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ETiK iLKELERE UYGUNLUK YAZISI

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismayr yaparken
bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar
gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigin1 beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret

Universitesinin resmi goriislinii yansitmamaktadir.
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OZET

YESIL PAZARLAMANIN KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI

Pazarlamanin yasadigr gelisimle birlikte pazarlamacilar tiiketicilerin istek ve
beklentilerine yanit verecek bicimde hareket etmelidir. 1970’li yillardan itibaren
dogayr koruma bilincinin gelismesi pazarlama alaninda da karsilik bulmus, yesil
pazarlama anlayist ortaya c¢ikmistir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin  kadin
tiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkilerinin neler oldugunun
belirlenmesi calismanin temel amacidir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in 103 kadinin
katildig1 bir anket uygulamasi yapilmistir. Ulasilan sonuglara gore yesil {iriin tiiketici
farkindalig1 ile yesil pazarlama ve satin alma davranisi, kadin tiiketicilerin yas,
egitim diizeyi, medeni durum, aylik gelir, meslek, mesleki kidem, gelir-gider dengesi
gibi demografik degiskenlerine gore farklilik gdstermemektedir. Caligmada yesil
pazarlama faaliyetleri ile kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda pozitif
yonlii bir iligki oldugu yoniinde sonuglar elde edilmistir. 103 kadin katilimcinin
verdigi yanitlar araciligiyla bu sonuglara ulasilmasi, calismanin smirliliklarini

meydana getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Yesil pazarlama, Kadin tiiketici, Tiiketici satin alma davranislar:.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF GREEN MARKETING ON PURCHASING BEHAVIOURS
OF WOMEN CONSUMERS

Marketers should act in a way that be able to respond to the demands and
expectations of consumers, as well as development of marketing. The development
of conservation awareness has been made sense on marketing area, there has
emerged the sensibility of green marketing. The main purpose of this study is to
determine what are the effects of green marketing activities on purchasing
behaviours of women consumers. It has been used a survey application, which
including 103 women participants, for the purpose of the study. According to
obtained results it shows differences about consumers awareness of green product,
green marketing and purchasing behaviours by some demographical variables such
as age of women consumers, educational level, marial status, consumers income
mountly, career, professional seniority,balance of income and expenses. In the study
there has been positive correlation between green marketing activities and
purchasing behaviours of women consumers. The results have been get by through
the responses of 103 women participants and this has constituted the limitations of

the study.

Key words: Marketing, Green marketing, Women consumer, Purchasing behaviours of consumer.
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GIRIS

Pazarlama, yirminci yiizyil igerisinde hizli bir gelisim yasamis ve modern
pazarlama halini almistir. Modern pazarlama, tiiketicilerin istek ve beklentilerine
gore sekillenen bir anlayisi ifade etmektedir. Gegmis donemlerde pazarlamada hakim
olan iireticiler iken artan rekabetle birlikte modern pazarlamada tiiketicilerin
merkezde yer aldig1 bir yapi1 ortaya ¢ikmistir. Modern pazarlama kapsaminda yer
alan pazarlama tekniklerinden birisi olan yesil pazarlama bu calismanin temel

arastirma konusunu meydana getirmektedir.

Diinyada artan teknolojik olanaklarla birlikte iiretimin gelismesi, isletmeler
arasindaki rekabeti artirmustir. Isletmelerin onceleri satis yapabilmek igin {iretim
yapabilmesi yeterli iken yasanan degisimle tiiketicilerin ikna edilmesi gerekmektedir.
Bu hususlar tiiketici davraniglarinin 6nemini artirmig ve iizerinde yogun olarak
calisilan alanlardan biri olmasini beraberinde getirmistir. Tiketici davranislari, her
tiikketicinin istek ve beklentilerinin farkli olmasi sebebiyle karmasik bir ¢caligsma alan
olarak goriinmektedir. Kadinlarin tiiketici davraniglarinin erkeklere gore farkliliklar
icermesi, pazarlamacilarin bilincinde oldugu ve buna gore stratejiler gelistirdikleri
bir konudur. Calismada kadinlarin tliketici davranislar1  6zelinde arastirma

yapilmustir.

Diinyadaki kaynaklarin tiikenme noktasina gelmesi ve son donemlerdeki
tikketim bi¢cimine gore kisa siirede kaynaklarin tamamen tiikeneceginin fark edilmesi
ile birlikte baz1 kesimlerde c¢evre bilinci tiiketim alanlarina yansimistir. Yesil
pazarlama olarak adlandirilan ¢evreci pazarlama anlayisinin ortaya cikmasi ve
gelismesi, insanlardaki bu bilincin varliginin sonucudur. Calismada yesil pazarlama

yaklagiminin ayirt edici yonleri lizerinde durulacaktir.

Yesil pazarlama, ¢evreye karst duyarli bir pazarlama ihtiyacinin sonucu
olarak 1970’lerden itibaren glindeme gelmeye baslamistir. Yesil pazarlama, dogay:
korumaya odaklanan bir pazarlama anlayis1 olarak bilinmekte, iiretimden
ambalajlamaya kadar ¢evre dostu faaliyetlerin yliriitiilmesini esas almaktadir. Yesil
pazarlama, insanlarda olugsmaya ve gelismeye baslayan c¢evre bilincinin bir sonucu

olarak hizli bir sekilde yayilmistir.



Insanlar istek ve ihtiyaclarma gore satin alma Kkararlar1 vermektedir.
Pazarlamacilar ise tiiketicinin satin alma niyetini etkilemek igin faaliyetlerini
yiiriitme egilimindedir. Béyle bir durumda tiiketicilerin satin alma kararlarini hem
tiikketici hem de isletme agisindan ele almakta yarar vardir. Tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin pazarlama siireclerinde belirleyici olmaya baslamasi ile birlikte pek
cok farkll pazarlama yaklasgimi ortaya ¢ikmistir. Modern pazarlamanin tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemek adina faydalandigi farkli pazarlama
yontemleri bulunmaktadir. Gerilla pazarlamasi, iliskisel pazarlama, elektronik
pazarlama, veri tabanli pazarlama, ag pazarlamasi gibi yoOntemler modern
pazarlamada kullanilan yontemlerden bazilaridir. Tiiketicilerin satin alma karari
vermesi i¢in bu yoOntemlerin faydalandigi farkli araglar bulunmaktadir. Yesil
pazarlama da modern pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasi ve gelisim gostermesi

ile birlikte kullanilmaya baslayan pazarlama yontemlerinden bir tanesidir.

Cevreci yaklasimlarin  kabul gormesi ve yayginlagsmasi, diinyadaki
kaynaklarin tilkenme noktasina gelmesi, bu konuda bilingli insanlarin girisimleri ile
olmustur. Yesil pazarlama yaklasimi da bunlardan birisidir. Yesil pazarlama,
cevresel hassasiyetle yliriitiilen pazarlama faaliyetlerini icermektedir ve calismanin
temel arastirma konusudur. Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari, bu ¢alismada

yesil pazarlama faaliyetleri 6zelinde degerlendirmeye alinmaktadir.

Artan rekabetle birlikte pazarlamacilar tiiketicilerin tercihi olabilmek i¢in
farkli seceneklere yoOnelmislerdir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerine yanit
verilebilmesi noktasinda pazarlamacilar c¢evreye karsi artan hassasiyetin farkina
varmiglar, bunu pazarlama siireclerinde degerlendirmek istemislerdir. Sonucta
tiretimden dagitima kadar olan siireclerin tamaminda cevreyi koruma bilinciyle

hareket eden yesil pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikmis ve gelisim gostermistir.

Kadinlarin ¢evreye ve dogaya karsi olan hassasiyetlerinin erkeklere gére daha
yiiksek oldugu bilinmektedir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin kadinlarin tiiketici satin
alma davranisi iizerinde daha fazla etkisinin olmasi beklentisinin ¢ikis noktasi da
burasidir. Calismada kadinlarin yesil pazarlama faaliyetlerinden nasil etkilendikleri,

yesil pazarlama kapsaminda yer alan kampanyalara karsi nasil tepkiler verdikleri,



satin alma karar1 verirken yesil pazarlama ile ilgili siiregleri ne diizeyde dikkate

aldiklar1 ve g6z oniinde bulundurduklari agisindan degerlendirmeler yapilmistir.

Bu caligmanin temel amaci yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin
satin alma davraniglari iizerindeki etkilerinin neler oldugunu tespit etmektir. Modern
pazarlama stratejileri arasinda yesil pazarlamanin yerinin belirlenmesi ¢aligmanin
amaglart arasindadir. Calismada ayrica tiiketici satin alma davranisimi etkileyen

faktorlerin aciklanmasi amaclanmaktadir.

Kadin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin incelenmesi,
calisgmanin amaci kapsaminda yer almaktadir. Kadinlarin satin alma karari
vermesinde nelerin etkili oldugu ve erkeklere gore ayirt edici hususlarin neleri
icerdiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Yesil pazarlama faaliyetlerine kars1 erkek
tilketicilerin gosterdikleri tepkiler ile kadin tiiketicilerin gosterdikleri tepkiler

arasindaki farklarin ortaya koyulmasi ¢calismanin amaglari arasindadir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu etkiledigi diislincesi, ¢aligmanin problem durumunu olusturmaktadir.
Problem cilimlesi ise ‘yesil pazarlama kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne

sekilde etkilemektedir’ olarak belirlenmistir.

Yesil pazarlama ve tiiketici satin alma davranisi ile ilgili kavramsal cerceve
arastirmasinda literatiir taramas1 yonteminden yararlanilmaktadir. Kadin tiiketicilerin
satin alma davranislar1 ve yesil pazarlama iligkisini 6l¢mek i¢inse kadin tiiketicilere
yonelik anket uygulanacaktir. Uygulanacak olan anketle birlikte toplanan veriler
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) paket programi aracilifiyla analiz

edilecek ve yorumlanacaktir.

Calismanin planma gore birinci boliimde pazarlama ve yesil pazarlama ile
ilgili genel bilgiler hakkinda agiklama getirilmektedir. Tiiketici satin alma davranisi
ile ilgili genel bilgiler ise ikinci boliimde incelenmektedir. Kadin tiiketiciler i¢in
anket calismasiyla veriler toplanmasi ve verilerin analiz edilmesi yontem boliimiinii
olusturmaktadir. Analizler neticesinde ulasilan bulgular dordiincii boliimde
aktarilmaktadir. Ulasilan sonuglarin tartisilmasi ve sonucglara yonelik Oneriler

getirilmesi ile birlikte caligmanin sonlandirilmasi planlanmaktadir.



Boyle bir calisma hazirlanmasi ile birlikte pazarlama, yesil pazarlama ve
kadinlarin tiiketici satin alma davranisi ile ilgili yazina katkida bulunulmasi olasidir.
Kadinlarin satin alma niyetini etkileyen yesil pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi,
calismanin saglayacagi katkilar arasindadir. Benzer konularda ¢alisma hazirlayacak
olan arastirmacilarin faydalanabilecegi nitelikte bilgiler elde edilmesi beklentisi,

calismanin olasi katkilarindan bir digeridir.



1. PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA KAVRAMSAL
CERCEVE

Calismanin birinci boliimii pazarlama ve yesil pazarlama ile ilgili genel
bilgilerin agiklanmasina ayrilmistir. Bu amagcla ilk olarak pazarlamanin kavramsal
cercevesi hakkinda bilgi verilmektedir. Sonrasinda yesil pazarlama ile ilgili

degerlendirmeler yapilmasi suretiyle ilerleme kaydedilmektedir.

1.1. Pazarlama Tanim

Diinya genelinde degisen ve gelisen kosullar, pazarlamanin farkli stratejiler
araciligiyla ele alinmasini beraberinde getirmektedir (Duygun, 2017: 75). Pazarlama
kavrami; riiniin Ozellikleri ve faydalar etrafinda sekillenen, miisterilere yonelik
olarak gelistirilen stratejilerin yer aldigi, farkli yontemlerle degerlendirilmesi
miimkiin olan bir yaklagim niteligi tasimaktadir (Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan,
2014: 210). Bu tamimdan pazarlamanin geleneksel yaklasimla agiklandig
gorilmektedir. Geleneksel yaklasim gecerliligini yitirdigi i¢in ¢agdas yaklagimlar

pazarlamanin tanimlanmasi gerekmektedir.

(Cagdas yaklasimda pazarlama miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde stratejilerin
gelistirildigi, iletisim ve satis becerilerinin kullanildigi faaliyetler biitliinii olarak
aciklanmaktadir (Bulunmaz, 2016: 353). Goriildiigi lizere pazarlamada miisterilerin

ilgisini ¢ekmek i¢in ¢aba harcanmasi gerekmektedir.

Isletmelerin stratejileri 6nemli hale geldik¢e daha giiclii pazarlara ihtiyag
duyulmaya baslamistir. Isletmelerin giiglii pazarlara olan ihtiyacina paralel olarak
pazarlama stratejileri 6nem kazanmistir (Alabay, 2010: 214). Daha fazla satig
yapmanin isletmelerin Oncelikli glindem maddesi haline gelmesiyle birlikte

pazarlama daha fazla 6nem kazanmistir.

Pazarlama, tiiketici ve isletme arasinda iyi iliskiler gelistirilen, tiiketicinin
tatmin edilmesi saglanan, iiriin ve hizmet sunumunda tiiketicinin tercihi olmayi

saglayacak sekilde fikirler gelistirilen bir siire¢ olarak goriinmektedir (Mucuk, 2012:



5). Goriildiigi iizere bu tanimda hem pazarlamanin amagclarina yer verilmis hem de
pazarlama kapsaminda hangi faaliyetlerin yer aldig1 agiklanmistir. Pazarlamanin bir

siire¢ olarak ele alinmasi gerektigi tanimda dikkat ¢ekilen noktalardan birisidir.

Pazarlama, hayatin her alaninda kullanilmaktadir (Bayraktaroglu ve Ilter,
2007: 117). Hayatin her alaninda kullanilan bir yapida olmasi sebebiyle pazarlama
kapsaminda farkli yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmaktadir. Pazarlama ile
ilgili ¢ok sayida farkli tanim yapilabilir. Bu tanimlarin her birisinin birbirine benzer
ve farkli yonleri bulunmaktadir. Farkli yaklagimlar araciligiyla incelenmesi sebebiyle
pazarlamaya dair tanimlarin sayisinin ¢oklugu olagan karsilanabilir. Pazarlama
hakkindaki farkli tanimlara yer verilmesi yerine pazarlama ile ilgili diger konularin

incelenmesi, kavramin anlagilmasi bakimindan yararlidir.

1.2. Pazarlamanmin Tarihi Gelisimi

Pazarlama ile ilgili uygulamalar, tarthin eski donemlerine kadar
uzanmaktadir. Pazarlamanin tarihi gelisimiyle birlikte kastedilen ise son yiizyilda
yasanan gelismeler esliginde pazarlamanin bugiinkii halini almasidir. Yirminci
ylizyilin ilk ii¢ ceyreginde hakim olan geleneksel pazarlama anlayisinin yerini
modern pazarlamaya birakmasi, pazarlamanin tarihi gelisimini agiklamaktadir
(Gilmez ve Kitapgi, 2003: 82). Bu donemde yasanan gelismelerle birlikte
pazarlamanin ulastigi noktanin belirlenmesi, pazarlamanin tarihsel gelisiminin

saglikl bir bicimde agiklanabilmesi bakimindan 6nemli bir yere sahiptir.

1900’14 yillarin ilk donemlerinde pazarlamanin buglinkii haline yonelik
gelismeler yasanmasi, pazarlamanin tarihi gelisiminin baslangic1 olarak kabul
edilmektedir. Bu donemlerde pazarlama ile ilgili olarak reklamlarin yapilmaya
baslamasi ve pazarlama ile ilgili planli bir bi¢imde iletisimin kullanilmaya baslamasi

s0z konusu olmustur (Yilmaz, 2006: 55).

Uretim olanaklarinin smirli oldugu dénemlerde pazarlama, bir isletmenin
irettigini satmasi seklinde olmustur. Satis i¢in herhangi bir girisimden bahsedilmesi
miimkiin olmasa da bu donem pazarlamanin gelisimindeki ilk donem olarak kabul

edilmektedir. Pazarlamanin gelisimindeki ikinci donem satis donemidir. Bu donemde
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tiretimin yaninda satis yapmak 6nemli hale gelmis, pazarlama girisimlerinin artmasi
s6z konusu olmustur. Pazarlamanin tarihsel gelisimindeki bir diger donem ise
modern pazarlama dénemidir. Modern pazarlama donemi, isletmelerin tiiketicilerin
tercihi olabilmek i¢in yogun caba sarf etmesi gereken, rekabetin yiiksek oldugu bir

donemdir (Mucuk, 2012: 9).

Pazarlamanin tarihi siirecteki gelisiminin seyri tablo 1’de gosterildigi gibidir

Tablo 1. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

URETIM DONEMI SATIS DONEMi | MODERN PAZARLAMA
DONEMI
Arz talepten azdir. Arz ile talep dengelidir Arz talepten ¢ok fazladir
1900 ile 1930 yillar 1930 ile 1960 yillar 1970 yillarinda giiniimiize
arasindaki donemdir arasindaki donemdir kadar olan siirenin tamami1
Cok fazla tiretmek Satis1 Tiiketiciyi memnun etmek
onemlidir gerceklestirebilmek onemlidir
onemlidir
Rekabet yoktur Rekabet ¢ok azdir Rekabet ¢ok iist diizeydedir
Pazarlama birimine gerek Pazarlama birimi Biitiinlesik pazarlama
yoktur gerekmektedir birimleri gereklidir
Kisa vadeli kar amac1 Kisa vadeli kar amac1 Uzun donemli kar amaci
gozetilmektedir gozetilmektedir giidiilmektedir

Kaynak:Alabay, 2010: 215.

Tablo 1’de goriildiigii lizere pazarlamanin tarihi gelisiminde Onceleri arz,
talepten az iken modern pazarlamaya gegilmesi ile birlikte arzin talepten ¢ok fazla

olmas1 sz konusudur. Uretmenin 6nemini yitirmesi ve miisteri memnuniyeti



saglamanin 6nemli hale gelmesi, uzun donemli kar amaci giidiilmesi pazarlamanin
tarihi gelisimiyle birlikte degisen kosullardan bazilaridir. Tim bunlar gelisen
teknoloji ve artan rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Modern pazarlama
oncesi donemde iiretim yapmak ve satis yapmak temel Oncelikler olarak
gorinmektedir. Modern pazarlamanin uzun vadeli yaklasimi sebebiyle miisteri
memnuniyetini Oncelik olarak gormesi s6z konusudur. Pazarlamanin gelisim
siirecinde iiretim donemi pazarlama birimine dahi gerek olmayan bir donemken satis
doneminde isletmelerde pazarlama biriminin olmasi gerekmektedir. Modern
pazarlama donemine gelindiginde ise isletmelerde biitiinlesik pazarlama biriminin
olmasi gerektigi goriilmektedir. Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinde iiretim
donemi ve satis doneminde kisa vadeli planlar yapildig: i¢in kisa dénemli kar elde
edilmesi amaclanmaktadir. Modern pazarlama ile birlikte uzun donemli kar amaci

giidiilmektedir.

1.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama faaliyetlerinde miisterilerin istek ve
beklentilerine yamit verebilmek i¢in dikkate alinmasi gereken elemanlar
icermektedir. Pazarlama karmasi elemanlari; iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim

seklindedir (Kayapinar, 2017: 111).

4P olarak da bilinen pazarlama karmasi elemanlari, kavramlarin
Ingilizcelerinin bas harfinden hareketle bu sekilde anilmaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlar {iriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)
seklinde aciklanmaktadir (Ondogan, 2010: 5). Pazarlamanin yasadigi gelisimle
birlikte pazarlamanin 4P’sine insan (people), fiziksel kanit (physical evidence) ve
stire¢ (process) elemanlarmin eklenmesiyle birlikte pazarlama karmasi 7P halini

almistir (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006: 165).

Pazarlama karmasi, iiretici ve tiiketici yonlii olacak sekilde degerlendirmeye
alinmaktadir. Buraya kadar iiretici yonlii karma elemanlar1 agiklamistir. Uretici yonlii
pazarlama karmasi elemanlar1 da icerecek sekilde pazarlama karmasi elemanlart sekil

1’de gosterildigi gibidir.



Uretici Yonlii | R Tiiketici Yonlii
Pazarlama Pazarlama
Uriin < > Tiiketiciye deger katan
sey
Fiyat < > Maliyet
Satis yeri(kanali) < > Uygunluk(mal1 ayaga
gotiirmek)
Tutundurma < > fletisim yontemleri
Hedef kitle < > Onemseme, itibar
Stireg < > Koordinasyon
Fiziksel kan1 < > Teyid

Sekil 1. Uretici ve Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi

Kaynak: Goneng Giiler, 2009: 236.

Sekil 1’de goriildiigii lizere liretici yonlii pazarlama karmasi elemanlarinin her
birisine karsilik olarak tiiketici yonlii pazarlama karmasi elemam: karsilik
gelmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindaki bu karsiliklar {iriin-tiiketiciye deger
katan sey, fiyat-maliyet, dagitim-uygunluk, tutundurma-iletisim, insanlar-itibar,
siirec-koordinasyon, fiziksel kanit-teyit seklinde aciklanmaktadir. Uretici ve tiiketici
yonlii pazarlama karmasi elemanlarinin bulunmasi, pazarlamanin tek yonlii bir
bicimde incelenmesinin yeterli olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica isletmelerin

pazarlama siireclerinde basar1 saglayabilmeleri i¢in hem iiretici hem de tiiketici yonli
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pazarlama karmalarin1 dikkate almasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin 4P’den 7P’ye dogru gelismesi, pazarlama ile ilgili siireclerin dinamik
oldugunu gostermekle birlikte gelecekte yeni elemanlarin pazarlama karmasi

kapsaminda yer alabilecegi anlamina gelmektedir.

Glinlimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart Onemli Olglide degismis
durumdadir. Degisen istek ve ihtiyaglara karsilik verilebilmesi icin etkili bir
pazarlama karmasi belirlenmelidir (Kayapinar, 2017: 110). Pazarlama siireciyle ilgili

tiim faktorlerin degerlendirmeye alinmasi bu durumda faydali olacaktir.

1.4. Pazarlama Stratejileri

Degisen ve dinamik kosullar1 dikkate almak durumunda olan pazarlama
stratejileri, ayn1 zamanda kriz yonetimine uygun olmalidir (Bulunmaz, 2016: 354).
Boylece pazarlama stratejilerinin hedeflere katkida bulunabilecek etkililige ulagmasi
miimkiin olabilecektir. Pazarlama stratejilerinin hedeflere katkida bulunacak bigimde
olmasi, gelistirilen stratejileri yogun rekabetin yasandigi giliniimiiz kosullarinda
isletmeler acisindan ©nemli bir konu haline getirmektedir. Ayrica pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi kadar uygulanmasi konusunda bagar1 saglanmasi

gerektigi goz oniinde bulundurulmalidir.

Pazarlama stratejileri geregince geleneksel anlayis ve yeni anlayis arasinda
karsilagtirma yapilabilir. Boyle bir karsilastirma yapilmasi durumunda ortaya

asagidaki gibi bir tablo ¢ikmaktadir.
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Tablo 2. Geleneksel ve Yeni Pazarlama Stratejileri

ROLLER GELENEKSEL YENi PAZARLAMA
PAZARLAMA ANLAYISI ANLAYISI
Hedef Satisa yapmak. Satis sonugtur ve | Uzun donemli miisteri iliskileri
isletmenin basarisin1 gosteren en | kurmak. Satig sadece iliskileri
Oonemli Slgiittiir. baslatir, 6nemli olan iligkileri
devam ettirmektir.
Miisteri Miisteri memnuniyetine nem Miisteride memnuniyet
anlayist verilmez. Miisterinin bilgileri saglanmak suretiyle baglilik
kullanilmaz. Miisteri degeri satin | hedeflenir. Etkilesimle birlikte
aliabilir. Miisteri ve igletme miisteri degeri meydana gelir.
birbirinden bagimsizdir. Isletme ve miisteri birbirine
birebir baglidir.
Pazarlamanin | Uriin degeri meydana getirmek, | Miisteri odakli olmak ve miisteri
amact iirline odaklanmak. degeri saglamak.
Pazarlama Pazar payin1 artirabilmek. Pazarlama varliklarinm
stratejisi gelistirmek ve yonetmek.
Varsayimlar | Pozitif Pazar performansi. Ileri deger odakli degerlendirme
gereklidir.
Katk1 Miisteri, rakipler ve kanal Pazarlamanin miisteri degerini
bilgileri. nasil artiracagini bilmek
Pazarlamanin | Uriine odak. Sadece iiriine Miisteri odakli
odag1 odaklanildigindan satis1 artirmak | Yeni miisteri kazanmak, var
amagclanir. olanlar1 elde tutmak ve bireysel
iliskiler kurabilmek.
Pazarlama Uzmanhk Uzmanlik ve temel yetkinlikler
yetenekleri
Savunma Miisterileri anlamanin 6nemi. Miisteri degeri meydana
getirmede pazarlama rolii
Varlik Somut varliklar. Soyut varliklar.
kavrami
Mantik Karlar1 artirmaktadir. Miisteri degerini artirir.
Performans Pazardaki pay, miisterilerin Miisteri degerinin 6l¢iimii,
oOl¢iitleri tatminleri, lirlin ve fiyatlara gore | miisteri tatmini, problemleri

degerlendirme yapilmaktadir.

ortadan kaldiran, uzmanlik
odakli degerlendirme
yapilmalidir.

Kaynak: Alabay, 2010: 224.
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Tablo 2’de goriildiigli lizere yeni pazarlama stratejileri; hedef (amag),
misteriye yaklasim, varsayimlar, saglanan katki, pazarlama odak noktasi, pazarlama
yetenekleri, savunma, performans oSlgiitleri, mantik, varlik gibi kriterler araciligiyla
geleneksel stratejilerden ayrilmaktadir. Tablo iizerinde yer alan bilgiler pazarlama
stratejilerinin ~ gelistirilmesinde neleri dikkate alarak ilerleme kaydedilmesi
gerektigine dair fikir verecek niteliktedir. Geleneksel pazarlama anlayisinin giintimiiz
kosullarinda yetersiz kaldigi, satis yapmanin esas alindigt ve miisteri
memnuniyetinin  onemsenmedigi bir yaklagimin bugiliniin kosullarinda basarili
olmasmin miimkiin olmadig1 sdylenebilir. Yeni pazarlama anlayisinda miisteri
memnuniyeti temel Oncelik olup buna yonelik uzun vadeli planlamalar
yapilmaktadir. Pazarlama stratejileri agisindan yeni pazarlama anlayisinda deger

odakli ve varliklar1 gelistirmeye yonelik gelisen siirecler dikkat cekmektedir.

Pazar odakli bir sekilde gelistirilmek zorunda olan pazarlama stratejileri, uzun
donemli olarak tasarlanmalidir. Isletmeler pazarlama stratejileri gelistirirken
toplumun istek ve ihtiyaglarinin yani sira toplumsal degerleri gz Oniinde
bulundurmalidir. Pazarlama stratejileri, rekabet ve iletisim faktorlerinin etrafinda

sekillenmektedir (Kasli, ilban ve Sahin, 2009: 80).

1.5. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, son yillarda cevre bilincine sahip insanlarin sayisinin
artmasmin sonucu olarak gelisen bir pazarlama yaklasimidir. Dogay1 koruyacak
sekilde pazarlama faaliyetlerinin  siirdiirilmesi bu  yaklasimin  temelini
olusturmaktadir. Doganin biitlinliigiinii korumak ve devamliligin1 saglamak amaciyla
yiiriitiilen pazarlama girisimleri yesil pazarlama olarak nitelendirilmektedir (Duru ve
Sua, 2013: 126). Dogadaki kaynaklarin sinirli olmasi ve insanlarin bu kaynaklar
tilketme noktasina getirmesi sebebiyle yesil pazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmis ve

gelisim gostermistir.

1970’1i yillardan itibaren gevreyi ve dogayr koruyan hareketin tiim diinyada
gelisimi gii¢ kazanarak devam etmistir. Dogay1 koruyan yaklasimin 6nem kazanmasi

ile birlikte isletmelerin faaliyetleri de bu gelismelerden etkilenmis, c¢evreyi
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onemseyecek sekilde tasarlanmaya baslamistir. Uretim siireglerinde doganin
korunmaya  baslamasi, ¢evre dostu {irlinlerin  gelistirilmesi, ¢evrenin
stirdiiriilebilirliginin 6nem kazanmasi, ¢evreyi daha az kirleten teknolojilerin ortaya
cikmast gibi gelismeler yaganmistir (Aytekin, 2007: 2). Tiim bunlar yesil pazarlama

anlayisinin varligini ve gelisimini gosteren gelismelerdir.

Cevresel pazarlama, ¢evre dostu pazarlama ya da ekolojik pazarlama gibi
isimlerle anilan yesil pazarlama yaklasimi, pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye verdigi
zararla kaynaklarin tiiketimi konusunda iyilestirme yapmaya odaklanan bir
yaklagimdir. Yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ve beklentilerini kargilamak igin
cevre ve doga dostu pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesini icermektedir (Erbaslar,
2012: 95). Dogadaki kaynaklarin sinirli seviyede olmasi ve kaynaklarin tiiketiminde
isletmelerin Ol¢iilii davranmasi gerekliligi, yesil pazarlama yaklagiminin ortaya

¢ikmasinda ve gelisiminde etkisini hissettirmistir.

Ekolojik pazarlar segmek ve bu pazarlarda cevre bilinciyle pazarlama
stireclerini siirdlirmek, yesil pazarlamanin agiklanmasinda énemli bir yere sahiptir.
Yesil pazarlama yaklasimi, ekonomik hedefler yerine sosyal hedeflerin 6n planda
oldugu bir yaklasim olarak nitelendirilmeye miisaittir. Bagka bir deyisle yesil
pazarlama yaklasiminda sosyal konulara odaklanilmaktadir. Cevre hassasiyeti olan
tiketiciler icin cevre dostu iretim, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
yiriitiilmesi yesil pazarlamayr aciklamaktadir (Giircim ve Yildirim, 2018: 224).
Yesil pazarlama yaklasiminin g¢evre bilincine sahip olan tiiketicilere yonelik

faaliyetler biitlinii niteligi tasidigl bu tanim araciligiyla anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglariin karsilanmasinda cevre dostu iiretim
yapilmas1 ve diger pazarlama karmasi faaliyetlerinde g¢evrenin gozetilmesi, yesil
pazarlamanin kapsamini olusturmaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4). Yesil
pazarlama hakkinda yapilan tanimda bir yandan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
yanit verilmesi bir yandan da doganin korunmasini saglayacak sekilde faaliyetlerin
siirdiiriilmesi gerektigi anlasiimaktadir. Uretimden kullanim sonrasindaki siireglere
kadar olan asamalarin tamaminda yesil pazarlamanin c¢evre dostu yaklagiminin

stirdiigii vurgulanmistir.
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Sosyal pazarlama yaklagiminin bir getirisi olarak ortaya ¢ikan yesil pazarlama
yaklasimi, cevreyi korumaya ve dogadaki kaynaklarini smirsiz gibi kullanmama
odak noktalarinda gelisim gostermistir. Yesil pazarlama ile ilgili kavramlar; sosyal
pazarlama, sosyal sorumluluk, c¢evreyi koruma, siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir
gelisme seklinde siralanmaktadir (Ozgiiven Tayfun ve Oglii, 2015: 98). Yesil
pazarlamanin sahip oldugu kapsamin belirlenebilmesi ve ifade ettigi anlamin daha

saglikli bir bigcimde anlagilmasi adina bu ifadeler dikkate alinmalidir.

Yesil pazarlama hakkinda pek c¢ok farkli tanim bulunmaktadir ve bu
tanimlarda yesil pazarlamay1 agiklamak i¢in farkli odak noktalarinin benimsenmesi
s6z konusudur. Yesil pazarlama Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ekolojik
pazarlama seklinde agiklanmis, miisterinin istek ve ihtiyaclarini dogal ¢evreye zarar
vermeden yerine getiren bir pazarlama yaklasimi oldugu vurgulanmistir (Yan ve
Yazdanifard, 2014: 33). Diinya genelinde kabul gormiis bir kurum olarak Amerikan
Pazarlama Birliginin yapmis oldugu bu agiklamanin daha genis bir ¢evrede kabul

gordiigii soylenebilir.

1.6. Yesil Pazarlamanin Amaglari

Cevreyle ilgili endiselere yonelik pazarlama faaliyetlerini siirdiirmek yesil
pazarlamanin en temel amaci olarak goriinmektedir (Celik vd., 2016: 279). Yesil
pazarlamanin ortaya c¢ikmasindaki baglica konu olan c¢evreyi koruma arzusu,
tilkketicilerin tercihi olma noktasinda g¢evre bilincinin belirleyici rolleri oldugunu
savunan bir yaklasim olmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla yesil pazarlamanin
amaclarinda cevreyi koruma isteginin 6n plana ¢ikmasi olagan bir durum olarak

degerlendirilmektedir.

Yesil reklamlarin igerigi, yesil pazarlamanin amaglarinin anlasilmasinda katki

saglamaktadir. Yesil pazarlamanin amaglari tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Yesil Reklamlar ve Yesil Pazarlamanin Amaci

Reklamin

Amaclari

Cevreye dost bir isletme imajinin tanitilmasi
- Kurumsal olarak ¢evreye ilgi
- Cevreye yonelik hareketlerin gergeklesmesi
- Eko etiketin odiillendirilmesi
- Yasalar sebebiyle yiiriitiilen ¢evre faaliyetleri

Yesil {irtiniin ya da yesil {irtin hattinin tanitimi1

Uygulamalar

Isletmenin logosu: Yesil renk icerir. Hayvan/bitki ismi/resmi
kullanilmaktadir.

Markanin logosu: Yesil renk igerir. Hayvan/bitki ismi/resmi
kullanilmaktadir.

Gorseller: Yesil renkler ve doga gorseli kullanilir.

Yapi: Baslik ve igerikte ¢cevreye sayginin, doga dostu olmanin
vurgusu yapilir.

Yasal yiikiimliiliikler: Yasalarda ortaya konulan hususlarda

reklamlarin uyusup uyusmadig: test edilmelidir.

Mesaj Icerigi

Hammadde: Yenilenebilir ham madde konusuna deginilmesi.
Uretim siireci: Ham maddenin asgari diizeyde kullanilmasina
vurgu.

Tekrar kullanim: Geri doniisiim olanaklari, yeniden

kullanilabilme ve dayanim durumuna vurgu.

Tiiketici Ihtiyag tatmini: Uriinlerin yararlarina vurgu yapilmalidir.
Faydasi Yiiksek kalite: Uriinlerin kalitesi belirtilmelidir.

Diisiik fiyat: Ekonomik manada ¢ekicilikten bahsedilmelidir.
Itici Giicler Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinci gibi konularla alakali

mutluluk ve dogaya gdsterilen uyum

Rasyonel ¢ekicilik: Teknik/¢evresel performans vs.

Ahlaki ¢ekicilik: Gelecek nesillere daha temiz ve saglikl bir
diinya birakabilmek, dogay1 koruyabilmek i¢in dogru olanlari

tanimlamak.

Kaynak: Giileg, 2016: 23.
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Tablo 3’te goriildigii lizere yesil reklamlarla birlikte isletmenin ¢evre dostu
bir isletme olarak tanitilmasi amaglanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak yesil
triinler hakkinda bilgi verilmesi gerekir. Yesil reklamlarda kurum ve marka
logosunun yesil renk icermesi, doga dostu oldugunu gostermesi beklenmektedir.
Yesil pazarlamanin tiiketicileri etkileme amacinin gergeklesmesi bakimindan bu
husus oOnemlidir. Doga gorsellerinden yararlanmanin yesil pazarlama amaglari
arasinda yer aldigi gOrilmiistiir. Bunun yani sira yenilenebilir maddelerin
kullanilmasi, yesil pazarlama amaglarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin
tatmin olmasini saglamak, yliksek kaliteli {irtinler gelistirmek ve bunu doga dostu
olacak sekilde yapmak yesil pazarlamanin One ¢ikan amaglar1 arasindadir.
Reklamlarda kullanilan duygusal, rasyonel ve ahlaki ¢ekicilik unsurlar ile birlikte

yesil pazarlamanin itici gii¢ haline getirilmesi de amaglar arasinda yer almaktadir.

Yesil pazarlamanin diger amaglart asagidaki gibi siralanmaktadir (Ayyildiz

ve Geng, 2008: 514):
i.  Cevre bilincine uygun pazarlama yapmak,
it.  Yesil dirlinler gelistirmek,
1. Cevresel siirdiiriilebilir agisindan miisteri ihtiyaglarini karsilamak,
1v.  Geri doniisiimii esas almak,
v.  Cevreci etiketleme yapmak,
vi.  Dagitimda yasam devri degerlendirmelerine yer vermek,

vii.  Kaynaklar etkili bir bicimde kullanmak ve kaynaklarin siirli oldugu

bilinciyle hareket etmek,

viii.  Cevreye verilen zarar1 ortadan kaldirma ya da minimum seviyeye

indirgeme,

ix.  Toplumun ilgisini ¢evre dostu pazarlama faaliyetleri araciligiyla
cekmeyi basarmak,
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x.  Sirket karliligin1 yesil siireclerle gerceklestirmek,

xi.  Sirdiriilebilir ¢evre yaklagimiyla hareket ederek tiiketici istek ve

ihtiyaclarini karsilamak seklindedir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacagi iizere yesil pazarlama ile birlikte
gerceklestirilmesi tasarlanan hedefler igletmelerin uzun siireli kazanimlar elde
etmelerine odaklanmig durumdadir. Yesil pazarlamanin amaclarinin hemen hepsinde
cevreyle ilgili konularin yer almasi, ¢evre bilincinin gelismesiyle ortaya g¢ikan bir

kavram olmasinin sonucudur.

Stirdiirtilebilir bir ¢gevrenin varligi, siirdiiriilebilir bir tiretim modeli ile ortaya
cikmaktadir (Ozdemir, Paksoy ve Ozer, 2016: 1878). Yesil pazarlamanin
amaglarindan birisi olan siirdiiriilebilir bir ¢evrenin olusmasini saglamak, ayni
zamanda daha fazla isletmenin yesil pazarlama faaliyetlerine yer vermeye yonelmesi
seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Bu yoniiyle yesil pazarlama, doganin korunmasi ve

gelismesi amacina yonelik kamuoyu olusturma potansiyeline sahiptir.

1.7. Yesil Pazarlama Siireci

Yesil pazarlama siireci igerisinde isletmeler ilk olarak yesil iirlin tasarimi
yapmaktadir. Yesil {riin tasarimi, isletmenin yesil hedefler belirlemesinin bir
sonucudur. Yesil stratejiler gelistirme, yesil pazarlama silirecinde bir sonraki
asamadir. Cevreyi koruma amaciyla Onlemler alinmasi, bu asamada olmaktadir.
Yesil pazarlama siirecindeki bir sonraki asama tamamen yesil iirlin {iretimine
gecilmesidir. Dordiincii ve son asamada ise isletmenin yalnizca yesil liretim yapmasi
yeterli olmayip sosyal sorumluluk bilincine sahip bir bicimde faaliyetlerine devam

etmesi gerekmektedir (Erbaslar, 2012: 96).

Cevreci bir yaklasimla ilerletilen pazarlama siireclerini igeren yesil
pazarlama, c¢evreyi koruyacak olan iirlinlerin pazarlanmasi seklinde bir igerige
sahiptir. Yesil pazarlama siireci iirlin ayarlama, iiretim siireglerinin degistirilmesi,
paketleme, etiketleme, reklam stratejileri gibi faaliyetleri icermekte ve enddistriler

arasinda uyumluluk pazarlamaciligini arttirmaktadir (Fuiyeng ve Yazdanifard, 2015:
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17) Yesil pazarlama siirecinin nelerin etrafinda gelisim gosterdiginin bilinmesi adina

bu ifadeler dikkate alinmalidir.

Yesil {irtin gelistirme, yesil pazarlama siirecinde yer alan temel bir konudur.

Yesil liriin gelistirme slirecinin asamalari tablo 4’te gdosterilmistir.

Tablo 4. Yesil Uriin Gelistirme Siireci

Hammadde Kazanimlari ve Isleme Siireci

e Hava-su gibi dogal kaynaklarin korunmasi
e Dogal ortam ve nesli tiikenen hayvanlarin korunmasi
e Atiklar azaltma, kirlilik 6nleme

e  Tagimalar

Yenilenebilir Kaynaklarin Kullanimi, Kaynaklarin Siirdiiriilebilir Kullanimi

e  Geri doniistiiriilebilen malzemelerin kullanilmas1

e  Enerji tiiketimi

Uretim ve Dagitim

e  Asgari diizeyde malzeme kullanmak
e  Toksinlerin kullanilmasi

e  Enerji tiikketimi

e Lojistik

e  Su kullanim

e Hava, toprak emisyonlari

Uriin Kullanimi ve Ambalajlama

e  Verimli enerji
e Kullanim igin gerekli dogal kaynaklarin asgari diizeye indirgenmesi

e  (Cevrenin giivenligi, tiiketicilerin sagliklari

Kullanim SonrasyElde Cikarma

e  Geri doniisebilir, tamiri kolay

e Dayanikli ve dogada yok olabilmelidir.

Kaynak: Kuduz, 2011: 182.
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Tablo 4’te goriildigi tlizere yesil iiriin gelistirmede Oncelikle hammadde
isleme asamasina gerek duyulmaktadir. Dogal kaynaklarin korunmasi bakimindan bu
asama onemlidir. ikinci asamada kaynaklarm siirdiiriilebilir bir bigimde kullanilmas1
gerekir, yesil pazarlama ile ilgili pek cok konuda bu husus vurgulanmistir. Uretim ve
dagitim agsamasinda yesil iiriinlerin minimum malzeme kullanimiyla gerceklesmesi
icin ¢aba gosterilmektedir. Bir sonraki agsamada ise ambalajlama ve {iriin kullanimi1
yapilirken tiiketici sagligt ve c¢evre giivenligi odakli bir bi¢imde ilerleme
kaydedilmesi esastir. Kullanim sonrasi agsama igin geri doniistiiriilebilir bir bigimde
tasarim yapilmasi gerektigi goriilmiistiir. Ayrica dayanikli iiriinlerin gelistirilmesi

yesil iiriinlerin tiretim siirecinde dikkate alinmas1 gereken bir konudur.

Yesil pazarlama, cevresel sorumlulukla hareket edilen bir yaklagimdir
(Giirciim ve Yildirim, 2018: 225). Bu nedenle yesil pazarlama siirecinin agsamalarinin
her birisinde dogay1 koruma, ¢evre bilinci olusturma ve siirdiiriilebilirligi saglamaya
yonelik bir bicimde ilerleme kaydedilmesi gerekir. Isletmelerin uzun vadeli
kazanimlar elde etmeleri noktasinda yesil pazarlama yaklagiminin bir¢cok agidan

fayda saglamas1 beklenmektedir.

1.8. Yesil Pazarlamanin Ozellikleri ve Yesil Pazarlamay Etkileyen Faktorler

Yesil pazarlamanin 6zelliklerinin diger pazarlama yontemlerinden ayiran
temel noktada, yesil pazarlama karmasidir. Yesil pazarlama karmasi yesil iiriin, yesil
fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurmadan olugmaktadir. Yesil {iriin, dogaya zarar
vermeyen ve kullanildiktan sonra doniistiiriilmeye miisait olan iriinleri ifade
etmektedir. Yesil fiyatla birlikte ifade edilmek istenen, daha fazla tiiketicinin yesil
tirtinleri almasma katki saglayacak bi¢gimde uygun bir fiyatlandirma yapilmasidir.
Yesil dagitim, iiriiniin tiiketicilere ulastirilmast noktasinda daha az yakit harcanmasi
etrafinda gelisen bir siiregtir. Yesil tutundurma ise yesil iriinlerin niteliklerinin
fiyatlara yansimasi1 konusunda tiiketicilerle kurulan samimi iletisimi ifade etmektedir
(Ozgiiven Tayfun ve Oglii, 2015: 100). Tiim bunlar yesil pazarlamanin ayirt edici

olan 6zelliklerini gdsteren birer ayrintidir.
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Yesil pazarlama tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini ¢evre dostu bir yaklagimla
yerine getirmektir. Cilinkii isletmelerin yesil pazarlama fikrini benimsemesinin en
onemli faktorlerinden biri tiiketicinin ¢evre bilincinin artmasi ve g¢evreyi koruyan
tirlinlerin tercih edilme egiliminin artis gostermesidir. Ayrica, hiikiimet politikalari,
cevreci derneklerin baskist gibi nedenlerden dolay: isletmelerde yesil pazarlama fikri
gelismistir. Yesil pazarlama anlayisi, rekabet avantaji ve Onemli Olgiide diisiik
maliyetlerin gerceklesmesiyle artmistir (Durmaz ve Yasar, 2016: 64). Yesil
pazarlamanin yalmizca dogayr korumaya yonelik tlretim faaliyetleri ile simirh
olmadigi, sosyal, ekonomik ve siyasi boyutta degerlendirilmesi gereken bir konu

niteligi tasidig1 bu bilgiler araciligiyla anlagilmaktadir.

Degisen ve gelisen kosullar etrafinda yesil pazarlama {izerinde etkisi olan ¢ok
sayida faktor bulunmaktadir. Yesil pazarlamay: etkileyen baslica faktorler asagidaki
gibi siralanmaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 3-4):

i.  Cevre sorunlarinin artmasi,

ii.  Enerji kaynaklarmin tiikenme noktasina gelmesi,
iii.  Strdiiriilebilir pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi,
iv.  Strdiirtlebilir kalkinma faaliyetleri,

v.  Tiketicilerin tercihi haline gelebilmek i¢in rakiplere gore farkh

hareket edilmesi gerekliligi,
vi.  Dogay1 koruma bilincinin giderek yayginlagsmasi,
vii.  Sosyal sorumluluk,
viit.  Pazarlamanin toplumsal yonii,
ix.  Pazarlama kararlarinin sosyal sistem igerisinde alinmas1 gerekliligi,
X.  Yasal yiikiimliiliikler seklindedir.

Siralanan maddelerden anlagilacagi iizere yesil pazarlama {izerinde

isletmelerin kendi hedeflerinin yami sira toplumun istek ve beklentileri etkili

20



olmaktadir. Dogay1 korumaya yonelik olarak devlet tarafindan atilan adimlarin da

yesil pazarlama iizerinde etkili oldugu anlagilmstir.

Yesil pazarlamada etkili bir faktor olarak yesil dagitim faaliyetleri tablo 5’te

gosterildigi gibidir.

Tablo 5. Yesil Dagitim Faaliyetleri

BOYUT OLUMLU YONLER

OLUMSUZ YONLER

Maliyet Ambalaj
tyilestirilmesinde maliyet
ve atiklarin diistirtilmesi.
Dagiticilar bu fayday:
meydana getirir.

Cevresel maliyetler ortaya
cikar.

Zaman — Esneklik Biitiinlestirilmis tedarik
zinciri. Esnek ve etken

Genigletilmis tiretim,
dagitim ve perakendecilik

fiziksel dagitim yiiziinden daha fazla yer
kanallarinin ortaya isgal etme, enerji harcama
¢ikmasi ve fazla kirliligi yol
acmak.
Tasima Ag1 Bu agdaki degisikliklerin -

sayesinde tiim sistemin
etkinligi artar.

Giivenilirlik Uriinler istenen zamanda | Yiik ve havayolu
ve giivenli bigimde tagimaciligi cevresel
dagitilir. bakimdan en az etkili olan
yontemlerdendir.
Depolama Depolara olan gereksinim | Stoklar kamusal yollara
azalir. kaymuistir.
E-Ticaret Tedarik zincirlerinin Daha fazla enerji tiikketen

farklilastirilmasi, is
olanaklarinin artirilmasi.

fiziksel dagitim
kanallarindaki degisim.

Kaynak: S6nmez, 2014: 25.

Tablo 5’te goriildiigli iizere yesil dagitim faaliyetleri atiklar1 azaltarak

maliyeti diisiirmektedir. Biitiinlesmis tedarik zinciri aracilifiyla zaman ve esneklik
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yoniinden kazang elde edilmesi s6z konusudur. Sistemin etkinliginin artmasi, tagima
ag1 Ozelinde saglanacak bir fayda olarak goriinmektedir. Zamaninda ve giivenli
teslimat, giivenilirlik acisindan bir kazang niteligi tasimaktadir. Ozel tesislere olan
gereksinimin azalmasi, depolama yoOniinden elde edilen bir avantaj niteligi tasir.
Belirtilen olas1 kazanimlara karsi yesil pazarlamada yesil dagitim faaliyetlerinin
birtakim olumsuz yonlerinin de olabilecegi gbz oniinde bulundurulmasi gereken bir
ayrintidir. Cevresel maliyetlerin ortaya ¢ikmasi ve stoklarin yer isgaline sebep

olmasi, olumsuz sonuglara 6rnek olarak gosterilebilir.

1.9. Yesil Pazarlama Stratejileri

Bir onceki boliimde yer verilen yesil pazarlama karmasi, yesil pazarlama
stratejilerinin kapsamini meydana getirmektedir. Dolayisiyla yesil iirlin, yesil fiyat,
yesil dagiim ve yesil tutundurma yesil pazarlama stratejilerini  meydana
getirmektedir. Yesil pazarlama stratejileri, pazarlama sosyal boyutu oOzelinde ve

cevre ile ilgili konular1 igerecek sekilde olmalidir (Aytekin, 2007: 7).

Yesil {irlin stratejisi, dogal kaynaklar1 az tiikketen ve ¢evreye zarar vermeyen
uriinleri ifade etmektedir. Yesil Uiriin stratejisi gereginde tiiketicilerin isteklerinin
tatmin edilmesi gerekir. Uriiniin siirdiiriilebilir olacak sekilde tasarlanmasi yesil {iriin
stratejileri geregince beklenenlerden birisidir. Uriiniin ¢evreye zarar vermeyecegi
konusunda sosyal kabul gérmesi yesil iiriin stratejileri kapsaminda yer almaktadir.
Uriiniin kisilerin sagligim tehlikeye atmayacak olmasi, yesil {iriin stratejisinin
geregidir. Yesil Uiriin stratejileri; tatmin, strdiiriilebilirlik, sosyal kabul ve giivenlik

olmak tizere dort temel faktor etrafinda sekillenmektedir (Erbaglar, 2012: 98).

Isletmenin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelmesi ile birlikte ortaya ¢ikacak
olan ek maliyetlerin tiiketicilerle iletisim kurularak anlayis istenmesi s6z konusu
olabilir. Yesil fiyat stratejisi geregince TUriiniin fiyati daha diisilk oldugunda
tiikketicinin {iriinii tercih etme egilimi artmaktadir. Yesil tiriinle diger iiriinler arasinda
fiyat farki olmamasi durumunda igletmenin iirlinlin ¢evre dostu niteligini 6n plana

cikarmasi beklenmektedir. Yesil fiyatlandirma geregince iirliniin daha yliksek
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fiyattan satilmasi s6z konusu oldugunda ise promosyon cabalarina 6nem verilmesi

s0z konusudur (Celik vd., 2016: 281).

Yesil dagitim stratejisi, ¢gevre maliyetlerinin en diisiik diizeye indirilmesinin
hedeflendigi siirecleri icermektedir. Tasima sistemi konusunda yapilan diizenlemeler,
dagitimin yesil pazarlama stratejileri agisindan daha uygun olmasina katki saglama
potansiyeline sahiptir. Yesil dagitim stratejisi geregince isletmelerin daha az tagima
faaliyeti gerektiren adimlar atmalarinin ger¢eklesmesi yoniinde beklentiler mevcuttur

(Aytekin, 2007: 12).

Yesil pazarlama yaklagimindaki stratejilerden birisi de yesil tutundurmadir.
Yesil tutundurmada isletmeler; ¢evreci reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi yontemlerden yararlanmaktadir. Cevreci
reklamla dogay1r korudugunu genis kitlelere duyuran isletme, halkla iligkiler ve
sponsorluk araciligiyla tiiketicilerle etkili iletisim kurmaktadir. Satig gelistirme
konusunda ise uzun siireli taahhiitlerin vurgulanmasi yesil tutundurma basarisi

acisindan kritik 6neme sahiptir (Erbaslar, 2012: 100).

1.10. Yesil Pazarlama ile Diger Pazarlama Tekniklerinin Karsilastirilmasi

Diger pazarlama teknikleri ile yesil pazarlama amagclar, miisteriye olan
yaklasim, dagitim siiregleri, iletisim kurma bi¢imi gibi konularda farklilagmaktadir
(Ayyildiz ve Geng, 2008: 514). Yesil pazarlama kapsaminda isletmenin odak
noktasinda cevreyi koruma yer almaktadir ve bunun miisterilere her faaliyette
aktarilmasi s6z konusudur. Diger pazarlama teknikleri ise miisteriyi memnun etmeye

odaklansa da bu siirecte ¢evre ile ilgili 6ncelikleri oldugunu sdylemek giictiir.

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama tekniklerinin karsilastirilmasi tablo

6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

GELENEKSEL YESIL PAZARLAMA
PAZARLAMA
Tiiketici Yasam tarzi ile tiiketici Yasam ile insan
Besikten mezara yaklasimi Besikten besige yaklasimu,
. (geri doniisiim ile)
Uriinler

Esneklikten uzak bir yap1

Esnek yap1

Uriinlerden yararlantyor

Hizmetlerden yararlaniyor

Satis yapmaya odakli Egitim ve ¢evre bilinci
odakl
Pazarlama ve
Tletisim Kar elde etme hedefi Deger olusturma hedefi
Reaktif yap1 Proaktif yap1
Bagimsiz siirecler var Birbiri ile baglantili siiregler
var
Rekabete odakli ve isbirligi Isbirligine kars1 degil
Sirket

yapilmasina karsi

Kisa siireli hedefler ile sonug

elde etme

Uzun siireli hedefler ile

sonu¢ elde etme

Kar oranlarini en yiiksek

seviyede tutmak

Karsilikli mutlulugu

saglama

Kaynak: Sua, 2012: 31.

Tablo 6’da goriildiigi {izere yesil pazarlama tiiketiciyi yasam ve insan
ekseninde ele alirken geleneksel pazarlamada tiiketici yasam tarzina gore incelenir.

Uriinler konusunda yesil pazarlamanin esnek yapisi ayirt edici goriinmektedir.
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Ayrica geri doniistimiin varligl, yesil pazarlama yaklasiminin geleneksel pazarlama
yaklasimlarindan ayrilan yonlerinden birisidir. Pazarlama ve iletisimde geleneksel
pazarlamanin Onceligi satis yapabilmek iken yesil pazarlamada oncelik cevreyi
korumak ve c¢evre bilincini gelistirmektedir. Sirket yapisi agisindan yapilan
kiyaslamada ise yesil pazarlamanin proaktif yapi, baglantili siireglerin varligi,
isbirligine olumlu bakma, uzun siireli hedeflerle sonuca ulagma, tiiketicilerle
karsilikli mutlulugu saglamak yonleriyle geleneksel pazarlamaya karsi iistiinliigi
oldugu sodylenebilir. Deginilen farklarin her birisi yesil pazarlama yaklasiminin tercih

edilme nedenlerinden birisi olabilir.

Yesil pazarlamanin odak noktasinda g¢evre kirliligi, enerji kaynaklarinin
tilkketilmesi, doganin korunmasi yer almaktadir. Diger pazarlama teknikleri ise
tilkketicilerin tercihi haline gelebilmek i¢in onlar1 etkilemeyi odak noktasi olarak
belirlemistir (Glircim ve Yildirim, 2018: 225). Temelde bir yaklasim farklilig
oldugunu gostermesi bakimindan bu hususlar dikkate alinmalidir. Yesil pazarlama
yaklagiminda ¢evreyi ve dogayr korumak icin yiriitilen cabalara karsin diger
pazarlama teknikleri rekabet ortaminda isletmenin daha iyi bir konuma gelmesi igin
caba gostermektedir. Yesil tiiketicilere ulasilmas1 ve bu sayede uzun siireli olacak
sekilde karliligin saglanmas1 da yesil pazarlama kapsaminda yer almaktadir. Yesil
pazarlama ve diger pazarlama tekniklerinin yaklasimlar itibariyle birbirinden
ayrilmasi, farkliliklar hakkinda yapilan degerlendirmenin Onemini meydana
getirmektedir. Yesil pazarlamanin benimsemis oldugu odak noktalar, yesil
pazarlama yaklasiminin daha genis kitlelere adin1 duyurmasinmi saglamis, hizli bir
bicimde gelisim gostermesini beraberinde getirmistir. Yesil pazarlamanin dogay:
korumaya yonelik cevre bilinci esasina dayanan yaklasimi, diger pazarlama

yaklasimlarina kars1 olan iistiinliikleri meydana getirmektedir.

Calismada buraya kadar verilen bilgiler pazarlama ve yesil pazarlamanin
sahip oldugu kapsami belirlemeye yoneliktir. Buradan sonraki kisimda ise tiiketici
satin alma davranmis1 ve kadinlarin satin alma davranislar1i 6zelinde agiklama

getirilecektir.
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2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Calismanin ikinci boliimii tiiketici satin alma davranist hakkindaki genel
bilgiler arastirmasina ayrilmistir. Bu amagcla tiiketici satin alma davranis1 tanimi,
tilkketici satin alma davranigini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma davranisi
siireci, kadinlarda tiiketici satin alma davranisi, kadinlarda tiiketici satin alma

davranigini arastiran ¢caligmalar konularina yer verilmektedir.

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Tanimi

Insanlar fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarim tatmin etmeleri igin tiiketim
yaparlar. Fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini tatmin etmek icin girisimlerde
bulunun kisiler tiiketici olarak ifade edilmektedir. Bu siiregte tiiketicilerin
sergiledikleri farkli davramiglar ise tiiketici satin alma davranisini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore satin alma girisimlerinde
bulunmasi, tiiketici satin alma davranisini acgiklamaktadir (Savas ve Gilinay, 2016:

50).

Glinlimiizde isletmelerin tiiketici odakli olacak sekilde faaliyet gdstermeleri
gerekliligi tiiketici satin alma davranisin1 6nemli bir konuma getirmektedir. Tiiketici
satin alma davranisi ¢ok sayida disiplinin aragtirma konusudur. Sosyoloji, psikoloji,
davranigs bilimleri, ekonomi tiiketici satin alma davranigim1 arastiran baslica

disiplinler olarak goriinmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 44).

Tiiketici satin alma davranisi, pazarlama faaliyetlerine yon veren temel faktor
konumundadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda nelere dikkat ettiinin tespit
edilmesi pazarlamacilarin iizerinde yogun bir bigimde durdugu konularin basinda
gelmektedir (Bekar ve Govce, 2015: 946). Tiiketicilerin ¢ok sayida segenek
arasindan bir tanesinde karar kilarak satin alma davranis1 sergilemesi,
pazarlamacilarin tliketici davranislarina olan ilgisinin artmasinda belirleyici

olmustur.
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Stire¢ niteligi tasiyan tliketici satin alma davranisi, yedi temel Ozellik
araciligiyla aciklanmaktadir. Tiiketici satin alma davranmiginin bu yedi 6zelligi;
giidiilenme niteligi tasimasi, ¢ok sayida aktivite icermesi, belirli asamalarinin olmasi,
cesitlilik gostermesi, farkli rolleri barindirmasi, dis faktorlerden etkilenmesi, kisiden
kisiye gore degismesi seklinde siralanmaktadir (Torun, 2017: 959). Bu 6zelliklerin
her birisi tliketici satin alma davranisinin genis kapsamina farkl diizeyde de olsa

katki saglayacak yapidadir.

Tiiketicilerin giiniimiiz isletmelerinin odak noktasinda yer almasi sebebiyle
isletmeler acisindan tiiketicilerin demografik nitelikleri, kararlari, algilar1 oldukga
onemlidir (Oz, 2012: 2). Tiiketiciler tarafindan yogun bicimde tercih edilen
isletmelerin rekabet istiinliigii saglayacak olmasi, tiiketici satin alma davranigini
lizerinde yogun bir bicimde durulan arastirma konularindan birisi haline

getirmektedir.

Glinlimiiziin siirekli degisen is ortami c¢aginda, bir¢ok firma istikrari ve
pazardaki paylar icin ¢ok calistyor. Artan teknoloji gelisimi, artan kiiresellesme,
yabanci iilkelerdeki isletmelerin sosyo-ekonomik katiliminin artmasi ve is
diinyasinda artan siyasi miidahale ile birlikte kuruluslarin iglerini yonetmeleri ve
gelistirmeleri ¢ok zorlu hale geliyor. Isletmeler gelinen noktada tiiketici satin alma
davranigint  dogru bir bi¢imde analiz etmeden pazarlama hedeflerini
gerceklestiremeyeceklerdir (Khaniwale, 2015: 278). Tiiketici satin alma davranisinin
pek cok konuyla iligkili oldugunu gosteren bu ifadeler ayn1 zamanda kavramin genis

kapsamini ortaya koymaktadir.

Tiiketici satin alma davranisinin agiklanmasinda tiikketimin bir siire¢ niteligi
tasidigr ve bu siirecin iiriiniin iiretilmesiyle basladiginin bilinmesi gerekir. Tiiketici
satin alma davranisi, bir tiiketicinin verdigi kararla ilgili olabildigi gibi topluluk
halinde verilen kararlarin sonucu olarak da kendisini gosterebilmektedir (Torun,
2017: 959). Bu durum tiiketici satin alma davraniginin etkilendigi faktor sayisinin
fazla olmasiyla agiklanmaktadir. Tiiketicilerin giiniimiizde karsilagtiklar1 uyaranlarin
sayisinin artmast ve satin alma ile ilgili siire¢lerin hizli bir bigcimde gelisim
gostermesi, tiiketici satin alma davranmisinin kapsaminin belirlenmesinde etkisini

gostermektedir. Ozellikle sosyal medyada tiiketicilerin karsilastigi reklamlar,
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tilkketicilerin satin alma davranmisini agiklamada dikkate alinmalidir. Tiketici satin

alma davranigi dinamik bir kavram niteligi tasimaktadir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi ¢cok sayida faktoriin etkisi altinda sekillenir. Bu
nedenle tiiketici satin alma davranisi siniflandirma yapilarak arastirilmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin sergilenmesi genis bir zaman araciliginda olmasi ve farkh
cevrelerde gerceklesmesi sebebiyle cok sayida faktoriin etkisinin varligi olagan
karsilanmaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 129). Calismanin bu kisminda tiiketici
satin alma davranigini etkileyen faktorler arastirilirken kisisel faktorler, ekonomik

faktorler ve sosyal faktorler bagliklar altinda aciklama getirilmektedir.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler agiklanmadan 6nce
vurgulanmas1 gereken, her bir tiiketicinin farkli 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle
satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorlerin herkes igin gegerli
olmayabilecegidir. Tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi olan kisisel faktorler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 118):

1.  Yas,
ii.  Yasam donemi,
iii.  Yasam bigimi,
iv.  Ekonomik durum,
v.  Yapilan meslek,
vi.  Kisilik 6zellikleri,
vii.  Saglik durumu,
viii.  Kisinin ¢evresi,
ix.  Gidiilenme,
x.  lgsel yapr,
xi.  Kisilik tipi,
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xii.  Inang ve tutumlar,

xiii.  Kisinin aligkanliklar seklindedir.

Goriildugi tlzere tiiketici satin alma davranisimi etkileyen kisisel faktorler,
bireyin satin alabilme giiciiyle dogrudan iliskilidir. Kiginin yasi, yasam bigimi ve
saglik durumuna gore istek ve ihtiyaglari sekillendigi i¢in satin alma davranigina etki
eden faktorler arasinda yer aldiklari sOylenebilir. Bunun yani sira bireyin sahip
oldugu cevreye gore tiiketme isteginin sekillenmesi sebebiyle tiiketici satin alma
davranig1 lizerinde etkisi olan kisisel faktorler arasinda c¢evreye yer verilmistir.
Tiiketicilerin satin alma siirecinde psikolojik ihtiyaclarini tatmin etme istekleri de
kararn etkileyen kisisel faktorler kapsaminda yer almasini beraberinde getirmektedir.
Boylece tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda kisisel faktorlerin

daha genis bir kapsama sahip olmasi s6z konusudur.

Tiiketicinin hayatinin hangi doneminde oldugu satin alma davranisi iizerinde
etkisini gdstermektedir. Ornegin 15-18 yas araliginda bir geng daha ¢ok giyecek satin
almay1 istemekte iken 30-35 yas araliginda olan bir birey ¢aligma hayati ve aile
hayatinin paralelinde ev esyasi satin almaya yonelik istek duymaktadir. Bu durum
tiikketici satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda yasin ve yasam doneminin
etkisinin kagimnilmaz oldugunu gostermektedir. Insanlarm yaptiklari isler, satin
almay1 etkileyen kisisel faktorlerden birisidir. Ornegin gretmenler ile doktorlarin
kiyafetten baglayarak pek cok konuda farkli ihtiyaclar1 vardir ve bunun neticesinde
satin almayi etkileyen faktorler de farklilagsmaktadir. Bu nedenle meslek de tiiketici
satin alma davranisi iizerinde etkili olan kisisel faktorler arasinda yer almaktadir.
Insanlarin yasam tarzina gore farkli siklikta ve farkli sekilde satin alma davranislari
sergilemesinin sonucunda tiliketici satin alma davranigimi etkileyen kisisel faktorler
arasinda yasam tarzi da yer almaktadir. Yasam tarzi, bireyin para ve zamani harcama

konusunda fikir vermektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 355).
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2.2.2. Ekonomik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi bulunan ekonomik faktorler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Coémert ve Durmaz, 2006: 354):

ii.
iil.

1v.

Vi.

Vil.

Gelir diizeyi,

Uriiniin fiyatlar,

Tercih edilen markalarin izledigi fiyatlandirma stratejileri,
Tiiketicinin sosyal ¢evresine gore konumu,

Uretim miktari,

Stoklar,

Markalarin konumlandirma stratejileri seklindedir.

Ekonomik faktorlerin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisi bireylerin

sahip olduklari maddi giice gore satin alma karar1 vermelerinin etrafinda

sekillenmektedir. Tiiketicilerin gelirlerine gore satin alma davraniglart sergilemesi,

tiiketici satin alma davranisinda ekonomik faktdrleri onemli bir konuma getirir.

2.2.3. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkisi bulunan sosyal faktorler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Durmaz ve Orug, 2011: 62):

il.
1il.

1v.

V1.
Vil.
Viii.

iX.

Alle,

Referans gruplari,

Sosyal sinif,

Kiiltdr,

Arkadaglar,

gruplar

Toplumda bireye bicilen roller,
Statii,

Tiiketim aligkanliklar1 seklindedir.
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Sosyal faktorlerin tiiketici satin alma davranist iizerindeki etkileri aile ve
yakin ¢evrenin yaklagiminin bireylerin satin alma disiincelerini belirlemesi seklinde

ortaya ¢ikmakta ve gelisim gostermektedir.

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler hakkinda verilen bilgilerin
de destekleyecegi lizere kisisel faktorlerin sahip oldugu kapsam ekonomik ve sosyal
faktorlere gore daha yiiksektir. Bunun temel nedeni kisisel faktorlerin iizerinde
anlasilmasimin giic olmasidir denilebilir. Sosyal ve ekonomik faktdrler 6zelinde
tilkketici satin alma davranisini etkileyen faktorler cogunlukla benzer igerikte olmakla
birlikte kisisel faktorler acisindan bunun daha kapsamli bir yapida oldugu
bilinmektedir. Tiiketici satin alma davranisi, tliketicilerin kisiligi ve yasam bigimi
gibi kigisel 6zelliklerinin etkisi altinda sekillenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:
354). Bu da tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda kisisel

faktorlerin daha genis bir bigimde agiklanmasini olagan hale getirmektedir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsi Siireci

Bir tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamasi noktasinda karar vermesi
belirli asamalar etrafinda gerceklesmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglariin
niteligine gore tiiketici satin alma davranisi siirecinin farkliliklar gdstermesi s6z
konusudur. Ornegin diizenli olarak tatmin edilen ihtiyaglara yonelik tiiketici satin
alma davranigi siireci ile ender bir bi¢cime tatmin edilen ihtiyaclara yonelik tiiketici

satin alma davranist siirecinin icerigi farklidir (Oz, 2012: 3).

Her ne kadar tiiketici satin alma davranis: siireci istek ve ihtiyacin niteligine
gore degisse de genel manada kabul goren bir isleyisten bahsedilmesi miimkiindiir.
Tiiketici satin alma davranis1 siirecinin asamalar1 genel hatlariyla sekil 2°de

gosterildigi gibidir.
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Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

¥

Bilgileri ve Segenekleri Arama

¥
Segeneklerin Degerlendirilmesi

Sorun Hala Gegerli

Satm Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonras Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
{ Sidre¢ tamam|lamr) (Birinci asamaya donme olasilifr)

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Siirecinin Asamalari

Kaynak: Ozcan, 2010: 31.

Sekil 2°de goriildiigii ilizere tiiketici satin alma davranisi siireci ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ve sorunun belirlenmesiyle baslamaktadir. Ardindan sirasiyla bilgi
toplama ve secenek arama, segenekleri degerlendirme, satin alma/satin almama, satin
alma sonrasinda degerlendirme yapma seklinde devam eden asamalardan
bahsedilmektedir. Tiiketicilerin slire¢ devam ederken satin almama yoniinde karar
vermesi halinde satin alma sonrasi degerlendirme asamasina gecilmeden sorunun

hala gecerli olmasi sebebiyle ilk asamaya doniilmektedir.
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Cok sayida alternatif arasindan se¢im yapilarak satin alma kararinin veriliyor
olmasi, tiiketici satin alma davranigi silirecinde tiliketicilerin farkli davranislar
sergilemelerini beraberinde getirmektedir (Bekar ve Govce, 2015: 947). Bu nedenle
tiikketici satin alma davranisi siireci, karmasik bir yapiya sahip olmakta ve ¢ok yonlii

bir bi¢imde degerlendirmeye alinmalidir.

Tiiketici satin alma davranigi; bireylerin, gruplarn ve kuruluslarin,
tiikketicilerin talebini karsilamak i¢in iiriin, hizmet, fikir veya deneyimi se¢me, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma yontemidir (Shih, Yu ve Tseng, 2015: 391).
Tiiketici satin alma davranisi silirecinin nelerin etrafinda sekillendigini gostermesi
bakimindan bu agiklamanin farkinda olmakta yarar vardir. Tiiketici satin alma
davranis1 siirecinde istek ve beklentilerin karsilanmasina yonelik olarak yiiriitiilen
sireclerden  bahsedilmekle birlikte deneyimlere dair bir karar verme
gerceklesmektedir. Haliyle tiiketici satin alma davranisi siirecinin genis bir kapsami

ortaya ¢ikmakta ve tiiketiciler bu siire¢ sonunda satin alma kararina varmaktadir.

Satin alma siireci igerisinde tiiketicinin rutin bir sekilde karar verdigi
riinlerin oldugu gibi kapsamli arastirmalar yapilmasini gerektiren satin alma
siireclerinin varligi s6z konusudur. Rutin bir satin alma siireci icerisinde tiiketiciler
yerlesmis alisgkanliklarina paralel olarak satin alma karar1 vermektedir. Ekmek alma,
marketten su alma gibi giinliik tiiketim aligkanliklarina dair satin alma gergeklesirken
yerlesmis alisgkanliklar etrafinda kolaylikla verilen satin alma kararlar1 bu kapsamda
ornek olarak gosterilebilir. Tiiketicinin bir iirlin ya da hizmetle ilgili olarak yeterince
bilgi sahibi olmadig1 durumlarda satin alma karar1 vermesi durumunda ise sorun
¢ozme anlayisinin etkileri goézlenmektedir. Tiketici liriin ya da hizmete dair bilgi
toplamak ve toplanan bilgiler arasindan kiyaslama yapmak suretiyle satin alma karari
vermeye yonelmektedir. Tiketicilerin marka baghiliginin gelismemis olmasi, satin
alma siirecinde sorun ¢6zme yaklasimini gerektiren hususlardan birisidir. Tiiketicinin
bilgisi olmayan iirlin ya da hizmetlerle ilgili satin alma silirecinde disaridan gelen
bilgilere kars1 yiiksek duyarlilikla hareket ettikleri bilinmektedir (Oz, 2012: 4).
Tiiketici satin alma davranisi siireci anlik kararlart igerebildigi gibi uzun siireli bir

bigimde aragtirma yapilmasini gerektirebilir.
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2.4. Kadinlarda Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketim, bireylerin istek ve ihtiyaclarina gore sekillenmektedir (Cetin, 2016:
23). Kadinlarin istek ve ihtiyaglarinin kendilerine 6zgii bir yapida olmasi sebebiyle
tiikketici satin alma davranisi siirecinde kadinlar1 ayr1 bir bi¢imde arastirmakta fayda
vardir denilebilir. Alinacak olan iiriin ya da hizmete gore kadinlarda tiiketici satin

alma davraniginin igerigi farklilik gosterebilir.

Kadinlarin toplumlarda ekonomik agidan giiclenmeye baslamasi, tiiketici
satin alma davranisinin kadinlar agisindan ayri bir sekilde ele alinmasiyla iliskilidir.
Kadinlarin ekonomik yonden daha iyi bir konuma gelmesi plansiz bir sekilde satin
alma davranislarinin gegmise gore artmasini beraberinde getirmektedir (Seker, 2016:
2210). Pazarlamacilarin kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri

gelistirmesini bu acidan gérmek gerekmektedir.

Kadin tiiketicilerde satin alma davranigini etkileyen temel faktorler asagidaki

gibi siralanmaktadir (Ulkii, 2012: 49):

1. Satig¢inin deneyimi,

ii.  Kadin tiikketicinin {irline yonelik egilimi,
ii1.  Kadin tiiketicinin marka imajina yonelik egilimi,
iv.  Iletisim prensipleri,

v.  Promosyon,

vi.  Halkla iligkiler,
vii.  Reklam,
viii.  Paketleme,

iX.  Agizdan agiza iletisim,

X.  Miisteriye ilgi diizeyi,
xi.  Iletisim prensipleri,

xii.  Rastlant1 faktorleri,
xiil.  Perakende satis,
xiv.  Direkt tepkiler,

xv.  Kullanilan pazarlama teknigi seklindedir.
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Siralanan maddelerden anlasilacag1 lizere kadinlarin satin alma siirecinde
verdikleri karar iizerinde kendileriyle ve pazarlamacilarla ilgili ¢cok sayida faktor
etkili olmaktadir. Kadin tiliketicilerin yaklasimlarinin erkeklere gore farkliliklar
igermesi, satis¢ilarin farkl bir sekilde miisteriye yaklagsmasini gerektirmektedir. Tiim
bunlar kadinlarin tiiketici satin alma davranisinin ayri bir arastirma konusu olmasini

beraberinde getirmektedir.

Kadinlarin tiiketici satin alma davranisi arastirilirken kadinlarin satin alma
siirecinde belirleyici olan niteliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Kadinlar sahip
olduklar1 sosyal degerler, yasamlarini etkileyen onemli degisimler, sentez etme
ozellikleri, iletisim yapilarindaki farklilasma etrafinda satin alma karar1 vermektedir.
Bu 6zellikler ayn1 zamanda kadin tiiketicilerin ayirt edici yonlerini isaret etmektedir.
Iletisim kurma, insan iligkileri gelistirme, ayrmntilara daha fazla 6nem verme
konularda erkeklerden farkli Ozellikleri olan kadinlar bu farklarini satin alma

siirecinde sergiledikleri davranislarla gostermektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 64).

Erkek tiiketicilerle kadin tiiketicilerin algilar1 ve tutumlar farklidir (Yilmaz
Yaman, 2018: 4). Bu durum kadin tiiketicilerin satin alma davranisi siireci igerisinde
farkli sekillerde davranmalarini beraberinde getirmektedir. Tiiketici algisinin
erkeklerde ve kadinlarda farkli sekilde gelismesi, kadinlarda tiiketici satin alma

davranigini ayri bir arastirma konusu olmasini saglamaktadir.

Tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi, satin alma davranisini etkileyen
temel faktorlerden birisidir ve bu durum kadin tiiketicilerin satin alma davranislar
icin de gecerlidir. Internetin yaygmlasmasi ve insanlarm hayatlarmim bir pargasi
haline gelmesi, tiiketici satin alma davranisinin acgiklanmasinda mutlaka yer
verilmesi gereken bir konudur. Internetin yayginlasmasi ile birlikte son donemde
insanlarin hayatlarinda kayda deger degisimler yasanmistir. Internet iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetleri artik insanlarin hayatinin olagan bir parcasidir ve satin
alma davranisim dogrudan etkilemektedir. Internetin pazarlama araci olarak
kullanilmasinin maliyetinin olduke¢a diisiik olmasi, internetin satin alma davranislari
tizerindeki etkisinin belirginlesmesinde etkilidir. Ciinkii diisitk maliyetle internet
tizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri daha sik bir sekilde gerceklesmektedir.

Boyle bir durumda tiiketicilerin satin alma siireclerinde interneti kullanma sikliklari
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artis gostermektedir (Ozcan, 2010: 29). Kadin tiiketicilerin davramslar1 i¢in de
deginilen hususlarin gecerli olmasi sebebiyle bu hususlar kadin tiiketicilerde satin

alma davranis1 kisminda yer almaktadir.

Kadin tiiketicilerin ihtiyaglarmin farklt olmasi, kadinlarda satin alma
davraniginin - ayr1  bir bicimde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Kadin
tiiketicilerin erkeklere gore algilarinin farkli olmasi da kadinlarda tiiketici satin alma
davranisinin ayr bir bicimde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Ozellikle
giyim konusunda yapilacak olan aligverislerde algi ve secim acisindan Onemli
farkliliklar gozlenmektedir. Kadinlar agisindan giyimin islevselliginin yiiksek
olmasina 6zen gosterilmekte, tasarim ve sembol gibi hususlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Kadin tiiketiciler giysi satin alirken imaj faktorii etrafinda karar vermektedir. Imaj
olgusu, ayn1 zamanda kadinlarin satin alma kararlarinda markanin iistlendigi rolleri
isaret etmesi sebebiyle onemli bir yere sahiptir (Cetin, 2016: 23). Kadinlarda tiiketici
satin alma davraniginin erkeklerden ayri bir sekilde degerlendirilmesi gerektigine
dair orneklerin sayis1 artirilabilir. Ancak temelde kadinlarin istek ve beklentileri ile
algilarinin farkli olmasi, kadinlarda tiiketici satin alma davraniginin ayri bir

degerlendirme konusu olmasini beraberinde getirmistir.

Son yillarda caligma hayatinda daha yiiksek diizeyde yer almaya baslayan
kadinlar, bunun bir getirisi olarak ihtiyaclarini kendileri karsilayabilmektedir. Bagka
bir deyisle kadinlar ekonomik bagimsizliklarini kazanmistir. Kendilerine ait gelirleri
olan kadmlar bodylece satin alma konusunda isteklerine gore hareket etme
Ozgiirliigiine sahip olmuslardir. Kadinlarin ¢alisma hayatindaki varlig1 ayn1 zamanda
ihtiyaclarin degigsmesini ve satin alian iriinlerin farklilagsmasini saglayabilir.
Ornegin isinde yiikselen bir kadmin satin almas1 beklenen kiyafetler farklilasabilir.
Yine kadmlarin farkli alanlarda yatirim kararlar1 almalar1 da calisma hayatinda yer
alarak kendilerine ait gelirlerinin olmasiyla ilgilidir. Kadin tiiketicilerin kisisel
bakim, hobi, yeme i¢gme, spor yapma gibi alanlarda degisen aligkanliklar1 da kadin
tiiketicilerde satin alma davranisinin ayri bir bicimde degerlendirilmesi gerekliligini

ortaya ¢ikarmisg durumdadir (Seker, 2016: 2210).
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2.5. Kadinlarda Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Arastiran Cahismalar

Kadinlarda tiiketici satin alma davranisini arastiran ¢aligsmalar biiyiik oranda
kadinlarin toplumdaki rollerinin degismesi ve kadinlarin kendi gelirlerini elde
etmeye baslamalar etrafinda sekillenmektedir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda
kadinlarin egitim diizeylerinin artmasi, ig diinyasinda kadinlarin daha iyi bir konuma
gelmesi, kadinlarin toplumdaki rollerinin degismesi gibi konulara dikkate ¢ekilerek

arastirma yapildig1 goriilmektedir (Vural ve Gilli, 2017: 80).

Tiiketici satin alma davraniglarin1 arastiran c¢alismalarda kadinlarin
magazalardan aligveris yaparken dikkate ettikleri faktorlere yonelik inceleme
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore kadinlar satin alma siirecinde iiriinlerin genel
kalite diizeyi, indirimli iirilinler, {riinlerin kolayca bulunabilmesi, iiriin teshirinin
cazip olmasi gibi faktorlerin etkisi altinda satin alma karar1 verdikleri goriilmektedir

(Ozbucak Albar ve Duman, 2011: 79).

Kadin tiiketicilerin giysi satin alma agisindan arastirildigi bir c¢alismada
kadinlarin satin alma siirecinde markalara olan yaklasimlar1 ve sosyoekonomik
diizeyleri arasindaki iligki arastirilmistir. Arastirmada kadinlarin kullanim 6zellikleri,
O0deme kolayliklart ve iirlinlerin fiyatina gore satin alma karar1 verdikleri yoniinde

sonuclar elde edilmistir (Cetin, 2016: 22).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinin arastirildigr bir caligmada
erkek tiliketicilere gore farkliliklarin belirlenmesi amaglanmistir. Ulasilan sonuglara
gore pazarlamacilarin pazar, amaglar, 6zellikler ve beklentilere gore farklilagacak
sekilde kadmn tliketicilere hitap eden pazarlama stratejileri olusturmalar

gerekmektedir (Seker, 2016: 2210).

Satin alma giicii artan kadinlarin satin alma siirecinde markalar tercih etmesi
icin nasil pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektiginin arastirildigi c¢alismada
kadinlarin zihin yapisinin farkli olmasinin satin alma siireclerine yansidigi
goriilmiistiir. Isletmelerin markanin konumlandirilmasi, marka kimligi meydana
getirilmesi, iiriin yenilikleri, ambalajlama, fiyatlandirma, dagitim, reklam ve kisisel
satig gibi konularda kadinlara yonelik farkli stratejiler gelistirmesi gerektigi yoniinde

sonuglar elde edilmistir. Calismada ayni zamanda kadinlarin erkeklere gore
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odaklanma, dikkat etme ve ayrintili diisiinme agisindan ayrildiklar1 vurgulanmaktadir

(Ozdemir ve Tokol, 2008: 57).

Kadinlarda tiiketici satin alma davranisini arastiran calismalardan birisinde

asagidaki hususlara dikkat ¢ekilmistir (Seker, 2016: 2210-2211):

ii.

iii.

1v.

V.

Vil.

Viil.

1X.

Kariyer gelisimi ile birlikte kadinlarin gelirleri artmis ve bu durum

satin alma davranisina yansimistir.

Kadinlarin egitim seviyesinin artmasi, kadinlarin tiiketici satin alma

davranisini etkilemektedir.

Kadinlarin kendi gelirlerinin olmasi, rutin satin alma davraniginin
otesinde ornekleri (elektronik esya satin alma, belirli alanlara yatirim

yapma, ev ihtiyaclarini karsilama gibi) ortaya ¢ikarmaktadir.

Egitim ve ¢alisma hayatina paralel olarak ozgiliven diizeyleri artan

kadinlarin tiiketici satin alma davranisinda farkliliklar goriilebilir.

Kadimlarin duygusal 6zellikleri, satin alma ile ilgili siireclerde etkisini

dogrudan gosterir.

Kadinlarin rollerinin ¢esitlenmesi, tiiketici satin alma davranisinin

kadinlar i¢in ayr1 bir bi¢imde arastirilmasini gerektirir.

Ekonomik acidan o6zgiirlesen kadinlarin plansiz satin alma davranisi
sergileme sikliklarinda artis goriilmesi kadinlarda tiiketici satin alma

davranigi agisindan 6nemli bir ayrintidir.

Calisma hayatinda giderek daha fazla yer alan kadmnlarin satin alma
giiclinlin farkina varan pazarlamacilar kadinlara yonelik pazarlama

stratejileri gelistirmektedir.

Kadinlarin stil farkliliklaria tepki verme diizeyi daha yiiksektir ve bu

durum kadinlarda tiiketici satin alma davranisi siirecine yansimaktadir.
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x.  Erkekler ile kiyaslandiginda kadin tiiketiciler etiketleri okumaya daha
fazla Onem gosterdigi i¢in Ozellikle kadinlara 6zel {iriinlerde

etiketleme tiiketici satin alma davranisi acisindan etkilidir.

xi.  Cevreye kars1 duyarlilik diizeyinin kadinlarda daha yiiksek olmasinin
bir getirisi olarak isletmeler kadinlara yonelik ¢evre dostu pazarlama

stratejileri gelistirmektedir.

Ilgili literatiirde kadimlarin tiiketici satin alma davranigma ydnelik olarak
yapilan ¢aligmalarda erkeklere gore kadinlarin hangi nitelikleriyle ayrildigi yogun bir
bicimde aragtirilmaktadir. Ayrica kadinlarin satin alma siirecinde hangi konular1 daha
cok onemsedigi ve kadinlara yonelik gelistirilmesi gereken pazarlama stratejileri

onemli birer arastirma konusu olarak goriinmektedir.
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3. YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, yesil iiriin tliketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve

satin alma davranigi arasindaki iliskiyi belirlemektir.
Arastirmanin amaglariyla ilgili olarak agsagidaki hipotezler test edilmektedir:

HI1: Yesil pazarlama faaliyetleri, kadin tiiketicilerin satin alma davranisini

olumlu yonde etkiler.

H2: Yesil pazarlama faaliyetleri, kadin tiiketicilerin satin alma davranisi

tizerinde etkili degildir.

H3: Yesil pazarlama, kadin tiiketicilerin satin alma davramisi sikligini

artiracak sekilde etkiler.

H4: Yesil pazarlama, kadin tliketicilerin satin alma davranisi siklig1 iizerinde

etkili degildir.

HS5: Aylik gelir, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranisi lizerinde

etkili olmaktadir.

H6: Aylik gelir, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranis1 iizerinde

etkili degildir.

H7: Medeni durum, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranisi

iliskisinde etkili olmaktadir.

H8: Medeni durum, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranisi

iliskisinde etkili degildir.

H9: Egitim durumu, yesil pazarlama ve kadmnlarin satin alma davranisi

iliskisinde etkili olmaktadir.
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H10: Egitim durumu, yesil pazarlama ve kadimnlarin satin alma davranisi

iligkisinde etkili degildir.

H11: Meslek, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranis1 arasindaki

iliskide etkili olmaktadir.

H12: Meslek, yesil pazarlama ve kadinlarin satin alma davranisi arasindaki

iliskide etkili degildir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
etkiledigi disilincesi, g¢alismanin problem durumunu olusturmaktadir. Problem
climlesi ise ‘yesil pazarlama tiiketicilerin satin alma davramislarini ne sekilde
etkilemektedir’ olarak belirlenmistir. Bu ana probleme iliskin asagidaki alt

problemler gelistirilmistir.

e Yesil trlin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve satin alma
davranis1 demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?
e Yesil lriin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve satin alma

davranigi arasinda anlamli bir iliski var midir?

3.3. Arastirmanin Onemi

Bu caligsma ile birlikte pazarlama, yesil pazarlama ve kadinlarin tiiketici satin
alma davranisi ile ilgili yazina katkida bulunulmasi olasidir. Kadinlarin satin alma
niyetini etkileyen yesil pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi, c¢aligmanin
saglayacag1 katkilar arasindadir. Benzer konularda c¢alisma hazirlayacak olan
aragtirmacilarin  faydalanabilecegi nitelikte bilgiler elde edilmesi beklentisi,

caligmanin olas1 katkilarindan bir digeridir.
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3.4. Arastirmanin Yo6ntemi

Yesil iirlin tiiketici farkindaligy ile yesil pazarlama ve satin alma davranisi
arasindaki iligskinin belirlenmesine yonelik bu arastirmada anket yonteminden
yararlanilmistir. Veri toplama araci olarak belirlenen anket formu Kisisel Bilgiler
Formu, Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi Olgegi ve Yesil Pazarlama ve Satin Alma
olgeginden olusmaktadir. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahign Olgegi 30 sorudan
olusmakla birlikte Djaadi (2016) tarafindan kullanilan calismadan alinmustir.
Arastirmacinin yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma davranisi lizerine
etkisini belirleme amaciyla kullandig1 anket uyarlanarak bu ¢alismada kullanilmistir.
Yesil Pazarlama ve Satin Alma Olgegi ise Sert (2017) tarafindan yapilan ¢alismadan
alimmistir. Aragtirmact yesil pazarlama ve tiiketici satin alma davranislar iliskisini
degerlendirme amaciyla bu Olgekten yararlanmistir. Ayrica her iki aragtirmada yer
alan Olgekler dikkate alinarak bu arastirma i¢in Kisisel Bilgiler Formu gelistirilmistir.
Boylece kadin tiiketicilerin satin alma davranislart ve yesil pazarlama iligkisine dair

Olgekler son halini almis ve arastirmada kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma, kozmopolit bir yapisi ile farkli egitim, gelir diizeyi ve yastaki
kadin ¢esitliliginin ve ulasilabilirliliginin fazla olmas1 sebebi ile Istanbul ilinde

yasayan 103 kadin ile gerceklestirilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Yesil pazarlama ve tiiketici davranis1 arasindaki iligskiyi 6lgmek amaciyla
hazirlanan anket formu ile toplanan veriler ilk etapta giivenilirlik analizi
uygulanmistir.  Verilerin  analizinde SPSS.25 istatistiksel paket programi
kullanilmustir.  Olgeklerin  giivenirlilik diizeyi Cronbach’s Alpha katsayisi ile
degerlendirilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerine ait bulgular Frekans analizi ile
saglanmistir. Frekans analizinde frekans ve yiizde degerlerine bakilmistir. Yesil
pazarlama ve tiliketici davranis1 ifadelerine ait ortalama ve standart sapma degerleri

verilmigtir.Yesil pazarlama ve tiiketici davranisinin demografik degiskenlere gore
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in T Test ve ANOVA uygulanmigtir.
Son olarak da korelasyon analizi uygulanarak, degiskenler arasindaki iliskiyi
korelasyon analizi ile belirlenmeye calisilmistir. Tiim testler %95 giivenirlilikle test

edilmistir.

3.7. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, 6rneklem grubuna ait demografik bilgilerin
aciklanmasi ve elde edilen verilerin uygun istatistiksel yontem ile analizi sonucunda

ortaya ¢ikan bulgulara ve bu bulgulara yonelik yorumlara yer verilmistir.

3.7.1. Giivenirlilik Analizi

Arastirmanin bu kisminda, Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig: ile Yesil
Pazarlama ve Satin Alma o0lcegi giivenirliligine iliskin bilgiler Tablo 7°de

tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 7. Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligt 0,922 30

Yesil Pazarlama ve Satin Alma 0,896 14

Tablo 7’ye gére, Yesil Uriin Tiiketici Farkindah@ &lgek ifadelerinin 0,922’1tk
diizeyde; Yesil Pazarlama ve Satin Alma 6lcek ifadelerinin ise 0,896’lik diizeyde bir
giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir. Yukarida olusan degerlerden de anlasilacagi
tizere, her iki Olgek igerisinde yer alan ifadelerin giivenilirlik katsayilari0,50°den

biiyiik oldugundan &tiirii dlgeklerin ¢ok iyi diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 8. Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig: ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin

Satin Alma Davramsina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

N Ort. SS
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig: 103 3,56 0,61
Yesil Pazarlama ve Satin Alma 103 3,78 0,73

Tablo 8’e gore, yesil iirlin tiiketici farkindaligt ; =3,56 ile yesil pazarlama ve

satin alma }23,78 ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Ortalamanin deger

araliklarma bakildiginda katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindalhigr ile yesil

pazarlama ve satin alma davraniginin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.7.2. Katihmcilara Ait Genel Betimsel Istatistikler

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin bazi sosyo-demografik 6zellikleri ve
Olcek maddelerine verdikleri cevaplara iliskin betimsel istatistiklere iliskin bilgiler
verilmistir. S6z konusu ¢ozlimlemeler Frequencies yontemi ile gerceklestirilmis olup

tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 9. Yas Dagilim
N %
15-18 6 5,8
19-25 28 27,2
26-33 37 35,9
34-41 6 5.8
42-49 8 7,8
50-57 13 12,6
58 yas ve iizeri 5 4,9
Toplam 103 100,0
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Tablo 9’a gore, kadin katilimcilarin %5,8’1 (n=6) 15-18 yas, %27,2’si (n=28)
19-25 yas, %35,9’u (n=37) 26-33 yas, %5,8’1 (n=06) 34-41 yas, %7,8’1 (n=8) 42-49
yas, %12,6’s1 50-57 yas (n=13) ve %4,9’u (n=5) 58 yas ve lizeri oldugunu
belirtmistir.

Yas

40
35

30
25
20
15
10
: s 8 8s
0

15-18 19-25 26-33 34-41 42-49 50-57 58yasve
tzeri

Sekil 3. Yas Grafigi

Sekil 3’e gore, arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda en yiiksek
oranda 26-33 yas ve 19-25 yas aras1 kadin katilimeilarin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10. Medeni Durum Dagilim

N %
Evli 32 31,1
Bekar 71 68,9
Toplam 103 100,0

Tablo 10’a gore, kadin katilimcilarin %31,1°1 (n=32) evli ve %68,9’u (n=71)
bekar oldugunu belirtmistir.
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Medeni Durum

Sekil 4. Medeni Durum Grafigi

Sekil 4’e gore, arastirmaya katilan bekar kadin katilimcilarin oraninin evli

kadin katilimcilarin oranindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11. Egitim Durumu Dagilimm

N %
[kdgretim 3 2,9
Lise 19 18,4
On lisans 10 9,7
Lisans 43 41,7
Lisansiistii 28 27,2
Toplam 103 100,0

Tablo 11’e gore, kadin katilimcilarin %2,9’u (n=3) ilkégretim mezunu,
%18,4’1 (n=19) lise mezunu, %9,7’si (n=10) 6n lisans mezunu, %41,7’si (n=43)

lisans mezunu ve %27,2’si (n=28) lisansiistii mezunu oldugunu belirtmistir.
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Egitim Durumu
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Sekil 5. Egitim Durumu Grafigi

Sekil 5’e gore, arastirmaya katilanlarin egitim durumu dagilimina
bakildiginda en yiiksek oranda lisans ve lisansiisti mezunu kadin katilimcilarin

katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 12. Meslek Dagilin

N %
Isletme sahibi/Hissedar 4 3,9
Ust diizey ydnetici 3 2,9
Memur 8 7,8
Isci 12 11,7
Emekli 10 9,7
Ogrenci 23 22,3
Ev hanimi 5 4.9
Issiz 1 1,0
Diger 37 35,9
Toplam 103 100,0

Tablo 12°ye gore, kadin katilimcilarin %3,9’u (n=4) isletme sahibi/hissedar,
%2,9’u (n=3) iist diizey yoOnetici, %7,8’1 (n=8) memur, %11,7’si (n=12) is¢i, %9,7’si
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(n=10) emekli, %22,3’1 6grenci (n=23), %4,9’u (n=5) ev hanimi, %1°1 (n=1) issiz ve
%35,9’u (n=37) diger meslek gruplarinda oldugunu belirtmistir.

Meslek

Sekil 6. Meslek Grafigi

Sekil 6’ya gore, arastirmaya katilanlarin meslek dagilimina bakildiginda en
yiiksek oranda diger meslek gruplarinin, 6grenci ve isci kadin katilimeilarin katilim

gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 13. Mesleki Kidem Dagilim

N %
0-1 y1l 26 25,2
2-3 yil 14 13,6
4-6 y1l 21 20,4
7-9 yil 17 16,5
10 y1l ve iizeri 25 243
Toplam 103 100,0
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Tablo 13’e gore, kadin katilimcilarin %25,2°si (n=26) 0-1 yil, %13,6’s1
(n=14) 2-3 y1l, %20,4’1 (n=21) 4-6 y1l, %16,5’1i (n=17) 7-9 yil ve %24,3’i (n=25) 10

yil ve lizeri siiredir is hayatinda oldugunu belirtmistir.

Mesleki Kidem

30

25

20

15

10

""/

0-1yil

2-3yll 4-6yil 7-9vyil 10 yil ve

tzeri

Sekil 7’ye gore,

Sekil 7. Mesleki Kidem Grafigi

aragtirmaya katilanlarin mesleki kidem dagilimina

bakildiginda en yiiksek oranda 0-1 yil ile 10 y1l ve iizeri siiredir is hayatinda olan

kadin katilimcilarin katilim gosterdigi tespit edilmistir. Boylece kadin katilimcilarin

is hayatina yeni atilanlar ile is hayatinda 10 yildan fazladir bulunan kadin

katilimcilarin cogunlukta oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. Aylik Gelir Dagilimi

0-1000 TL
1001-2250 TL
2251-3500 TL
3501-5000 TL
5001-7000 TL
7001 TL ve iizeri
Toplam

N %
16 15,5
18 17,5
31 30,1
14 13,6
9 8,7
15 14,6
103 100,0
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Tablo 14’e gore, kadin katilimcilarin %15,5’1 (n=16) 0-1000 TL, %17,5’1
(n=18) 1001-2250 TL, %30,1°1 (n=31) 2251-3500 TL, %13,6’s1 (n=14) 3501-5000
TL, %8,7’s1 (n=9) 5001-7000 TL ve %14,6’s1 (n=15) 7001 TL ve iizeri aylik gelire
sahip oldugunu belirtmistir.

Aylik Gelir

35
30
25 /
20
15
10

5

0

0-1000TL 1001-2250 2251-3500 3501-5000 5001-7000 7001 TL ve
TL TL TL TL tzeri

Sekil 8. Aylik Gelir Grafigi

Sekil 8’e gore, arastirmaya katilanlarin aylik gelir dagilimina bakildiginda en
yiiksek oranda 2251-3500 TL aylik gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Boylece

kadin katilimcilarin ekonomik durumlarinin orta sinif oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Gelir Gider Dengesi Dagilim

N %
Gelir giderden az 47 45,6
Gelir gidere denk 44 42,7
Gelir giderden ¢ok 12 11,7
Toplam 103 100,0
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Tablo 15’e¢ gore, kadin katilimcilarin %45,6’s1 (n=47) gelir giderden az,
%42,7’s1 (n=44) gelir gidere denk ve %14,6’s1 (n=12) gelir giderden ¢ok oldugunu
belirtmistir.

Gelir Gider Dengesi

50
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Gelir giderden az Gelir gidere denk  Gelir giderden ¢ok

Sekil 9. Gelir Gider Dengesi

Sekil 9’a gore, arastirmaya katilanlarin gelir gider dengesi dagilimina
bakildiginda en yiiksek oranda gelirin giderden az oldugu tespit edilmistir. Boylece

kadin katilimcilarin kazanglarinin giderlerini karsilamadigi sdylenebilir.
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Tablo 16. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig Olgegi ifadelerine Ait Tanimlayici

Istatistikler

Toplam

Kesinlikle katilmiyorum
Kesinlikle katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

N % N % N % N % N % Ort. SS

1.Kaynaklari sinirli olan
kullaniminda tasarruf etme
yoniinde ¢aba gosteririm. (su,
petrol, dogal gaz gibi )
2.Tasarruf amaci ile elektrik
araclarini her zaman (6rnegin;
bulagik makinesi, gamasir
makinesi, kurutucu) sabah 10'dan
once ve aksam 10'dan sonra
kullanmaya calisirim.

3.Asir paketleme igeren tirtinleri
satin almam.

4 Bir tercih hakkim olsa ¢evre
kirliligine en az zarar verecek
iirtinleri satin alirim.

5.Bazi iirlinlerin gevreye
verebilecekleri potansiyel zararlari
bilirsem, bu tiriinleri satin almam.
6.Ekolojik sebeplerden dolay1
aldigim iirlinlerde degisiklige

giderim.

5 5 3 3 8 839 3848 47 4,18 1,04

12 12 19 18 25 24 31 30 16 16 3,19 1,25

7 720 19 39 38 27 26 10 10 3,13 1,05

3 3 1 1 4 421207472457 .86

3 3 2 2 8 83231 5856436 .93

5 5 3 3272640 39 28 27 3,81 1,03
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7.Geri doniisiim merkezlerini
kullanirim ya da bir sekilde evdeki
copleri geri doniisiime 3330
kazandiririm.
8.Geri doniisiim yoluyla
kazandirilmig kagit tirtinlerini satim = 6 6 10 10
almaya ¢ok ¢aba gdsteririm.
9.Camagirlar1 yikamak i¢in diisiik
fosfatli deterjan ya da sabun 13 13 27 26
kullanirim.
10.Cevreye zarar verebilecek
iirlinleri satin almayan aile 6 61515
bireylerine ve arkadaslara sahibim.
11.Cevreye daha az zarar veren
iirlinleri satin alirim.
12.Aerosol kaplar i¢indeki tiriinleri
7 72221
satin almam.
13.Miimkiin oldugunca, tekrar
kullanilabilir kaplarda {irtinler satm = 6 6 11 11
alirm.
14.Uriin satin alirken, ¢evreyi az
kirleten iirlin satin almaya 4 4 6 6

caligirim.

15.1ki benzer iiriin arasindan

cevreye ve insana en az zarartolam 2 2 1 1
alirnm.
16.Cevreye kars1 duyarli olmayan
S g o Y Y 3 31111
sirketin tirtinlerini satin almam.
17.Geri doniistimden yapilmis
15 15 22 21

tuvalet kagidi satin alirim.
18.Geri doniisiimden yapilmig

yap 15 15 22 21

kagit pecete satin alirim.
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44

32

33

23

39

25

24

15

26

32

31

24

43

31

32

22

38

24

23

15

25

31

30

33

28

12

34

38

22

40

39

31

34

20

22

32

27

12

33

37

21

39

38

30

33

21

37

15

19

15

35

13

21

30

54

29

13

36

15

18

15

34

13

20

29

52

28

13

3,93

3,35

2,97

3,36

3,95

3,12

3,57

3,83

4,30

3,73

2,96

2,96

1,03

1,04

1,28

1,08

1,10

1,11

1,04

,89

1,08
1,24

2

1,24
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19.Geri doniistimden yapilmis
kagit havlu satin alirim.

20.Sadece geri doniisiim yoluyla

17 17 20

kazandirilmis tirtinleri satin almaya 14 14 29

caligirim.

21.Yabanci yakitlara
bagimliligimizi azaltmak icin
miimkiin oldugunca arabami az
kullanirim.

22.Cevreye zarar veren ev
iirlinlerini satin almam.
23.Enerjiden tasarruf etmek i¢in
miimkiin oldugunca arabami az
kullanirim.

24 Enerji tasarruflu ev esyalarin
satin almaya calisirim.

25.Kullandigim elektrik miktarin

azaltmak icin ¢ok c¢aba sarf ederim.

26.Kullandigim ev esyalarini 9
markalara kiyasla daha az elektrik
harcadig1 i¢in satin aldim.
27.Evde kullandigim elektrik
lambalarin1 daha diisiik voltajl
olanlarla degistirdim bdylece
elektrikten tasarruf ettim.
28.Pahali olsa da daha az enerji
tilkketen elektrik ampullerini satin
aldim.

29.Toplumdaki etkisi ne olursa
olsun genellikle diisiik fiyath

urtinleri satin alirim.

15 15 19

15 15 18

22 21 28

20

28

19

10

18

10

12

10

27

29

38

29

33

29

18

16

17

19

14

27

28

37

28

32

28

17

16

17

18

14

26

22

14

21

37

21

24

34

35

29

31

15

22

14

21

36

21

23

33

34

28

30

15

14

18

18

19

49

41

33

40

47

11

14

18

17

19

48

40

32

39

46

11

2,96

2,74

3,08

3,51

3,11

4,02

3,99

3,75

3,86

4,06

2,66

1,28

1,10

1,30

1,05

1,31

1,17

1,06

1,19

1,18

1,13

1,26
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30.Enerjiden tasarruf etmek i¢in
yiiksek verimlilikte elektrik 5 5 5 514 14 43 42 36 35 3,97 1,06

lambalarini satin alirim.

Tablo 16 incelendiginde, kadin katilimcilarmmYesil Uriin Tiiketici
Farkindalig1r algisina iligkin goriislerinin ortaya konmasi igin olusturulan o6lgek

ifadelerine kadin katilimcilarin tiimiiniin cevap verdigi goriilmiistiir.

“29.Toplumdaki etkisi ne olursa olsun genellikle diisiik fiyatli iirlinleri satin
alirm.” Ifadesine kadin katilimcilarin en diisiik (Ort.=2.66) diizeyli bir katilim
gosterdikleri ortaya ¢cikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin herhangi bir {iriin

alacagi zaman toplumun etkisini benimsemedigi ifade edilebilir.

“4 Bir tercih hakkim olsa g¢evre kirliligine en az zarar verecek iiriinleri satin
alirm.”ifadesine kadin katilimcilarin en diisiik (Ort.=4.57) diizeyli bir katilim
gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin bir iirlin satin
alacaklar1 zaman cevre kirliligini onemsedikleri ve g¢evreye en az zarari veren

urtnleri tercih edecekleri ifade edilebilir.
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Tablo 17. Yesil Pazarlama Ve Kadmlarin Satin Alma Olcegi Ifadelerine Ait

Tammlayic Istatistikler

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Toplam

Kesinlikle katiltyorum

Kararsizim
Katiliyorum

N

%

N

%

N % N % N % Ort. SS

1.Satin aldigim tirtinlerin
ambalajinin ¢evreye zararli
oldugunu 6grenirsem satin

almaktan vazgegerim.

2.Satin aldigim iirliniin ¢evreye
zarar vererek Uretildigini
ogrenirsem kullanmaktan

vazgegerim

3.Gereginden fazla ambalajlanmis

urunleri tercih etmem.

4.Cevre dostu iiriinlerin reklami
satin alma davranigim {izerinde

etkili olur.

5.Medyada yayinlanan cevre ilgili
konular/sorunlar satin alma

davranisimi etkiler.

6.Cevreye zarar vermedigini isaret
eden etiketleri igeren iirlinleri

tercih ederim.

5 25 24 33 32 34 33 3,82 1,13

6 22 21 34 33 37 36 3,91 1,08

9 30 29 34 33 25 24 3,63 1,09

5 8 840 39 45 44 4,12 1,07

8 14 14 39 38 37 36 3,92 1,12

0 12 12 45 44 41 40 4,14 )97
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7.Elektrikli ev esyasi (buzdolabs,
firin, ¢amasir makinesi, iitii ,
elektrikli stipiirge vb.) satin alirken
A+ smifi (enerji tasarruflu) olan

tercih ederim.

8.Deterjan satin alirken icerdigi

fosfat miktarina dikkat ederim.

9.0zon tabakasina zarar veren
gazlar iceren sprey, deodorant tiirii

urinleri satin almam.

10.Uriinlerin tasinmas1 esnasinda
harcanan dogal kaynaklar1
diisiindiigiim i¢in, miimkiin
oldugunca iilke i¢inde tiretilen

urunleri tercih ederim.

11.Cevre dostu iirlinlere 9 iirlinlere
odedigimden daha fazla 6demeye

raziyim.

12.1ki {iriin arasinda se¢im
yaparken ¢evre dostu olani tercih

ederim.

13.Geri doniisiimlii malzemeden

yapilmis tiriinleri tercih ederim.

14.Aligverislerde; file, kese kagid,
pamuklu torbalar gibi miimkiin
oldugunca dogada ¢6ziinebilir
malzemeleri kullanmay1 tercih

ederim.

5522 99

15 15 16 16
19 18 20 19
7 711 11
6 614 14
4 4 0 0
8§ 8 7 7
7 7 2 2

33
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36
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33
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32
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33

39

35

28

24

18

23

29

32

38

34

27

62

20

19

19

26

47

20

56

60

19

18

18

25

46

19

54

4,33 1,05

3,13 1,30

3,04 1,39

3,42 1,12

3,57 1,18

4,21 ,95

3,50 1,12

420 1,14
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Tablo 17 incelendiginde, kadin katilimcilarin Yesil Pazarlama ve Satin Alma
algisina iliskin goriislerinin ortaya konmasi i¢in olusturulan dlgek ifadelerine kadin

katilimeilarin tiimiiniin cevap verdigi goriilmiistiir.

“9.0zon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey, deodorant tiirii liriinleri
satin almam.” ifadesine kadm katilimcilarin en diisiik (Ort.=3.04) diizeyli bir katilim
gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin ozon tabakasina
zarar veren gazlar iceren sprey, deodorant tirii iirlinleri satin aldiklar1 ifade

edilebilir.

“7.Elektrikli ev esyast (buzdolabi, firin, ¢amasir makinesi, iitii, elektrikli
siipiirge vb.) satin alirken A+ smifi (enerji tasarruflu) olani tercih ederim.” ifadesine
kadin katilimeilarin en diisiik (Ort.=4.33) diizeyli bir katilim gosterdikleri ortaya
cikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin elektrikli bir ev esyas: aldiklarinda

enerji tasarruflu olani tercih ettikleri ifade edilebilir.

3.7.3. Arastirmanin Alt Problemlerine Ait Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda, kadin katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindalig
ile yesil pazarlama ve satin alma davranisinin sosyo-demografik 6zelliklere gore

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢cin T Test ve ANOVA yapilmistir.
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Tablo 18. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg Ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Yas Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart Sapma

Degerleri
N } SS

15-18 6 3,775 27
19-25 28 3,50 ,52
26-33 37 3,47 58
34-41 6 383 )53

Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig
42-49 g8 3,80 ,35
50-57 13 3,60 .95
58 yas ve lizeri 5 3,63 1,07
Toplam 103 3,57 ,62
15-18 6 421 )25
19-25 28 3,770 ,62
26-33 37 3,80 ,72
34-41 6 3,88 .59

Yesil Pazarlama ve Satin Alma
42-49 8 397 35
50-57 13 3,65 1,07
58 yas ve lizeri 5 3,44 1,30
Toplam 103 3,78 ,73
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Tablo 18’e gore, farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin tiiketici

farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama }: 3,80 ile 42-49 yas arasi

katilimcilara aitken en diistik ortalama} =3,47 ile 26-33 yas aras1 katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yliksek ortalama

E =4,21 ile 15-18 yas aras1 katilimcilara aitken en diisiik ortalama; = 3,44 ile 58 yas

ve Uzeri katilimcilara aittir.

Tablo 19. Yesil Uriin Tiiketici F arkindahgi fle Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin

Satin Alma Davranisinin Yas Degiskenine Gore ANOVA Sonuclan

Kareler sd  Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,544 6 ,257 0,657 0,684
Yesil Uriin Tiiketici ,
Gruplar I¢i 37,578 96 ,391
Farkindaligi
Toplam 39,122 102
Gruplar Arast 2,448 6 ,408 0,744 0,615
Yesil Pazarlama ve .
Gruplar I¢i 52,612 96 ,948
Satin Alma
Toplam 55,059 102

Tablo 19’a gore, yesil lriin tiiketici farkindaliginin yas degiskenine gore

anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gercgeklestirilen

ANOVA sonucunda, farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin tiiketici

farkindalig1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir(F=0,657; p=0,684
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>0,05). Boylelikle farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil iirlin tiiketici

farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin yas degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen ANOVA

sonucunda, farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma

davranig1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=0,744; p=0,615>

0,05). Boylelikle farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve satin

alma davranisinin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 20. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg Ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin

Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Degiskenine Gore Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

N 7 SS
Evli 32 3,770 ,47
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig
Bekar 71 3,51 ,67
Evli 32 391 ,51
Yesil Pazarlama ve Satin Alma
Bekar 71 3,73 81

Tablo 20’ye gore, evli kadin katlhmcﬂarmE: 3,70 yesil {iriin tiiketici

farkindaliginin  bekar kadin katlhmmlarln}: 3,51

farkindaligindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

yesil

urin

tuketici

61



Evli kadin katlhmcﬂarln} = 3,91 yesil pazarlama ve satin alma davranisinin

bekar kadin katlhmcﬂarm;= 3,73 yesil pazarlama ve satin alma davranigindan

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 21. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Degiskenine Gore T Testi Sonug¢lari

Levene's

Test

F P t sd P

Yesil Uriin Tiiketici Varyanslar esit 0,932 0,337 1,425 101 0,157
Farkindalig1 Varyanslar esit degil 1,619 82,363 0,109
Yesil Pazarlama ve Varyanslar esit 3,272 0,073 1,158 101 0,249
Satin Alma Varyanslar esit degil 1,367 89,883 0,175

Tablo 21°e gore, yesil iriin tiketici farkindaliginin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, evli ve bekar kadin katilimcilarin
yesil {irlin tiiketici farkindaligi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir
(t=1,425; p=0,157 >0,05). Boylelikle evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil {iriin
tilketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin medeni durum degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gercgeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda, evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve
satin alma davranis1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir(t=1,158;
p=0,249 >0,05). Bdylelikle evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve

satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 22. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N 7 SS

[kdgretim 3 3,48 81

Lise 19 3,67 ,46
. On lisans 10 3,24 1,06
Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi
Lisans 43 3,50 ,53
Lisansiisti 28 3,72 .61
Toplam 103 3,57 .62
[kogretim 3 3,10 1,20
Lise 19 3,87 .59
On lisans 10 3,40 1,34
Yesil Pazarlama ve Satin Alma
Lisans 43 3,77 55
Lisansiistii 28 395 .70
Toplam 103 3,78 .73

Tablo 22’ye gore, farkli egitim durumu grubundaki kadin katilimcilarin yesil
iriin tiiketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama }: 3,72 ile lisansiistii

mezunu katilimcilara aitken en diisiik oﬂalamaZZ 3,24 ile 6n lisans mezunu

katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranigina bakildiginda en yiiksek ortalama
Z=3,95 ile lisansiistli mezunu katilimecilara aitken en diisiik 0rta1ama}= 3,10 ile

ilkdgretim mezunu katilimcilara aittir.
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Tablo 23. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama VeKadinlarin
Satin Alma Davranisinin Egitim Durumu Degiskenine Gore ANOV A Sonuc¢lar:

Kareler sd Kareler F P

Toplam1 Ortalamasi

Gruplar Arasi 2,139 4 ,535 1,417 ,234
Yesil Uriin Tiiketici .

Gruplar Ici 36,983 98 377
Farkindalig:

Toplam 39,122 102

Gruplar Arasi 3,869 4 ,967 1,852 ,125
Yesil Pazarlama ve .

Gruplar I¢i 51,190 98 ,522
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 23’e gore, yesil drlin tliketici farkindaliginin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen  ANOVA sonucunda, farkli egitim durumu grubundaki kadin
katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindaligr arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir(F=1,417; p=0,234 >0,05). Boylelikle farkli egitim durumu grubundaki
kadin katilimeilarin yesil iiriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davraniginin egitim durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli egitim durumu grubundaki kadin katilimeilarin yesil
pazarlama ve satin alma davramis1 arasindaki farkin Onemsiz oldugu tespit
edilmistir(F=1,852; p=0,125 >0,05). Boylelikle farkli egitim durumu grubundaki
kadin katilimecilarin yesil pazarlama ve satin alma davranmiginin benzer diizeyde

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 24. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Meslek Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart
Sapma Degerleri

N - SS
X

Isletme sahibi/Hissedar 4 395 ,63
Ust diizey yonetici 3 3,50 1,36

Memur 8 3,77 54

Isci 12 3,49 34

Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig Emekli 10329 LI3
Ogrenci 23 3,57 51

Ev hanimi 5 3,70 ,46

Issiz 1 3,57

Diger 37 3,57 )55

Toplam 103 3,57 ,62

Isletme sahibi/Hissedar 4 4,00 ,64

Ust diizey yonetici 3 3,69 98

Memur 8 4,17 ,50

Isci 12 3,71 61
i Emekli 10 324 1,36

Yesil Pazarlama ve Satin Alma

Ogrenci 23 3,83 58

Ev hanimi 5 4,03 ,29

Issiz 1 3,36
Diger 37 3,80 .68
Toplam 103 3,78 .73

Tablo 24’e gore, farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin

tikketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama ;: 3,95 ile isletme
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sahibi/hissedar katilimcilara aitken en diisiik ortalama;= 3,29 ile emekli

katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yiiksek ortalama

524,17 ile memur katilimcilara aitken en diisiik ortalama}z 3,24 ile emekli

katilimcilara aittir.

Tablo 25. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Meslek Degiskenine Gore ANOVA Sonuclari

Kareler sd Kareler F P

Toplami1 Ortalamasi

Gruplar Arasi 1,857 8 0,232 0,586 0,787

Yesil Uriin Tiiketici .
Gruplar I¢i 37,265 94 0,396
Farkindalig

Toplam 39,122 102

Gruplar Arast 4,919 8 0,615 1,153 0,336
Yesil Pazarlama ve ,

Gruplar I¢i 50,140 94 0,533
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 25’e gore, yesil iiriin tiiketici farkindaliginin meslek degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli meslek grubundaki kadin katilimecilarin yesil iiriin
tilketici farkindaligi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=0,586;
p=0,787 >0,05). Boylelikle farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil {iriin
tilketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin meslek degiskenine gore anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA
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sonucunda, farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve satin
alma davranisi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=1,153; p=0,336
>0,05). Boylelikle farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve

satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 26. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranmisinin Mesleki Kidem Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N 7 SS
0-1 y1l 26 3,66 ,48
2-3 yil 14 3,36 ,39
46 yil 21 337 68
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig
7-9 yil 17 3,63 .48

10 y1l ve iizeri 25 3,71 .82

Toplam 103 3,57 ,62

0-1 y1l 26 3,92 ,60

2-3 yil 14 3,53 48

4-6 yil 21 3,72 .83
Yesil Pazarlama ve Satin Alma

7-9 yil 17 3,92 .52

10 y1l ve iizeri 25 3,774 98

Toplam 103 3,78 ,73

Tablo 26’ya gore, farklt mesleki kidem grubundaki kadin katilimcilarin yesil

iriin tiiketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama }: 3,71 ile 10 y1l ve

67



lizeri siiredir ig hayatinda olan katilimecilara aitken en diistik ortalamag =3,36 1le 2-3

yildir i hayatinda olan katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yiiksek ortalama

523,92 ile 7-9 yildir is hayatinda olan katilimcilara aitken en diigiik ortalamaEZ

3,53 ile 2-3 yildir is hayatinda olan katilimcilara aittir.

Tablo 27. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Mesleki Kidem Degiskenine Gore ANOVA Sonuclari

Kareler sd Kareler F P

Toplami1 Ortalamasi

Gruplar Arasi 2,190 4 0,548 1,453 0,222
Yesil Uriin Tiiketici .

Gruplar Ici 36,932 98 0,377
Farkindalig1

Toplam 39,122 102

Gruplar Arasi 1,900 4 0,475 0,876 0,481
Yesil Pazarlama ve .

Gruplar Ici 53,159 98 0,542
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 27°ye gore, yesil {lirlin tiiketici farkindaliginin mesleki kidem
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen  ANOVA sonucunda, farkli mesleki kidem grubundaki kadin
katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindaligr arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir(F=1,453; p=0,222 >0,05). Boylelikle farkli mesleki kidem grubundaki
kadin katilimecilarin yesil iiriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.
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Yesil pazarlama ve satin alma davraniginin mesleki kidem degiskenine gore

anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen

ANOVA sonucunda, farkli mesleki kidem grubundaki kadin katilimcilarin yesil

pazarlama ve satin alma davranis1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir

(F=0,876; p=0,481 > 0,05). Boylelikle farkli mesleki kidem grubundaki kadin

katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 28. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg Ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin

Satin Alma Davranisinin Aylik Gelir Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart

Sapma Degerleri

N } SS

0-1000 TL 16 3,66 ,55

1001-2250 TL 18 3,42 ,58

2251-3500 TL 31 3,55 ,70

Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi 3501-5000 TL 14 3,38 ,67
5001-7000 TL 9 3,92 47

7001 TL ve lizeri 15 3,65 ,57

Toplam 103 3,57 ,62

0-1000 TL 16 3,90 ,62

1001-2250 TL 18 3,54 .76

2251-3500 TL 31 3,69 ,80

Yesil Pazarlama ve Satin Alma 3501-5000 TL 14 3,61 ,88
5001-7000 TL 9 423 41

7001 TL ve lizeri 15 4,02 ,56

Toplam 103 3,78 ,73
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Tablo 28’e gore, farkli aylik gelir grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin

tiiketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama E= 3,92 ile 5001-7000 TL

aylik gelire sahip katilimcilara aitken en diisiik 0rtalama}= 3,38 ile 3501-5000 TL

aylik gelire sahip katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yiiksek ortalama

}: 4,23 ile 5001-7000 TL aylik gelire sahip katilimcilara aitken en diisiik ortalama

Z = 3,54 ile 1001-2250 TL aylik gelire sahip katilimcilara aittir.

Tablo 29. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Aylik Gelir Degiskenine Gore ANOVA Sonuglar:

Kareler sd Kareler F P

Toplami1 Ortalamasi
. Gruplar Arasi 2,254 5 451 1,186 ,322

Yesil Uriin
Tiketici Gruplar Ici 36,868 97 ,380
Farkindaligi

Toplam 39,122 102

Gruplar Arasi 4,655 5 931 1,791 ,122
Yesil Pazarlama ve .

Gruplar Ici 50,405 97 ,520
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 29’a gore, yesil iiriin tiiketici farkindaliginin aylik gelir degiskenine
gore anlamhi  bir farklihk gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA  sonucunda, farkli aylik gelir grubundaki kadin
katilimeilarin yesil iiriin tiiketici farkindaligi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit

edilmistir(F=1,186; p=0,322 >0,05). Boylelikle farkli aylik gelir grubundaki kadin
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katilimcilarin yesil {rlin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin aylik gelir degiskenine gore
anlaml bir farklilik gdosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli aylik gelir grubundaki kadin katilimcilarin yesil
pazarlama ve satin alma davramigi arasindaki farkin Onemsiz oldugu tespit
edilmistir(F=1,791; p=0,122 >0,05). Boylelikle farkli aylik gelir grubundaki kadin
katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davramisinin benzer diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 30. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Gelir Gider Dengesi Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N ZSS

Gelir giderden az 47 3,61 ,60

Gelir gidere denk 44 3,50 ,68
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig

Gelir giderden ¢ok 12 3,64 .48

Toplam 103 3,57 ,62

Gelir giderden az 47 3,83 ,75
Gelir gidere denk 44 3,72 72
Yesil Pazarlama ve Satin Alma

Gelir giderden ¢ok 12 3,85 ,78

Toplam 103 3,78 ,73
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Tablo 30’a gore, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin katilimcilarin

yesil {irtin tiiketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama ;_( = 3,64 ile gelir

giderden ¢ok olan katilimcilara aitken en diisiik ortalama}= 3,50 ile gelir gidere

denk olan katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisi iliskisine bakildiginda en yliksek

ortalama }: 3,85 ile gelir giderden ¢ok olan katilimcilara aitken en diisiik ortalama

Z = 3,72 ile gelir gidere denk olan katilimcilara aittir.

Tablo 31. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg Ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Gelir Gider Dengesi Degiskenine Gore ANOVA
Sonuglar

Kareler sd Kareler F P

Toplam1 Ortalamasi

Gruplar Arast 0,367 2 0,184 0,474 0,624
Yesil Uriin
Tiketici Gruplar Ici 38,755 100 0,388
Farkindaligi

Toplam 39,122 102

Gruplar Arasi 0,334 2 0,167 0,305 0,738
Yesil Pazarlama ve .

Gruplar Ici 54,725 100 0,547
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 31°e gore, yesil iriin tiiketici farkindaliginin gelir gider dengesi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin
katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindaligr arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir(F=0,474; p=0,624 >0,05). Boylelikle farkli gelir gider dengesi grubundaki
kadin katilimcilarin yesil iiriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin gelir gider dengesi degiskenine
gore anlamli  bir farklihlk gosterip goOstermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin
katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davranisi arasindaki farkin Onemsiz
oldugu tespit edilmistir (F=0,305; p=0,738 >0,05). Boylelikle farkli gelir gider
dengesi grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davranisinin

benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 32. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin

Satin Alma Arasindaki iliskinin Belirlenmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Yesil Pazarlama ve Satin Alma

r 0,842
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig: P 0,000
N 103

Tablo 32’ye gore, yesil iiriin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve satin
almadavranig1 arasinda goreli olarak yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir (r=0,842; p = 0,000 < 0.05). Boylece yesil {iriin tiiketici

farkindalig arttikga yesil pazarlama ve satin alma davranisi artmaktadir.
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Alt problemler Sonug
Yesil iiriin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve satin alma davranisi
demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir? Hayir
Yesil iiriin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve satin alma davranisi

arasinda anlamli bir iligki var midir? Evet
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SONUC VE ONERILER

Yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerindeki etkilerinin neler oldugunu tespit etmek amaciyla hazirlanan c¢alismada
kadin tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir.
Cevre bilincinin gelismesine paralel olarak yesil pazarlamanin daha ¢ok tercih edilen

bir pazarlama teknigi oldugu yoniinde sonuclar elde edilmistir.

Calismada ilk olarak pazarlama hakkinda kavramsal degerlendirmeler
yapilmis, pazarlamanin tiiketici ve isletmeler arasinda iyi iligkiler gelistirme siireci
olarak nitelendirildigi vurgulanmistir. Hayatin her alaninda pazarlamanin
kullanildigi, isletmeler arasinda artan rekabetle pazarlamanin daha o6nemli bir

konuma geldigi ¢alismada tizerinde durulan sonuglardan birisidir.

1970’11 yillardan itibaren dogayr koruma hareketinin gelismesinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan ve gelisen yesil pazarlama, dogay1 koruma ve ¢evre dostu liriinler
gelistirme amaglh pazarlama faaliyetlerini icermektedir. Ulasilan sonuglara gore
cevre hassasiyeti olan tiiketiciler i¢in c¢evre dostu Tlretim, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi yesil pazarlamay1 agiklamaktadir. Yesil
pazarlama; ¢evre bilincine uygun bir sekilde pazarlama yapmak, c¢evresel
stirdiiriilebilirligi saglamak, ¢evre dostu siireglerle sirket karliligini saglamak gibi

amaglara sahiptir.

Pazarlama faaliyetlerine yon veren bir faktdr olarak tiiketici satin alma
davranigi, tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin alirken nelere dikkat ettigi ile
ilgilenmektedir. Glinlimiiz pazarlama anlayisinin tiiketici odakli bir bi¢imde
gerceklesmesi, tiiketici satin alma davranisint 6nemli bir arastirma konusu haline
getirmektedir. Tiketici satin alma davranisi, tiikketicinin kendisiyle ilgili 6zelliklerin

yaninda ekonomik ve sosyal faktorlerin etkisi altindadir.

Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari, kadinlarin sosyal degerleri ve

sentez etme nitelikleri gibi konularda erkeklere gore farkli olmasinin etkisiyle
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birlikte ayr1 bir bi¢imde ele alinmalidir. Calismada ulasilan sonuglar kadinlarin
tiketici satin alma davranislarinin iletisim kurma, insan iliskileri gelistirme,

ayrintilara 6nem verme gibi konularda ayirt edici yonleri oldugunu gostermektedir.

Yesil pazarlamanin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina olan etkilerini
belirlemek i¢in 103 kadinin katildigr bir anket uygulamasi yapilmistir. Ulasilan
sonuclara gore kadin tiiketiciler ¢evreye en az zarar verecek iirlinleri satin alma
egilimindedir. Yesil pazarlamanin, kadinlar iizerinde daha etkili bir pazarlama

teknigi oldugunu gostermesi bakimindan bu sonu¢ 6nemlidir.

Calismada elde edilen sonuglara gore yesil iiriin tiiketici farkindalig ile yesil
pazarlama ve satin alma davranigi, kadin tiiketicilerin demografik degiskenlerine
gore farklilik gostermemektedir. Bu sonuca gore kadinlarin yas, egitim diizeyi,
medeni durum, aylik gelir, meslek, mesleki kidem, gelir-gider dengesi gibi
demografik 6zelliklerinin yesil {iriin farkindalig1, yesil pazarlama faaliyetleri ve satin

alma davranisi iizerinde etkili olmadigi anlagilmaktadir.

Kadin tiiketicilerin ilkgretim, lise, 6n lisans, lisans ya da lisansiistli egitim
diizeyinde olmalar1 yesil pazarlama ve satin alma davraniglarinin farklilagmasi
seklinde bir sonug ortaya ¢ikarmamistir. Bu da kadin tiiketicilerin yesil pazarlamaya
olan ilgilerinin kadinlara 6zgii niteliklerinin bir getirisi oldugunu gosteren bir sonug

olarak nitelendirilmektedir.

Farklt gelir grubundaki kadinlarin yesil pazarlama ve satin alma
davraniglarina  yonelik yapilan arastirma neticesinde kadin tiiketicilerin gelir
diizeyleri farkli olsa da yesil pazarlama ile satin alma davranislarinin benzer diizeyde
oldugu sonucuna varilmistir. Kadinlarin dogayr koruma bilinglerinin 6n planda
oldugu ve bunun satin alma siireclerine yansidigini1 gostermesi bakimindan bu sonug

dikkate alinmalidir.

Kadin tiiketicilerin yesil iirlin farkindaliklari ile yesil pazarlama ve satin alma
davraniglart arasinda anlamli bir iliski oldugu ¢alismada ulasilan sonuglardan
birisidir. Buna gore yesil pazarlama faaliyetleri ile kadin tiiketicilerin satin alma

davranig1 arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin
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etkili bir bicimde kullanilmasi ile birlikte kadin tiiketicilerin satin alma davranisi

egilimi gostermeleri s6z konusu olmaktadir.

Ulasilan sonuglar dikkate alinarak asagidaki oneriler getirilmistir:

- Isletmelere yesil pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeleri ve bunun

tanittmini etkili bir bicimde yapmalar1 6nerilmektedir.

- Pazarlamacilara iliretimden baslayarak ambalajlamaya kadar tiim siireglerde

yesil faaliyetlere yer vermeleri onerilir.

- Tirkiye'de yesil pazarlama faaliyetlerini kullanan igletmelere tesvik verilerek

yesil pazarlamanin yayginlastirilmasi 6nerilmektedir.

- Benzer konuda calisma hazirlayacak olan arastirmacilara daha fazla katilim

olan aragtirmalar yapmalar1 onerilir.

- Arastirmacilara ayrica farkli bolgelerden farkli ozelliklere sahip kadin

katilimcilarin yer aldigi arastirmalar yapmalari1 6nerilmektedir.
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