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KADIN TUKETiICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE YESIL
PAZARLAMA

OZET

Pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek modern pazarlamanin
temel yonlerinden birisidir. Modern pazarlamada yararlanilan tekniklerden birisi de
yesil pazarlamadir. Yesil pazarlama, ¢evreyi koruma bilincinin esas oldugu bir
pazarlama teknigidir. Kadin tiiketiciler Ozelinde arastirma yapilmasi g¢alismanin
onemi kapsaminda yer alir. Son yillarda giderek yayginlasan yesil pazarlamanin
aciklanmasi, calismayr onemli hale getirmektedir. Arastirmada kadin tiiketicilerin
demografik degiskenlerinin yesil iiriin farkindaligi {izerinde etkili oldugu ve kadin
tilkketicilerin yesil tirlin farkindalik diizeyinin satin alma davranisini etkiledigi
hipotezleri test edilmistir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin
alma davranislarina olan etkilerini belirlemek amaciyla hazirlanan ¢alismada kadin
tiketicilerin yesil pazarlama iiriinlerine yonelik farkindaliklarinin yliksek oldugu
goriilmiistiir. Yesil pazarlama faaliyetleri, kadinlarin satin alma davranislarini pozitif
yonde etkilemektedir. Ulagilan sonuglara gore yesil pazarlama faaliyetleri, kadinlarin
satin alma niyetini olumlu yonde etkileyerek kadin tliketicilerin satin alma karari

vermesini beraberinde getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kadin tiiketiciler, Tiiketici satin alma davranisi, Yesil pazarlama.

BUYING BEHAVIOR OF FEMALE CONSUMERS AND GREEN MARKETING
ABSTRACT

Attracting consumers in marketing is one of the basic aspects of modern
marketing. One of the techniques used in modern marketing is green marketing.
Green marketing is a marketing technique where awareness of protecting the
environment is essential. It is imported that, the study focuses on female consumers.
Green-marketing is getting considerable for environment day by day and the study
explain the widespread-green-marketing , therefore the study is significant. On this
study, effects of demographic variables of female consumers on green marketing and
relationship between awareness level of female consumers and impact of purchasing
have tested with hypotheses. The study, which was conducted in order to determine

the effects of green marketing activities on the purchasing behaviors of female



consumers, showed that female consumers were more aware of green marketing
products. Green marketing activities have a positive effect on women's purchasing
behavior. According to the results, green marketing activities have a positive effect
on women's purchasing intention and thus, women ‘s consumers make purchasing

decisions.

Keywords: Female consumers, Consumer buying behavior, Green marketing

KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE
YESIL PAZARLAMA

1. GIRiS

Yesil pazarlama yaklasimi, pazarlamada dogay1r ve dogadaki kaynaklari
korumay1 hedefleyen pazarlama teknigidir. Siirdiiriilebilirligi saglamak amaciyla
ortaya ¢ikan yesil pazarlama, insanlarin ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte hizli bir
gelisim gostermistir. Calismada yesil pazarlamanin ayirt edici niteliklerine yonelik

bilgilendirme yapilmaktadir.

Kadinlarmn tiiketici davranislari, erkeklere gore farkliliklar igerdigi icin ayri
bir arastirma alan1 olarak goriilmektedir. Pek ¢ok iilkede satin alma kararlarim biiyiik
oranda kadinlar vermektedir. Bu nedenle kadinlarin tiiketici satin alma davranisi
onemli bir arastirma konusudur. Calismada kadinlarin tiiketici satin alma

davraniglari, yesil pazarlama yaklagimi acisindan degerlendirmeye alinmaktadir.

Kadin tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliliklarinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin

tiikketiciler nezdinde daha fazla karsilik bulmasi beklenmektedir.

Calismanin amaci yesil pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin
alma davraniglan tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu ¢ercevede pazarlama ve yesil
pazarlama, tliketici satin alma davranisi, kadinlarda tiiketici satin alma davranist,
yesil pazarlamanin kadin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi konularindan
bahsedilmistir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerde nasil karsilik buldugunun

belirlenmesi de calismanin amaglari arasinda yer almaktadir.



Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve yesil pazarlama yaklagimlarim
belirlemek i¢in kadin tiiketicilere yonelik anket uygulamasi yapilmistir. Anket
uygulamasinda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)

programiyla analiz edilecek ve yorumlanmustir.

2. Pazarlama ve Yesil Pazarlama Yaklasimi

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan ve genis bir ¢evrede kabul
goren pazarlama tanimina gore pazarlama miisteri memnuniyeti saglamak ve bunu
stirdiiriilebilir hale getirmek i¢in yiiriitiillen iiretim yapma, fiyatlandirma, dagitim

yapma ve tutundurma faaliyetlerinin olusturdugu bir siire¢ olarak agiklanmaktadir.
(Mucuk, 2012: 5).

Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin pazarlama stratejileri, uzun donemli ve
toplumsal degerleri gdzetecek sekilde olmak durumundadir (Kasl, Ilban ve Sahin,
2009: 79). Cevreyi koruma amacina hizmet eden yesil pazarlamayr da bu

gelismelerin bir sonucu olarak degerlendirmekte fayda vardir.

Yesil pazarlama; misteri istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alan bir pazarlama
teknigidir. Bu pazarlama tekniginde isletmenin hedefleri ile doganin korunmasi
arasinda bir uyum olmasi gerekmektedir. Cevre dostu bir sekilde iiretim yapilmasi,
dagitim ve fiyat gibi pazarlama karmalarinda ¢evreyi korumanin odak noktasinda yer
almas1 yesil pazarlamayr aciklamaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4). Cevre
dostu triinlerin tretilmesi ve bunlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin

saglanmasi, yesil pazarlama yaklagiminin temelini olusturmaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama




Karmasi

Elemanlar1
Modasi hizli gegen iiriinleri Cevresel iirlinlerin tasarlanmasi,
Uriin tiretme stratejisi, lirliniin 6mrii uzun kullanim 6émrii olan, geri
kisa olur, kullanilip atilmasi doniisiimii miimkiin olan, hem
durumundan tiiketim/{iretim iretimde hem de tiiketimde
noktasindaki digsalliklardan maliyetler dikkate alinir.
herhangi bir endise duyulmaz.
Finansal amaglar, pazarlama Toplam maliyet degerlendirilir,
Fiyat amaci ve talebe iliskin biitiin dissal etkenler dikkate alinir,
etkilesimlere gore fiyati talep ve stratejik amaglar dikkate
belirlemek. alinmaktadr.
Dagitimla ilgili politikalari Yasam ¢evrimini dikkate almak s6z
Dagitim stratejik amaglar ve maliyetler konusudur. Dagitimin toplam
arasindaki iligkiye gore maliyeti degerlendirilir.
belirlemek.
Tiiketicinin gereksinimlerini Uzun vadeli kar odakli bigimde
yalnizca kar amaciyla gidermek. tiketicilerin gereksinimlerini
Tutundurma | Uriin gorselini 6n planda tutmak. dogaya zarar vermeden en iyi

Eger iiriin elde kalir ise talep

meydana getirilmeye ¢aligilir.

sekilde gidermeye yardimci olan

iletisim araglar1 segilmektedir.

Kaynak: Kogarslan, 2015, s. 130.

Tablo 1’de goriildiigii iizere yesil pazarlama iriinlerin ¢evre bilinciyle
tasarlandig1 bir pazarlama yaklagimidir. Geri doniisiim, yesil pazarlamanin temel
esaslarindan birisidir. Pazarlama elamanlarmin her birisinde ¢evrenin gozetilmesi,
dogada var olan kaynaklarin tiikeneceginden yola ¢ikilarak hareket edilmesi yesil
pazarlamanin One ¢ikan yonlerinden bir tanesidir. Uzun donemli kar hedeflerini
gergeklestirirken uygun iletisim araglarinin segilmesi, etiketleme faaliyetlerinin gevre
bilinciyle olmasi gibi hususlar, yesil pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan

yonleri olarak goriinmektedir.

Cevre bilinciyle tiiketim yapan kisiler yesil tiiketici olarak adlandirilir ve
giinlimiizde yesil tiiketicilerin sayis1 giderek artmaktadir (Yasa ve Cop, 2019: 36).

Yesil tliketiciler, ¢cevreyle ilgili sorunlara karsi daha duyarli davranmaktadir. Bu



nedenle yesil tiiketiciler icin yesil pazarlama ile birlikte 6n plana ¢iktiklar

degerlendirmesi yapilabilir.

3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Oldukga genis bir kapsami olan tiiketici kavrami, yalin bir bigimde istek ve
ihtiyaclarin1 kargilamak icin tiiketim yapan kisi seklinde agiklanabilir. Tiiketiciler,
taleplerini gidermek amaciyla arayis icerisinde olan kisileri ifade etmektedir (Savas
ve Glinay, 2016: 50). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in bir iiriin ya
da hizmete dair bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 verme
gibi girisimleri tiikketici satin alma davranisini ortaya ¢ikarmaktadir (Durmaz vd.,
2016: 116).

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini belirleme, miisterinin kararlarinda nelerin
etkili oldugunu aciklama, {iriin ya da hizmet se¢ciminde nelere gore hareket edildigini
tespit etme gibi girigimler tiiketici satin alma davranigi kapsaminda yer almaktadir.
Bu nedenle tiiketici satin alma davranisi oldukg¢a karmasik bir ¢aligma alani olarak

goriinmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011: 61).

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir.
Ozsungur ve Giiven’e gdre (2016) bunlar arasinda dne cikanlar, sosyal smif, kiiltiir,
alt kiiltiir, aile, roller, statii, referans gruplari, motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir,
kisilik, inan¢ ve tutumlar, yas, yasama bicimi ve ekonomik durumdur (Ozsungur ve

Giiven, 2016: 129-130).

Pek c¢ok faktoriin tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu
gostermesi bakimindan siralanan her bir faktdr ayri ayr1 onemlidir. Tiiketici satin
alma davranigimi etkileyen faktorler hakkinda verilen bilgilere gore bu faktorleri
kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyo-ekonomik faktorler, kiiltiirel faktorler

seklinde siniflandirmak miimkiindiir.

Tiiketici satin alma davranis1 konusunda son olarak tiiketicinin karar vermesi

asamalarina yer verilmektedir. Bu asamalar asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.



Sorunun
Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

!

Bilgileri ve
Secenekleri Arama

}

Segeneklerin
Degerlendirilmesi

Satm Almak \ Satin Sorun Hala
Almamak ’ Gegerli

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Durmak

O\

Tatmin Tatminsizlik

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karari1 Asamalari
Kaynak: Ozcan, 2010, s. 31.

Sekil 1’de goriildigli {lizere tiiketicilerin satin alma karar1 ihtiyacin
belirlenmesi ile baslamakta, ihtiyac1 karsilamak i¢in bilgi arama faaliyetleriyle
devam etmektedir. Uciincii asamaya gelindiginde tiiketiciler segenekleri
degerlendirmeye baslarlar. Seceneklerin degerlendirilmesinin ardindan satin alma ya
da satin almama karar1 verilmektedir. Karar satin almama seklinde ise siirecin
basindaki sorun hala gegerlidir. Satin alma kararmin verilmesi durumunda ise satin
alma sonrasindaki degerlendirmeler yapilmaktadir. Tiketicinin satin alma karari
asamalarmin sonunda tatmin olma ya da tatminsizlik yasama seceneklerinden birisi

gerceklesmektedir.



4. Yesil Pazarlamanin Kadin Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkileri

Son donemde kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin artmasi s6z
konusudur (Cetin, 2016: 24). Erkek tiliketicilere gore kadinlarin diisiince yapisi,
diistinme sekli, yasam tarzi, diinyayr algilamasi, hormonlar1 ve duygusalliklari
farklilik gostermektedir (Seker, 2016: 2213). Bu da kadinlarda tiiketici satin alma

davraniginin ayr1 bir bigimde arastirilmasini gerektirmektedir.

Yapilan pek cok arastirmada kadin tiiketicilerin c¢evreye daha duyarh
olduklar1 belirlenmistir (Yasa ve Cop, 2019: 36). Bu nedenle yesil pazarlamanin
kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarina olan etkilerinin erkek tiiketicilere oranlar

daha yiiksek diizeyde olmasi beklenmektedir.

Kadin tiiketicilerin marka bakis acilari, markaya yonelik algilar1 marka
bagimlilig1 gibi konulardaki erkeklerden farkli olarak one c¢iktiklar1 goriilmektedir
(Cetin, 2016: 27). Yesil pazarlama faaliyetlerinde bu faktorler gbz oniine alinarak

faaliyetlerin yiirtitiilmesi gerekmektedir.

Yesil pazarlamanin 6nemli bir araci olarak yesil reklamlar, kadin tiiketici
satin alma davranis1 iizerinde etkili olmaktadir. Yesil reklamlarin sahip olmasi

gereken/beklenen igerik tablo 2° de gosterildigi gibidir.

Tablo 2. Yesil Reklamlarda Olmasi1 Gerekenler

Reklamin Cevreye dost bir isletme imajinin tanitilmasi
Amagclari - Kurumsal olarak gevreye ilgi

- Cevreye yonelik hareketlerin gergeklesmesi

- Eko etiketin 6diillendirilmesi

- Yasalar sebebiyle yiiriitiilen ¢evre faaliyetleri
Yesil iirtiniin ya da yesil liriin hattinin tanitimi




Uygulamalar | Isletmenin logosu: Yesil renk igerir. 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 icerikte gevreye sayginin, doga dostu olmanin vurgusu
yapilir.

Yasal ytikiimliiliikler: 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 Thtiyag tatmini: Uriinlerin yararlarma vurgu yapilmalidir.
Faydasi Yiiksek kalite: Uriinlerin kalitesi belirtilmelidir.
Diisiik fiyat: Ekonomik manada ¢ekicilikten bahsedilmelidir.

Itici Giigler Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinci gibi konularla alakali mutluluk ve
dogaya gosterilen uyum

Rasyonel cekicilik: Teknik/cevresel performans vs.

Ahlaki cekicilik: Gelecek nesillere daha temiz ve saglikli bir diinya

birakabilmek, dogay1 koruyabilmek i¢in dogru olanlari tanimlamak.

Kaynak: Giileg, 2016, s. 23.

Tablo 2’de goriildiigli iizere yesil reklamlar araciligiyla kadin tiiketicilerin
satin alma davranisim etkilemek miimkiindiir. Bu noktada kadin tiiketicileri
etkilemenin erkek tiiketicileri etkilemeye gore daha yiiksek olasilik oldugu, yani yesil

pazarlamaya kadinlarin daha duyarli oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Kadin tiliketiciler, c¢evre sorunlarina karst oldukga hassastirlar. Kadin
tilketiciler isletmelerin ¢evre dostu stratejilerini ve sosyal sorumluluk projelerini
onemsemektedir (Seker, 2016: 2209). Bu nedenle yesil pazarlama faaliyetlerinin

kadin tiiketicilerin satin alma davranigini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

5. YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, yesil {irlin tiiketici farkindaligi ile yesil pazarlama ve

satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi belirlemektir.



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

calismanin olasi katkilarindan bir digeridir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Yesil iiriin tiiketici farkindaligt ile yesil pazarlama ve satin alma davranisi
arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik bu aragtirmada anket yoOnteminden
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 Farkindahigi Olgegi 30 sorudan
olugmakla birlikte Djaadi (2016) tarafindan kullanilan c¢alismadan alinmustir.
Arastirmacinin yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma davranisi {izerine
etkisini belirleme amaciyla kullandig1 anket uyarlanarak bu ¢alismada kullanilmistir.
Yesil Pazarlama ve Satin Alma Olgegi ise Sert (2017) tarafindan yapilan ¢aligmadan
alinmistir. Arastirmact yesil pazarlama ve tiiketici satin alma davraniglart iligkisini
degerlendirme amaciyla bu Olgekten yararlanmistir. Ayrica her iki arastirmada yer
alan olcekler dikkate alinarak bu arastirma i¢in Kisisel Bilgiler Formu gelistirilmistir.
Boylece kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve yesil pazarlama iliskisine dair
Olcekler son halini almis ve arastirmada kullanilmistir. Arastirmaya 103 kadin

katilmistir.

5.3. Verilerin Analizi

Yesil pazarlama ve tiiketici davranisi arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla
hazirlanan anket formu ile toplanan veriler ilk etapta giivenilirlik analizi
uygulanmistir.  Verilerin  analizinde SPSS.25 istatistiksel paket programi
kullamlmistir.  Olgeklerin giivenirlilik diizeyi Cronbach’s Alpha Kkatsayis1 ile
degerlendirilmistir. Katilimeilarin kisisel bilgilerine ait bulgular Frekans analizi ile

saglanmistir. Frekans analizinde frekans ve yiizde degerlerine bakilmistir. Yesil



pazarlama ve tiiketici davranigi ifadelerine ait ortalama ve standart sapma degerleri
verilmigtir. Yesil pazarlama ve tliketici davranisinin demografik degiskenlere gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in T Test ve ANOVA uygulanmistir.
Son olarak da korelasyon analizi uygulanarak, degiskenler arasindaki iliskiyi
korelasyon analizi ile belirlenmeye calisilmistir. Tiim testler %95 giivenirlilikle test

edilmistir.

6. 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.

6.1. Giivenirlilik Analizi

Arastirmanin bu kisminda, Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig ile Yesil
Pazarlama ve Satin Alma Olgegi giivenirliligine iliskin bilgiler Tablo 7’de

tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 3. Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig 0,922 30

Yesil Pazarlama ve Satin Alma 0,896 14

Tablo 3’ye gore, Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi dlgek ifadelerinin 0,922 ik
diizeyde; Yesil Pazarlama ve Satin Alma 6l¢ek ifadelerinin ise 0,896’11k diizeyde bir
giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir. Yukarida olusan degerlerden de anlasilacagi
tizere, her iki Olcek icerisinde yer alan ifadelerin giivenilirlik katsayilar1 0,50’den

biiyiik oldugundan 6tiirii 6l¢eklerin ¢ok iyi diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramsina iligkin Tamimlayici Istatistikler

N Ort. SS
Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi 103 356 0,61
Yesil Pazarlama ve Satin Alma 103 3,78 0,73

10



Tablo 4’¢ gore, yesil {irlin tliketici farkindalig ; =3,56 ile yesil pazarlama ve

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

araliklarina bakildiginda katilimcilarin yesil {riin tiiketici farkindaligi ile yesil

pazarlama ve satin alma davraniginin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

6.2. Katihmcilara Ait Genel Betimsel istatistikler

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin bazi sosyo-demografik 6zellikleri ve
0lcek maddelerine verdikleri cevaplara iliskin betimsel istatistiklere iliskin bilgiler
verilmistir. Kadin katilimeilarin %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’i (n=6) 34-41 yas, %7,8’i (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.

Kadin katilimcilarin %31,1°1 (n=32) evli ve %68,9’u (n=71) bekardir.

Kadin katilmeilarin %2,9’u (n=3) ilkogretim mezunu, %18,4’1 (n=19) lise
mezunu, %9,7’si (n=10) o6n lisans mezunu, %41,7’si (n=43) lisans mezunu ve

%27,2’s1 (n=28) lisansiistii mezunu oldugunu belirtmistir.

Kadin katilimeilarin %3,9°u (n=4) isletme sahibi/hissedar, %2,9’u (n=3) iist
diizey yonetici, %7,8’1 (n=8) memur, %11,7’si (n=12) is¢i, %9,7’si (n=10) emekli,
%22,3’1 0grenci (n=23), %4,9’u (n=5) ev hanimi, %I1’1 (n=1) issiz ve %35,9°u
(n=37) diger meslek gruplarinda oldugunu belirtmistir.

Kadin katilmcilarin %25,2’si (n=26) 0-1 yil, %13,6’s1 (n=14) 2-3 yil,
%20,4’1 (n=21) 4-6 yil, %16,5’1 (n=17) 7-9 y1l ve %24,3’1 (n=25) 10 yil ve iizeri

siiredir 1§ hayatinda oldugunu belirtmistir.

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, %38,7’si (n=9)
5001-7000 TL ve %14,6’s1 (n=15) 7001 TL ve iizeri aylik gelire sahip oldugunu
belirtmistir.
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Kadin katilimcilarin %45,6’s1 (n=47) gelir giderden az, %42,7’si (n=44) gelir
gidere denk ve %14,6’s1 (n=12) gelir giderden ¢ok oldugunu belirtmistir.

Kadin katihmecilarm Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig1 algisina iliskin
gorlslerinin ortaya konmasi i¢in olusturulan dlgek ifadelerine kadin katilimcilarin

tiimiiniin cevap verdigi gorilmiistiir.

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

alacagi zaman toplumun etkisini benimsemedigi ifade edilebilir.

“Bir tercih hakkim olsa ¢evre kirliligine en az zarar verecek iiriinleri satin
alirm” ifadesine kadin katilmcilarin en diisiik (Ort.=4.57) diizeyli bir katilim
gosterdikleri ortaya c¢ikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin bir iiriin satin
alacaklart zaman ¢evre kirliligini Oonemsedikleri ve ¢evreye en az zarari veren

urunleri tercih edecekleri ifade edilebilir.

Kadin katilmcilarin Yesil Pazarlama ve Satin Alma algisina iligskin
goriiglerinin ortaya konmasi icin olusturulan dlgek ifadelerine kadin katilimcilarin

tiimiiniin cevap verdigi gorilmiistiir.

“Ozon tabakasina zarar veren gazlar iceren sprey, deodorant tiirii Uiriinleri
satin almam” Ifadesine kadin katilimeilarin en diisiik (Ort.=3.04) diizeyli bir katilim
gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin ozon tabakasina

zarar veren gazlar iceren sprey, deodorant tlirli iirlinleri satin aldiklar1 ifade

edilebilir.

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

enerji tasarruflu olani tercih ettikleri ifade edilebilir.
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6.3. Arastirmanin Alt Problemlerine Ait Bulgular

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

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin T Test ve ANOVA yapilmistir.

Tablo 5. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Yas Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart Sapma
Degerleri

N P SS
15-18 6 3,75 27
19-25 28 3,50 ,52
26-33 37 3,47 58
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig Zg:i; g 2:22 :gg
50-57 13 3,60 ,95
58 yagveiizeri 5 3,63 1,07
Toplam 103 3,57 ,62
15-18 6 4,21 25
19-25 28 3,70 ,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
S8 yagveiizeri 5 3,44 1,30
Toplam 103 3,78 ,73

Tablo 5’e gore, farkli yas grubundaki kadin katilimeilarin yesil {irlin tiiketici
farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama ; = 3,80 ile 42-49 yas arasi
katilimcilara aitken en diisiik ortalama} = 3,47 ile 26-33 yas aras1 katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranigina bakildiginda en yiiksek ortalama

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

ve uzeri katilimcilara aittir.

Tablo 6. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Yas Degiskenine Géore ANOVA Sonuclar

13



Kareler sd Kareler F P

Toplamu Ortalamas1
3 Gruplar Arasi 1,544 6 ,257 0,657 0,684

Yesil Uriin Tiiketici ..

Gruplar I¢i 37,578 96 ,391
Farkindalig1

Toplam 39,122 102

Gruplar Arasi 2,448 6 ,408 0,744 0,615
Yesil Pazarlama ve ..

Gruplar I¢i 52,612 96 ,548
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 6’ya gore, yesil triin tiketici farkindaliginin yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil iirlin tiiketici
farkindaligi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=0,657; p=0,684 >
0,05). Boylelikle farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil {iriin tiiketici

farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA
sonucunda, farkli yas grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma
davranisi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=0,744; p=0,615 >
0,05). Boylelikle farkli yas grubundaki kadin katilimeilarin yesil pazarlama ve satin

alma davraniginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N ~ SS
X
, Evli 32 3,70 47
Yesil Urlin Tiiketici Farkindalig:
Bekar 71 351 67
Yesil Pazarlama ve Satin Alma Evli 32 391 )51
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Bekar 71 3,73 81

Tablo 7’ye gore, evli kadin katilimcilarin } = 3,70 yesil iriin tiiketici

farkindaliginin  bekar kadin katilimcilarin }: 3,51 yesil iriin tiiketici

farkindaligindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Evli kadin katilimcilarin } = 3,91 yesil pazarlama ve satin alma
davranisinin bekar kadin katilimcilarin }: 3,73 yesil pazarlama ve satin alma

davranisindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Degiskenine Gore T Testi Sonuclar:

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 Satin  Varyanslar esit 3,272 0,073 1,158 101 0,249
Alma Varyanslar esit degil 1,367 89,883 0,175

Tablo 8’e gore, yesil tiriin tiiketici farkindaliginin medeni durum degiskenine
gore anlamli  bir farklihik gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, evli ve bekar kadin katilimcilarin
yesil {iriin tiiketici farkindaligl arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir
(t=1,425; p=0,157 > 0,05). Boylelikle evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil {iriin

tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin medeni durum degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda, evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve
satin alma davranig1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (t=1,158;
p=0,249 > 0,05). Boylelikle evli ve bekar kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve

satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 9. Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N ¥ SS

ko gretim 3 348 81

Lise 19 3,67 46
Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig On lisans 103,24 1,06
Lisans 43 350 53
Lisansiistii 28 3,72 61
Toplam 103 3,57 ,62
[kogretim 3 310 1,20
Lise 19 3,87 59
Yesil Pazarlama ve Satin Alma On lisans 10340 134
Lisans 43 3,77 )55
Lisansusti 28 395 70
Toplam 103 3,78 73

Tablo 9’a gore, farkli egitim durumu grubundaki kadin katilimcilarin yesil
tirtin tliketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama } = 3,72 ile lisansiistii

mezunu katilimcilara aitken en diislik ortalamaZZ 3,24 ile on lisans mezunu

katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yiliksek ortalama

}=3,95 ile lisansiistli mezunu katilimcilara aitken en diigiik ortalamaEZ 3,10 ile

ilkdgretim mezunu katilimcilara aittir.

Tablo 10. Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Egitim Durumu Degiskenine Gore ANOVA Sonuclarn

Kareler  sd Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Yesil Uriin Tilketic: Gruplar Arasi 2,139 4 ,535 1,417 234
esil Urun Tuketict G/ nlar fci 36,983 98 377
Farkindalig1
Toplam 39,122 102
Vesil P | Gruplar Arast 3,869 4 ,967 1,852 ,125
e9Ll azatiama ve Gruplar ici 51,190 98 522
Satin Alma
Toplam 55,0569 102
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Tablo 10’a gore, yesil driin tiiketici farkindaliginin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ANOVA sonucunda, farkli egitim durumu grubundaki kadin
katilimcilarin yesil tiriin tiiketici farkindaligr arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir (F=1,417; p=0,234 > 0,05). Boylelikle farkli egitim durumu grubundaki
kadin katilimeilarin yesil {iriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin egitim durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli egitim durumu grubundaki katilimcilarin yesil pazarlama
ve satin alma davranis1 arasindaki farkin dnemsiz oldugu tespit edilmistir (F=1,852;
p=0,125 > 0,05). Boylece farkli egitim durumu grubundaki kadin katilimcilarin yesil

pazarlama ve satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Meslek Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart
Sapma Degerleri

N SS

P

Isletme sahibi/Hissedar 4 3,95 ,63

Ust diizey yénetici 3 3,50 1,36
Memur 8 3,77 54
Isci 12 3,49 ,34
T . Emekli 10 3,29 1,13
Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi Ogrenci 23 357 51
Ev hanim 5 3,70 ,46
Issiz 1 357 .
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
Yesil Pazarlama ve Satin Alma Emekli 10 3.24 136
Ogrenci 23 3,83 58
Ev hanim 5 4,03 ,29
Issiz 1 3,36
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Diger 37 3,80 ,68
Toplam 103 3,78 ,73

Tablo 11’e gore, farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin

tikketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama }: 3,95 ile isletme

sahibi/hissedar katilimcilara aitken en diisiik ortalamaEZ 3,29 ile emekli

katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisina bakildiginda en yliksek ortalama

}=4,17 ile memur katilimcilara aitken en diisiik ortalama}: 3,24 ile emekli

katilimcilara aittir.

Tablo 12. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Meslek Degiskenine Gore ANOVA Sonuclari

Kareler  sd Kareler F P
Toplam Ortalamast
) Gruplar Arasi 1,857 8 0,232 0,586 0,787
Yesil Uriin Tiiketici .
Gruplar I¢i 37,265 94 0,396
Farkindalig1
Toplam 39,122 102
Gruplar Arasi 4919 8 0,615 1,153 0,336
Yesil Pazarlama ve Satin .
Gruplar I¢i 50,140 94 0,533
Alma
Toplam 55,059 102

Tablo 12’ye gore, yesil iiriin tiiketici farkindaliginin meslek degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin
tikketici farkindalig1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=0,586;
p=0,787 > 0,05). Boylelikle farkl1 meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil {iriin

tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davraniginin meslek degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA
sonucunda, farkli meslek grubundaki kadin katilimeilarin yesil pazarlama ve satin

alma davranisi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir (F=1,153; p=0,336
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> 0,05). Boylelikle farkli meslek grubundaki kadin katilimcilarin yesil pazarlama ve

satin alma davraniginin benzer diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Mesleki Kidem Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N P SS

0-1 yil 26 3,66 ,48

2-3 yil 14 3,36 ,39

Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi 4-6 yil 21 337 68
7-9 yil 17 3,63 ,48

10 y1l ve iizeri 25 3,71 /82

Toplam 103 3,57 ,62

0-1 yil 26 392 ,60

2-3 yil 14 3,53 ,48

Yesil Pazarlama ve Satin Alma 46yl 21372 83
7-9 yil 17 3,92 52

10 y1l ve iizeri 25 3,74 98

Toplam 103 3,78 ,73

Tablo 13’e gore, farklt mesleki kidem grubundaki kadin katilimcilarin yesil
tirtin tiiketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama }: 3,71 ile 10 y1l ve

tizeri siiredir is hayatinda olan katilimcilara aitken en diisiik ortalama; = 3,36 ile 2-3

yildir 1§ hayatinda olan katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranigina bakildiginda en yiiksek ortalama

}:3,92 ile 7-9 yildir is hayatinda olan katilimcilara aitken en diisiik ortalamaZI

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

Tablo 14. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Mesleki Kidem Degiskenine Gore ANOVA Sonuglari

Kareler  sd Kareler F P
Toplami Ortalamast
) Gruplar Arasi 2,190 4 0,548 1,453 0,222
Yesil Uriin Tiiketici .
Gruplar I¢i 36,932 98 0,377
Farkindalig1
Toplam 39,122 102
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Gruplar Arasi 1,900 4 0,475 0,876 0,481
Gruplar Igi 53,159 98 0,542
Toplam 55,059 102

Yesil Pazarlama ve

Satin Alma

Tablo 14’e¢ gore, yesil ftrin tiketici farkindaliginin mesleki kidem
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli mesleki kidem grubundaki kadin
katilimeilarin yesil iiriin tiiketici farkindaligi arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir (F=1,453; p=0,222 > 0,05). Bdylelikle farkli mesleki kidem grubundaki
kadin katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin mesleki kidem degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
ANOVA sonucunda, farkli mesleki kidem grubundaki kadin katilimcilarin yesil
pazarlama ve satin alma davranisi 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 davraniginin benzer diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 15. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahig ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Aylik Gelir Degiskenine Gore Ortalama Ve Standart
Sapma Degerleri

N P SS

0-1000 TL 16 3,66 55

1001-2250 TL 18 342 58

2251-3500 TL 31 355 ,70

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

7001 TL ve tizeri 15 3,65 57

Toplam 103 3,57 ,62

0-1000 TL 16 3,90 ,62

1001-2250 TL 18 354 |76

. 2251-3500 TL 31 3,69 ,80
Yesil Pazarlama ve Satin Alma 3501-5000 TL 14 361 88
5001-7000 TL 9 423 41

7001 TL ve tizeri 15 4,02 56
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Toplam 103 3,78 73

Tablo 15’e gore, farkli aylik gelir grubundaki kadin katilimcilarin yesil iiriin
tilketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama E = 3,92 ile 5001-7000 TL
aylik gelire sahip katilimcilara aitken en diislik ortalamai = 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

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

Tablo 16. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davranisinin Aylik Gelir Degiskenine Gore ANOVA Sonuclar

Kareler  sd Kareler F P
Toplamu Ortalamasi
) Gruplar Arasi 2,254 5 451 1,186 ,322
Yesil Uriin Tiiketici .
Gruplar I¢i 36,868 97 ,380
Farkindalig1
Toplam 39,122 102
Gruplar Arasi 4,655 5 ,931 1,791 ,122
Yesil Pazarlama ve .
Gruplar I¢i 50,405 97 ,520
Satin Alma
Toplam 55,059 102

Tablo 16’ya gore, yesil iriin tiiketici farkindaliginin aylik gelir degiskenine
gore anlamli  bir farklilk gosterip goOstermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli aylik gelir grubundaki kadin
katilimcilarin yesil {iriin tiiketici farkindaligr arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir (F=1,186; p=0,322 > 0,05). Boylelikle farkli aylik gelir grubundaki kadin
katilimeilarin  yesil iirin tliketici farkindaliginin benzer diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davramisinin aylik gelir degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen

ANOVA sonucunda, farkli aylik gelir grubundaki kadin katilimcilarin yesil
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pazarlama ve satin alma davranis1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit edilmistir
(F=1,791; p=0,122 > 0,05). Boylelikle farkli aylik gelir grubundaki kadin
katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davranisinin benzer diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 17. Yesil Uriin Tiiketici Farkindahg ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Gelir Gider Dengesi Degiskenine Gore Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N ~SS
X

Gelir giderden az 47 3,61 ,60

Yesil Uriin Tiiketici Farkindalig Gelir gidere denk 44 3,50 .68
Gelir giderden ¢ok 12 3,64 ,48

Toplam 103 357 ,62

Gelir giderden az 47 3,83 75

Yesil Pazarlama ve Satin Alma Gelir gidere denk 44 372 12
Gelir giderden ¢ok 12 3,85 ,78

Toplam 103 3,78 ,73

Tablo 17°ye gore, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin katilimeilarin
yesil iirtin tiikketici farkindaligina bakildiginda en yiiksek ortalama E = 3,64 ile gelir
giderden ¢ok olan katilimcilara aitken en diisiik ortalama}_(Z 3,50 ile gelir gidere

denk olan katilimcilara aittir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisi iliskisine bakildiginda en yliksek

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

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

Tablo 18. Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi ile Yesil Pazarlama Ve Kadinlarin
Satin Alma Davramisinin Gelir Gider Dengesi Degiskenine Gore ANOVA
Sonuclari
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Kareler sd Kareler F P

Toplamu Ortalamas1
3 Gruplar Arasi 0,367 2 0,184 0,474 0,624

Yesil Uriin Tiiketici .

Gruplar I¢i 38,755 100 0,388
Farkindalig1

Toplam 39,122 102

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

Gruplar I¢i 54,725 100 0,547
Satin Alma

Toplam 55,059 102

Tablo 18’¢ gore, yesil iriin tiketici farkindaliginin gelir gider dengesi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin
katilimcilarin yesil tirlin tiikketici farkindalig1 arasindaki farkin 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir (F=0,474; p=0,624 > 0,05). Boylelikle farkli gelir gider dengesi
grubundaki kadin katilimeilarin yesil {iriin tiiketici farkindaliginin benzer diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Yesil pazarlama ve satin alma davranisinin gelir gider dengesi degiskenine
gore anlamhi  bir farklilik gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ANOVA sonucunda, farkli gelir gider dengesi grubundaki kadin
katilimcilarin yesil pazarlama ve satin alma davranisi arasindaki farkin 6nemsiz
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 19. Yesil Uriin Tiiketici Farkindaligi 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 19’a gore, yesil iriin tiiketici farkindalig: ile yesil pazarlama ve satin

alma davranis1 arasinda goreli olarak yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli bir
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iligski oldugu goriilmektedir (r=0,842; p = 0,000 < 0.05). Boylece yesil iiriin tiiketici

farkindalig arttik¢a yesil pazarlama ve satin alma davranigi artmaktadir.

H10: Kadin tiiketicilerin demografik degiskenleri ile kadmlarin yesil {iriin

farkindalig1 arasinda bir iliski yoktur.

HI11: Kadin tiiketicilerin demografik degigkenleri ile kadmnlarin yesil iiriin

farkindalig1 arasinda bir iligki vardir.

H20: Kadin tiiketicilerin yesil {iriin farkindalik diizeyi ile kadinlarin satin

alma davranislar1 arasinda bir iliski yoktur.

H22: Kadin tiiketicilerin yesil tlrtin farkindalik diizeyi ile kadinlarin satin

alma davraniglari arasinda bir iliski vardir.

Arastirma bulgularina gére H10 ve H22 hipotezi kabul edilmis, H11 ve H20
hipotezleri reddedilmistir.

SONUC

Diinyadaki kaynaklarin sinirli oldugu diistincesiyle ¢evre dostu olacak sekilde
pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi yesil pazarlama ile agiklanmaktadir.
Tiiketicilerin ¢evreyi koruma bilinci gelistikge diinyada yesil pazarlamanin

gelisiminin hizlandig1 goriilmektedir.

Uretimden dagitima kadar tiim pazarlama siireclerinde ¢evre dostu
uygulamalara yer verilmesi yesil pazarlamanin 6ne ¢ikan yonleri olarak
belirlenmistir. Calismada vurgulanan sonuglardan birisi de kadinlarin yesil pazarlama

konusunda erkeklere gore algilarinin yiiksek oldugudur.

Yesil pazarlamanin kadin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerindeki
etkilerinin arastirlldigi ¢alismada ulasilan sonuglar kadin tliketicilerin  yesil
pazarlamaya olan farkindaliklarinin yliksek oldugunu gostermektedir. Kadin
tiiketicilerin yesil pazarlama farkindaliklar1 ile satin alma davraniglar1 arasinda

pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu sonuca gore kadinlarin yesil pazarlama
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farkindaliklarinin artmasi, kadin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde

etkileyerek satin alma davranis1 sergilenmesini beraberinde getirmektedir.

Calisma sonuglarina gore diinyadaki kaynaklarin smirli olmadigr bilinciyle
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi isletmelere onerilmektedir. Tiiketicilere dogay1
koruma amacina katkida bulunan iiriinleri satin almayi tercih etmeleri Onerilir.
Tiirkiye'de yesil pazarlamay1 liretimden dagitima kadar uygulayan isletmelere tesvik
verilerek yesil pazarlamanin daha genis Ol¢ekte kullanilmasini saglayacak adimlar
atilmast Onerilmektedir. Tiiketicilere dogayr koruma bilinci ve yesil pazarlama
iligkisi hakkinda bilgiler verilmesi yesil pazarlamanin daha genis kitlelere ulagsmasi

icin Tirkiye'de yapilabilecek uygulamalar arasindadir.
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