,
purchasing, behavior after purchase.
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Due to the scarcity of natural resources, consumers have started to be
sensitive to high levels of public environmental awareness. This sensitivity
has aroused green marketing practices with consumers buying eco-
friendly green products. The aim of this study is to determine the relation-
ship between environmental sensitivity of consumers, green marketing
and consumer purchasing decision. For this purpose 210 consumers were
voluntarily reached at the SERA shopping center in Kiitahya province.
Positive correlation was found between environmental sensitivity and
consumer purchasing decision. In addition, positive directional significant
relationships between green marketing and consumer purchasing decision
were determined. There was no significant difference between gender and
environmental awareness among demographic variables, green marketing
and consumer purchase decisions. While there was a significant difference
between demographic variables and marital status, environmental sensi-
tivity and consumer purchasing decision, no significant difference was
found between green marketing. It was also found that consumers would
pay 21.15% more when they wanted to buy eco-friendly products.
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