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ABSTRACT

Purpose- With the globalization, the advancement of technology and the development of industrialization, the damage to the environment
continues to increase. Business managers, adoption of environmentally friendly practices plays an active role in sustainable competition.
From this point of view, it is aimed to determine the attitudes of the store managers operating in the shopping center towards the green
marketing mix by determining whether these attitudes differ in terms of demographic characteristics.

Methodology- A survey was conducted with 71 store managers in a shopping center in Kocaeli. The main mass of the research consists of
the managers of the businesses operating in the shopping center in Kocaeli. The data obtained were analyzed with SPSS statistical software.
Findings- As a result of the study, the attitudes of the store managers towards the green marketing mix do not differ significantly in terms of
gender, age, education position and income.

Conclusion- There are significant differences in terms of gender, income, position and age in some expressions within the scope of green
product, green price, green promotion and green distribution of store managers. There was no significant difference in terms of education.

Keywords: Marketing, green marketing, green marketing mix,
JEL Codes: M3, M30, M31.

MAGAZA YONETICILERINiN YESiL PAZARLAMA KARMASINAYONELIK TUTUMLARININ
BELIRLENMESIi: KOCAELI ALISVERIS MERKEZi UYGULAMASI

OzET

Amag- Kiresellesme, teknolojinin ilerlemesi, sanayilesmenin gelismesiile cevreye verilen zarar daha da artmaya devam etmektedir. Isletme
yOneticilerinin, cevreye zarar vermeyen uygulamalari benimsemeleri strdirilebilir rekabet etmede etkin bir rol oynamaktadir. Buradan
hareketle bu calisma ile aligveris merkezinde faaliyet gosteren magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinin
belirlenerek bu tutumlarinin demografik 6zellikleri agisindan bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaglanmaktadir.

Yéntem- Bu amagla Kocaeli ilinde bulunan bir aligveris merkezindeki 71 magaza yoneticisi ile anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirmanin ana
kutlesini Kocaeli ilinde bulunan alisveris merkezinde faaliyet gosteren magazalarin yoneticileri olusturmaktadir. Elde edilen veriler SPSS
istatiksel paket programiile analiz edilmistir.

Bulgular- Calisma sonucunda magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlari ile cinsiyet, yas, egitim pozisyon ve gelire
gore genel olarak anlamli bir farklihk tagimamaktadir.

Sonug- Ancak magaza yoneticilerinin, yesil Grin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim kapsamindaki bazi ifadelerde cinsiyet, gelir,
pozisyon ve yas agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Egitim agisindan anlamli bir farklilik bulunamamistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, yesil pazarlama, yesil pazarlama karmasi.
JEL Kodlari: M3, M30, M31.
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1. GiRiS

Musteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasiigin Griinlin olusturulmasi, fiyatinin belirlenmesi, dagitimin ve tutundurmanin gergeklestirilmesi
pazarlama olarak ifade edilmektedir. isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken miisteri memnuniyeti, misteri tatmini, miisteri
baghligl, musteri sadakati, kar etme, rekabette surdirilebilir olma, toplumsal fayda saglama gibi birgok amaci bulunmaktadir. Yesil
pazarlama, bu amaglardan 6zellikle toplumsal fayda saglama etkeni tizerinde duran igsletmelerin dikkatini gekmektedir.

Sanayilesmenin gelismesi, teknolojinin ilerlemesi, kiiresellesme gibi birgok etkenden dolayi gevreye verilen zarar artmaya devam etmektedi.
Bu durum kiiresel gevre sorunlarini da beraberinde getirmistir. Cevre konusunda daha bilingli hale gelen tiiketiciler karsisinda, isletmelerin
bu zorlu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri igin toplumsal bilince ve sosyal sorumluluga sahip olmalari zorunlulugu ortaya ¢cikmistir
(Varinli, 2000). Dolayisiyla isletmelerin rekabet etmede sirdurilebilir olma cabalari, cevreye duyarliolma dislinceleri ve tiiketicilerin gevre
bilincine sahip isletmeleri tercih etmeleri ile pazarlama sektorinde yesil pazarlama kavrami 6nem kazanmaya baslamistir.

Yesil pazarlama kavramiilk kez 1970’ li yillarda ortaya atiimistir. Kotler ve Zaltmann (1971) toplumsal pazarlama kavramini agiklarken
pazarlama tekniklerinin olusturulmasinda gevreye duyarli ve gevreyi koruyan, ticari fayda yerine toplum yararisaglamanin gerekliligi gibi
aciklamalarla yesil pazarlamanin temelini atmiglardir (Dogan, 2018:31). 1975 yilinda da AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan
diizenlenen “Ekolojik Pazarlama” konulu seminerde yesil pazarlama tanimlanmistir. Bu tanima gore yesil pazarlama, pazarlama fa aliyetlerinin
cevre kirliligi, eneriji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi Gzerine olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili bir ¢alisma olarak ifade edilmistir
(Kinoti, 2011: 264). Peattie ise (1995) yesil pazarlamayi; tiketici ve toplum ihtiyaglarinin karl ve surdirilebilir bir sekilde belirlenmesi,
tahminlenmesi ve kargilanmasindan sorumlu bittnsel bir yonetim streci olarak tanimlamigtir. Fuller de (1999) yesil pazarlamayi urinlerin
gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiminda planlama, ylritme ve denetleme sureglerinin tiketici ihtiyaglarinin
karsilanmasi, kurumsal hedeflerin ve siurecin ekosistemlerle uyumlu olmasinin saglanmasi gibi kriterlere uygun olarak ele alinmasi olarak
ifade etmigtir. Yesil pazarlama, yesil triin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitimdan olusmaktadir. Hizmet sektériinde de insan, sureg
ve fiziksel kanitlar yesil pazarlamanin diger elamanlaridir. Misteri istek ve ihtiyaglarini gergeklestirirken olusturulan yesil Griin, yesil fiyat,
yesil dagitim ve yesil tutundurma cabalari ise yesil pazarlama karmasi olarak ifade etmek mumkiindir. Yesil tirlin, tiretim strecinde zararl
etkilerin ortadan kaldirilarak Uretilen olarak belirtmek mimkundir ( Chang, 2016). Yesil fiyat ise yesil pazarlama karmasindakien etkili
faktorlerden biridir. Birgok misterinin satin almak istedigi Griniin ekstra bir deger tasidiginda o Uriine daha ¢ok 6demeyi kabul edecegini
dustinen arastirmacilarin oldugu gibi (Peattie, 2001; Sharma, 2011; Boztepe, 2012; Pedro ve Lemke, 2013; Murali ve ark., 2016) yesil Grunlerin
fiyatlarinin yiksek oldugunda musterilerin satin alma olasiliklarinin diisecegi gorustinde olan bir cok arastirmaci da bulunmaktadir (Blend ve
Van Ravenswaay, 1999; Suki, 2016). Tim bu farkliliklari g6zéniinde bulunduran isletmelerin yesil fiyati belirlerken rakiplerin fiyatlarina benzer
fiyatlar belirlemesi daha uygun olacaktir (Soonthonsmai, 2007). Yesil pazarlamanin bir diger elemani olan yesil tutundurma ise, musterilerin
yesil Urlin satin almalariigin tutundurma bilegenlerini kullanarak ikna etme gabalari olarak ifade ediimektedir (Dogan, 2018). Son olarak yesi
dagitim ise, Urilinlerin dagitimi sirasinda daha az yakit kullanilmasi, misterilerin lriinlere daha zamanda ulagsmasina saglayacak yerlerde
satilmasini icermektedir (Ozcan ve Ozgiil, 2019).

Yesil pazarlama ve yesil pazarlama karmasi ile ilgili yapilan bu farkli tanimlarin ortak yanlari, ¢evreye duyarl, toplum bilincine sahip,
slrdirilebilir rekabet etmek isteyen isletmelerin, tim faaliyetlerini bu amaglar dogrultusunda gergeklestirmeleridir. Glinimiizde g¢evre
kanunlari, bilingli tiiketicilerin artmasi ve sosyal sorumluluklarin 6ne gikmasi isletme, isletme yoneticileri ve pazar yoneticileri tarafindan
o6nemli bir konu haline gelmistir (Rex ve Baumann, 2007). Toplum ve sosyal sorumluluk 6zelligi tasiyan isletmeler Gretim 6ncesi, Uretim, satis,
satis sonrasi faaliyetlerinde doga ile uyumlu teknolojiler kullanmalari zorunlu hale gelmektedir. Buradan hareketle bu galisma ile Kocaeli ilinde
bulunan bir alis veris merkezinin magaza yoneticilerinin glinimuzde son derece 6nemli olan yesil pazarlama tutumlarini belirlemek ve yesil

pazarlama karmasi tutumlarinin demografik 6zellikler bakimindan farkhlik tasiyip tasimadigini belirlemek amaglanmigtir.
2. LITERATUR iNCELEMESI

Yesil pazarlamaile ilgili yapilan literatiir taramasinda, yesil pazarlamanin sadece faaliyet olarak degil ayni zamanda bir felsefe olarak da
gorilmesi gerekliligi lizerinde durulan calisma géze carpmaktadir. Calismanin uygulama bélimii, ispanya da Ecolabel etiketi alan firmalark
yapilmistir. Calisma sonucunda Ecolabel etiketi kullanan firmalarin bu etiketleri sadece pazarlama araciolarak degil ayni za manda firmalarin
yesil pazarlama felsefelerinin de yansimalari oldugu vurgulanmistir (Chamorro ve Bafiegi, 2006:21).

Bir diger calisma ise yesil pazarlamaya iligkin literattirden derlenen bilgilerin sunuldugu arastirmadir. Calismada yesil pazarlama kavraminn
anlami ve igerigi, geleneksel pazarlama anlayigsindan farklari, pazarlama karmasinin yesil pazarlama agisindan degerlendiriimesi, yesil
pazarlamanin dizeyleri gibi konular agiklanmigtir. Ayrica ¢alismada uygulama bolimi de yer almaktadir. Calismanin uygulama bd limiinde
Karadeniz Teknik Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesiisletme Bolimii 6grencileriiizerinde yapilan bir arastirmanin sonuglarina yer
verilmistir. Bu sonuglara gore, 6grencilerin gogunlugunun yesil pazarlama konusundaki davranislarinin genel olarak siireklive sistemli degil,
zaman zaman ortaya ¢ikan davranislar oldugu belirtilmistir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Yesil pazarlamanin tiketiciler agisindan incelendigi ¢alismada ise tuketicilerin gevre bilincini ve gevreye duyarl tirinleri kullanma egilimlerini
belirlemek amaciyla Sivas ilinde yasayan 362 kisiye ylz ylze anket uygulanmistir. Calismada, tlketicilerin daha az kirlilik yaratan, atiklari
azaltan, daha fazla geri donlsim saglayan yenilenebilir kaynaklarin tiretimde daha fazla kullanimini ve driinlerin ekosistem igin daha glvenli
olmasini talep ettikleri belirtilmistir. Makalede, tiiketicilerin gevrenin korunmasi konusunda gittikge daha fazla bilinglenmeleri sirket
yoneticileri ve 6zellikle pazarlama yoneticileri icin daha fazla 6nemsenmesi gereken bir konu haline geldigi vurgulanmistir (Karaca, 2013).

Bir diger calismada ise yesil pazarlama ve sosyal sorumluluk kavramlarinin énemi zerinde durulmustur. Tanimlayici calismanin sonucunda
pazar odakliisletmelerin, misterilerin ve toplumun sosyal beklentilerini karsilamak igin sosyal sorumluluga dogru hareket etmeleri dolayisiyl
yesil pazarlamanin gerekliliginin esas oldugu belirtiimistir (Sudhalakshmi ve Chinnadorai, 2014:111).
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Kavramsal olarak yapilan ¢alismada ise Malezya’ da I1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemi onayh firmalarin yesil pazarlama stratejilerinin
firmalarinin performansi Gizerindeki etkilerini incelemek amaglanmistir. Calismada, bu firmalarinyesil pazarlamastratejilerine 6nem verdikleri
ve dlinya ¢apinda yesil Urlnlerin hizh bliyimesi géz 6niline alindiginda, pazarlamacilarin, tiketici ihtiyag ve isteklerini gergeklestirme de yesil
pazarlama stratejisini belirlemeleri gerektigi sonucuna variimistir (Hasan ve Ali, 2015).

Cin’ de yesil pazarlama ve tiiketicilerin ilk kez analiz edildiginin belirtildigi ¢alismada ise Cin'in yesil pazarlama karmasi, sanayi sektorlerive
yesil tiketim arasindaki iliskilerin ayrintii analizi, sosyal degisim endiseleri belirtiimistir. Calismada yesil pazarlama igin rekabet baskisi,

hiikiimet politikasi, pazar firsati olarak ¢ ana tetikleyici belirlenmistir (Zhu ve Sarkis, 2016).

Konuyla ilgili bir diger galismada ise yesil pazarlamanin surdirilebilir is stratejisi icin 6Gnemli bir arag haline geldigini, sirketlerin daha iyi is
performansi elde etmek icin yesil pazarlama uygulamalarini benimsedikleri belirtilmistir. Bununla birlikte, calismada ¢ boyuttan olusan yesil
pazarlama yonelimi (stratejik yesil pazarlama yonelimi, taktik yesil pazarlama yonelimi ve ig yesil pazarlama yonelimi) yapisi tanitilmaktadir
(Papadas vd., 2017).

Sim&o ve Lisboa (2017), tarafindan yapilan galismada ise yesil markanin 6nemine deginilmistir. Calismada stirdurulebilirlik konusunda gabalari
kabul géormis bir marka olan Toyota 6rnegini incelenmistir. Ayrica arastirmada yesil pazarlama stratejisinin, piyasayibolimlere ayirmaya,
yesil trlnler gelistirmeye, yesil bir lojistik uygulamaya, yonetmeye, yesil bir iletisim segmeye, yesil ortakliklara yatirim yapmaya ve yeterli
pazarlama karmasina sahip olmaya odaklanmasi gerektigi sonucuna varilmistir (Simao ve Lisboa, 2017).

Yesil pazarlama ve tiiketicilerle ilgili bir diger ¢alismada ise galisan bireylerin yesil Grin reklamlarina yénelik tutumlarini belirlemeye yonelik
arastirmadir. Calismada galisan tiketicilerin, yesil Griin reklamlarina yonelik tutumlarinin cinsiyet, yas, egitim gibi bircok demografik 6zellikleri
acisindan farkllik tasidigi bulgusuna varilmigtir (Benli vd., 2017).

Yesil pazarlamanin, bireysel diizey tuketici davranis teorilerini sentezlemek ve kapsamli bir genel bakis olarak ifade edildig i calismada ise yesil
Urdnlerin pazarlamasinin, yesil olmayan Urunlerin pazarlamasindan farkl yaklagimlar gerektirdigi belirtilmistir. Calismada, az sayida

tuketicinin yesil Grunler icin daha fazla 6deme yapacagi belirtilmistir (Groening vd., 2018).

Tanimlayic bir diger ¢alismada ise oncelikle yesil pazarlama kavramihakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra hazir giyim sektorinde yesil
pazarlama uygulamalari incelenerek, sektordeki isletmelere o6nerilerde bulunulmustur. Makalede, tiketicilerin g¢evre konusunda
bilinglenmesi ve duyarli hale gelmesi isletmeleri de bu konuda daha duyarli olmaya zorladigi belirtiimistir. Yesil Griin ve pazarlama
¢alismalarinda maliyeti en aza indirgeyen, ancak verimliligi artiran yontemlerin uygulanmasinin énemli oldugu ifade edilmistir. Calismada,
isletmelerin, sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ederek, dogayla uyumlu Urinler Uretmesi ve yesil pazarlama gibi modern pazarlama
yontemlerinin uygulanmasi, hem isletmeler hem de misteriler icin faydali olabilecegi sonucuna variimistir (Ondogan, 2018).

Yesil pazarlamanin firma performansi Uzerindeki etkisini 6lgmek igin yapilan bir diger calisma ise yoneticiler Uzerinde yapilan nadir
¢alismalardandir. Calismada yesil pazarlamanin firma performansi Uzerindeki etkisini 6lgmek icin musteri sadakati, misteri me mnuniyeti,
kurumsal itibar, is géren memnuniyeti 6lgeklerinden yararlaniimistir. Calisma yoneticilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uyguladiklari
varsayimina dayanilarak yapiimistir. Arastirma sonucunda yesil pazarlamanin firmalarin marka degerlerive kurumsal itibarlari Gzerinde etkili
oldugu belirtilmistir. Ayrica ¢alismada yesil pazarlamanin firmalarin finansal ve finansal olmayan performanslari tizerinde olumlu etkisi oldugu
vurgulanmistir (Dogan, 2018:80).

Bir diger calismada ise Diinya’ dave Tirkiye’ deyesil pazarlama uygulamalarina deginilmistir. Calismada yesil pazarlama uygulamalarina 6rnek
verilerek isletmelerin tiketici ve gevre yararina ne tur faaliyetlerde bulunduklariincelenmeye galisilmistir (Kocasahin, 2019).

Sirdirdlebilir rekabet etmede 6nemli olan unsurlardan olan yesil pazarlama ile ilgili birgok galisma mevcuttur. Calismalarin biyik bir
¢ogunlugunu yesil pazarlamanin tiiketiciler Gzerindeki etkisini belirlemeye yonelik arastirmalar olusturmaktadir. Konuyla ilgili diger ¢alismalar
ise yesil pazarlama kavramini agiklayici ve tanimlayici aragtirmalardir. Yapilan literatir taramasinda yesil pazarlamanin yoneticiler agisindan
degerlendirildigi ¢ok kisitl ¢calisma bulunmaktadir. Bu galismalar yesil pazarlamanin firma performansi tizerindeki etkisini belirmeye yonelik
galigmalardir. Bahsi gegen sinirli galismalarda katiimer yoneticilerinin firmalarinin bilyuk oldugu disilincesiyle yesil pazarlama uyguladiklari
varsayimina dayanmaktadir. Calismada kullanilan yesil pazarlama karmasi 6lgegi ile ilgili ifadelere magaza yoneticilerinin, y 6neticilik yaptiklari
magaza icin yesil Urun, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma faaliyetlerine gore verdiklerikararlar dogrultusunda yanit vermeleri
istenmistir. Dolayisiyla aslinda mevcut calismalar yoneticilerin yesil pazarlama ile ilgili tutumlarini belirlemeye yo6nelik olmadigindan buradan
hareketle bu galisma ile magaza yoneticilerin yesil pazarlamaya yonelik tutumlarinin bazi demografik 6zellikleri ile farkhlik olup olmadigini
anlamaya yonelik olarak yapilmistir. Bu anlamda literatiirdeki boslugun doldurulmasi hedeflenmektedir.

3. YONTEM

Sirdurdlebilir rekabet etmede 6nemli hale gelen yesil pazarlama isletmeler igin kilit bir 6neme sahiptir. Buradan hareketle bu galisma ile
Kocaeli ilinde bulunan bir alis veris merkezindeki magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinin demografik ozellikleri
(cinsiyet, yas, gelir vb.) agisindan bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla asagidaki sekil 1’ de gosterilen aragtima
modeli olusturulmustur. Arastirmanin ana ktlesini Kocaeli ilinde bulunan bir alig veris merkezindeki magazalarin yoneticileri olusturmakadir.
llgili als veris merkezinde 76 magaza yoneticisi hali hazirda gérev yapmaktadir. Bu 76 y6neticinin tamamina anket yapilmak istenmis ancak
71 tanesi anketi doldurmayi kabul etmis ve anket geri donis orani % 93 olarak hesaplanmistir.

Arastirmadaveritoplamak tizere olusturulan anket formu ikibolimden olusmaktadir. Birinci bolimde yoneticilerin yesil pazarlamakarmasina
yonelik diisiincelerini belirlemeye yénelik 16 ifadeden olusan yesil pazarlama karmasi 6lgegi bulunmaktadir. Olcekte 1 “kesinlikle
katilmiyorum”, 5 “kesinlikle katiliyorum” uifade etmektedir.
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Yesil pazarlama karmasi olgegi olarak Coban ve Sénmez (2014) ¢alismalarindaki yesil pazarlama karmasina yonelik tutum 6lgegi kullanilmigtir.
Olgegin giivenirlilik analizi igin Cronbach Alpha Cofficient’a basvurulmustur. Olgeginin giivenilirligi, cronbach alfa degeri 0, 756 oldugu bu
sonugla da Olgegin yeterli dizeyde glvenilir oldugu gorilmektedir. ikinci bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular (cinsiyet, yas, egitim, gelir ve pozisyon) yer almaktadir.

YESIL PAZARLANS KARMLASE DEMOCSRAFIK OZELLIKLER

WESIL OROr 1

wESIL FivaT

~ESIL DT iee e

FESIL TUTUNDUWRNA I \‘

=Y PK: Yesil Pazarlarma Karrmasi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi.Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmastile ilgili tutumlari ile cinsiyetleri agisindan anlaml farkhlik vardir.
H,.Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasi ile ilgili tutumlariile yaslariagisindan anlamli bir farkhlik vardir.
Hs.Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasiile ilgili tutumlariile egitimleri agisindan anlaml bir farklik vardir.
Ha.Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasiile ilgili tutumlariile pozisyonlari agisindan anlaml bir farkhlik vardir.
Hs.Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasiile ilgili tutumlari ile gelirleri agisindan anlaml bir farkhlik vardir.
3.1. Demografik Ozellikler

Magaza yoneticilerinin demografik bilgilerinin yer aldigi Tablo 1.’e gore, erkek yoneticilerin % 60,6 ile agirlikta oldugu gorilmektedir. Yas
degiskenine bakildiginda ise 30 — 39 yas araliginin en yuksek (% 46,5) oldugu anlagiimaktadir. Yoneticilerin, pozisyon olarak en yiksek orta
diizey yoneticilerden (% 59,2), egitimde, lise 6grenimin (% 47) son olarak da gelir degiskeninde de en fazla 2501 — 3500 TL gelire sahip olduklari
anlagiimaktadir. Demografik 6zelliklere ait bilgiler Tablo 1.” de asagidadir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategoriler N (%)
Kadin 28 39,4

Cinsiyet Erkek 43 60,6
Yas 20-29 18 25,4
30-39 33 46,5

40-49 20 28,2

Pozisyon Orta Diizey Yonetici 42 59,2
Ust Diizey Yonetici 16 22,5

idari Personel 13 18,3

Egitim Lise 34 47
On lisans 19 26,8

Lisans 18 25,4

Gelir 1500 — 2500 TL 7 9,9
2501 —3500 TL 33 46,5

3501 TLve Uzeri 31 43,7
Toplam 71 100,0

4. BULGULAR

Tanimlayici nitelik tasiyan arastirma igin anket yontemi kullanilarak toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Arastirmada verilerin
analizinde demografik 6zelliklerin belirlenmesinde frekans ve yiizdelik tablolarindan yararlanilirken yesil pazarlama karmasi degiskeninin
demografik ozellikler agisindan bir farklilik olup olmadiginin anlasilmasi igin ise T — testi ve One — Way ANOVA testleri uygulanmistir.

4.1. Magaza Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasina iligkin Tutumlari

Kocaeli ilinde bulunan bir alig veris merkezindeki magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasiile tutumlari Tablo 2’ de y er almaktadir. Bu
bilgilere gore; yesil Uriin ile ilgili ifadelere verilen yanitlar incelendiginde, “Yesil trinlerin kit kaynaklardan tretildigini bildigim icin yesil
trdnleri bilingli  kullanirm” duslincesine yoneticilerin 63’ U (% 88,7) katimaktadir. Yine yesil Urtin ile ilgili “Yesil Grunt satin alirken
ambalajindaki gevresel uyarilara dikkat ederim.” seklindeki ifadeye yoneticilerin 48" i (% 67,6), “Alacagim Urunlerin iginde kimyasal katki
maddeleriolup olmadigina dikkat ederim.” 54 yoneticinin (%76,1) katildigi goriilmektedir. Yesil iiriin ile ilgili son olarak “Uriiniin yenilenebilir
olmasi ve cevreye daha az zarar vermesi 6nemlidir.” ifadeye yoneticilerin 69’ nun (%97) katildig1 anlagilmaktadir. Yoneticilerin yesil Grin ile
ilgili tutumlarinin yesil pazarlama karmasitutum olgegini, tiketiciler agisindan degerlendiren arastirmalarin sonuglarina benzerlik gosterdigi
anlasiimaktadir (Uysal, 2006; Aslan, 2007; Coban ve S6nmez, 2014).
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Yoneticilerin yesil fiyat tutumlari ile ilgili yanitlarina bakildiginda ise “Yesil Uriin aligveriginde fiyati ne olursa olsun, givendigim trind alirim.”
ifadesine yoneticilerin 54’ i (%76,1) katiimaktadir. “Cevreye zararli bir iriinii fiyati diisiik oldugu icin tercih etmem.” Ifadesine 59 yénetici
(%83, 1), “Cevreye dost yoldan Uretilen, islenen ve paketlenen Urinlere daha fazla 6deme yapmayi kabul ederim.” ifadesine 46 yonetici (%
64,8), “Yesil Urlin satin alirken markalar arasi fiyat farklliklarina her zaman dikkate alirm.” ifadesine 61 yoneticinin (% 85,9) katildigi
gorulmektedir. “Yesil Griinler uzak magazalarda satilsa bile bu Grinleri satin almayi tercih ederim.” ifadesine ise yoneticilerin 31’ inin kararse
oldugu gorilmektedir. Bu sonuglarin literatiir taramasi sirasindaki ilk 4 ifadenin ilgili gaismalara benzerlik gosterdigi (Uysal, 2006; Tirk ve
Gok, 2010; Coban ve Sénmez, 2014) ancak yesil fiyatla ilgili son ifadeye verilen yanitlarin yoneticiler agisindan kararsizim s eklindeki cevap
verme ile farkllik gostermektedir.

Yoneticilerin yesil dagitim ile ilgili tutumlarina bakildiginda ise, ifadeye “Firmalarin cevreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhasi, lojistik
faaliyetlerde eneriji kullaniminin azaltlmasi gibi faaliyetleri uygulamasi cevreye verdikleri 5nemden kaynaklanmaktadir.”, 50 yénetici (%70,4)
katiimaktadir. Bir diger ifadeye ise “Cevre kirliginin en biylk nedenlerinden biri, trinlerin tasinmasi ve dagitimasi sirasinda ortaya
gtkmaktadir.” 41 yoneticinin katildigi anlagiimaktadir. Yesil fiyat ile ilgili son ifadeye ise 62 yoneticinin katildigi gorilmektedir. Buradan da
anlasildig1 Uzere yoneticilerin yesil pazarlama karmasiigerisinde yer alan yesil dagitim konusunda olumlu anlamda duyarl olduklari seklinde
ifade edilebilir. Katimcilarin yesil tutundurma ile ilgili tutumlarina bakildiginda ise, “Uriiniin cevre dostu oldugu imaji veren mesajlara sonuna
kadar gliveniyorum.”, 18 yoneticinin (%25, 4) kararsiz oldugu, 41 yoneticinin ise (%57, 8) ifadeye katildigi anlasiimaktadir. Yesil tutundurma
ile ilgili bu ifadeye yoneticilerin bazilarinin kararsiz yénde yanit verselerde yine ¢ogunlugunun Uriinlerin ¢evre dostu seklindeki imajlarina
glvendikleri anlagilmaktadir. Yesil tutundurma ile ilgili ifadelerden en gok katiimin oldugu ifade ise “Firmalarin gevreci a ktivitelerini anlatan
mesajlarionlarin gevrenin korunmasina katkida bulunduklarinin gostergesidir. “seklindedir (54 yonetici; % 76). Tablo 2’ de de goruldugu Uzere
yesil tutundurma ile ilgili ifadelere gogunlukla yoneticilerin katildigi anlagiimaktadir.

Tablo 2: Magaza Yoneticilerin Yesil Pazarlama Karmasina iliskin Tutumlari

isletmelerin Yesil Pazarlama Karmasina Yonelik Tutumlarinin Kesinlikle Katilmi Kararsizim Katihyorum Kesinlikle

Belirlenmesine Yonelik ifadeler Katilmi yorum Katiliyorum
yorum

Yesil Uriin n % n % n % n % n %

1.Yesil Grtinlerin kit kaynaklardan dretildigini bildigim igin yesi 1 1,4 1 1,4 6 8,5 17 23,9 46 64,8

Urtnleri bilingli kullanirnm.

2. Yesil Grinu satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat 3 4.2 9 12.7 11 15.5 20 28.2 28 39.4

ederim.

3. Alacagim drlnlerin iginde kimyasal katki maddeleri olup 1 1.4 13 183 3 4.2 22 31.0 32 451

olmadigina dikkat ederim.

4. Uriiniin yenilenebilir olmasi ve cevreye daha az zarar vemesi - - 1 1.4 1 1.4 29 40.8 40 56.3

onemlidir.

Yesil Fiyat n % n % n % n % n %

5. Yesil Grtin alisverisinde fiyati ne olursa olsun, giivendigim Grint 2 2.8 4 5.6 11 15.5 21 29.6 33 46.5

alirm.

6. Cevreye zararli bir Uriint fiyati dUs ik oldugu igin tercih etmem. 1 1.4 7 9.9 4 5.6 12 16.9 47 66.2

7. Gevreye dostyoldan tretilen, islenen ve paketlenen Griinlere daha 2 2.8 6 8.5 17 23.9 22 31.0 24 33.8

fazla 6deme yapmayi kabul ederim.

8. Yesil Uriin satin alirken markalar arasifiyat farkliliklarina her zaman 1 1.4 3 4.2 6 8.5 44 62.0 17 239

dikkate alirim.

9. Yesil urlinler uzak magazalarda satilsa bile bu Urtinleri satin almey 3 4.2 4 5.6 31 43.7 17 23.9 16 22.5

tercih ederim.

Yesil Dagitim n % n % n % n % n %

10.Firmalarin gevreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhas), 3 4.2 4 5.6 14 19.7 25 35.2 25 35.2
lojistik faaliyetlerde enerji kullaniminin azaltiimasi gibi faaliyetleri
uygulamasi cevreye verdikleri 6nemden kaynaklanmaktadir.

11. Gevre kirliginin en buylk nedenlerinden biri, Grlinlerin taginmasi 1 1.4 6 8.5 23 324 25 35.2 16 22.5
ve dagitilmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.
12. Gevreye zarar vermeyen Urlinlerin dagitiminda, tGrinlerin en ksa 2 2.8 - - 7 9.9 38 53.5 24 33.8

yoldan bana ulagmasini tercih ederim.

Yesil Tutundurma n % n % n % n % n %

13. Uriiniin cevre dostu oldugu imaji veren mesajlara sonuna kadar 4 5.6 8 113 18 254 32 45.1 9 12.7
gliveniyorum.

14. Yesil trindn televizyonda reklaminin yapilmasi o Grinin 10 141 16 22.5 25 35.2 16 22.5 4 5.6
guvenilir oldugunun gostergesidir.

15. Organik (dogal) Griin satin alma davranigitizerinde reklamin e tidsi 6 8.5 7 9.9 19 26.8 27 38.0 12 16.9
vardir.

16. Firmalarin gevreciaktivitelerinianlatan mesajlari onlarin gevrenin 4 5.6 6 8.5 7 9.9 38 535 16 225

korunmasina katkida bulunduklarinin géstergesidir.
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4.1. YoneticilerinYesil Pazarlama Karmasina Yonelik Tutumlarinin Demografik Ozelliklerine Gére Farkliliklarini
Anlamaya Yoénelik Analiz Sonuglari

Magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinin demografik 6zellikler agisindan genel anlamda anlaml bir farkhlik
gorulmemistir. Ancak yesil pazarlama karmasiiginde yer alan yesil Grtin ile cinsiyet (0,008; p<0,05), yesil Urtnile gelir (0,009; p< 0,05), yesil
Urdin ile pozisyon (0,008; p<0,05) agisindan bazi ifadelerde anlaml farkliliklar gorilmektedir. Buna gore kadin Yoneticilerin, 3501 TK ve Uzeri
geliri olan ve idari pozisyonlardaki yoneticilerin yesil iriin konusundaki tutumlarinin olumlu anlamda daha hassas oldugu gor Gimektedir.
Asagidaki tablolarda sirasiyla magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasi tutumlarindan yesil Urin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil
tutundurmanin demografik ozellikleri agaisindan farklilk gésterip géstermedigine dair bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3: Yoneticilerin Yesil Uriin ile ilgili Tutumlarinin Demografik Ozellikleri Agisindan Farklilik Dagiimi Tablosu

ifadeler Cinsiyet F P
Yesil Uriin Kadin Erkek
Satin  alacagim  dUrdnlerin  iginde 2,25 2,15 7,549 0,008

kimyasal  katki  maddeleri  olup
olmadigina dikkat ederim.

Ifadeler Gelir
Yesil Uriin 1500 -2500 2501-3500 3501- Gzeri
Satin  alacagim  Urdnlerin iginde | 2,85 3,93 4,32 5,085 0.009

kimyasal  katki  maddeleri  olup
olmadigina dikkat ederim.

Ifadeler Pozisyon
Yegsil Urlin Orta Duzey Poz. Ust Duzey Poz. Idari Personel F P
Uriin  satin  alirken ambalajindaki | 3,52 4,12 4,61 5,175 0,008

cevresel uyarilara dikkat ederim.

Tablo 3’ de gorildigu gibi yesil Grin tutumlarinin demografik 6zelliklerden cinsiyet, gelir ve pozisyon agisindan bazi ifadeler agisindan
farkhliklar gorilmektedir. Buna gore yoneticilerin yesil Grin karmasitutumlarinda kadinlarin daha hassas olduklari gériilmek tedir. Gelir
acgisindan da belirtilen yesil triin ifadesine 3501 TLve Uzerigeliri olanlar daha hassastir.

Tablo 4: Yoneticilerin Yesil Fiyat ile ilgili Tutumlarinin Demografik Ozellikleri Agisindan Farklilik Dagimi Tablosu

ifadeler Cinsiyet F P
Yesil Fiyat Kadin Erkek
Cevreye zararlh bir Grinu fiyati diguk 4,67 4,16 9,846 0,003
oldugu igin tercih etmem.

Yas
Yegsil Fiyat 20- 29 30-39 40- 49 F p
Yesil Urtin algverisinde fiyati ne olursa | 3,44 4,42 4,20 5,896 0,004
olsun, glvendigim trind alirim.

Pozisyon

Yesil fiyat Orta Dizey Poz. Ust Diizey Poz. Idari Personel F p
Yesil Urtn satin alrken markalar arasi | 3,83 4,37 4,23 3,454 0,037
fiyat farklhliklarina her zaman dikkate
alirim.

Magaza yoneticilerinin yesil fiyat tutumlarinin demografik 6zellikler agisindan cinsiyet, yas ve pozisyonda bazi ifadeler agisindan farkhlklar
gorulmektedir. Yesil fiyat tutumununda cinsiyet agisindan anlamli bir farkhlik gértlmektedir (0,003; p<0,05). Yine yesil fiyat tutumunun yas
(0,004; p<0,05) ve pozisyon (0,037; p<0,05) bakimindan anlaml bir farkllik tagidigi gortlmektedir. Dolayisiyla kadin yoneticilerin ve 30 — 39
yas araligindaki yoneticilerin yesil fiyat konusunda Urinler pahall da olsa yesil Urlnlere givendikleri igin daha ¢ok para 6demeyi diger
katilimcilardan daha fazla kabul ettikleri anlasiimaktadir. Yine yesil fiyat tutumu igerisinde yer alan “Yesil Grin satin alirken markalar arasi
fiyat farkliiklarina her zaman dikkate alirim.” seklindeki ifadeye iist diizey yéneticilerin katilma oranlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Yoneticilerin Yesil Tutundurma ile ilgili Tutumlarinin Demografik Ozellikleri Agisindan Farkliik Dagiimi Tablosu

ifadeler Gelir F P
Yesil Tutundurma 1500 TL-2500 TL 2501 TL—-3500 TL 3501 TLve Uzeri
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Organik (dogal) drin satin alma | 4,42 3,42 3,25 3,195 0,047
davranisi Uzerinde reklamin etkisi

vardir.

ifadeler Pozisyon

Yesil Tutundurma Orta Duzey Poz. Ust Diizey Poz. idari Personel F p
Organik (dogal) urin satin alma | 3,64 3,62 2,61 4,693 0,012
davranisi Uzerinde reklamin etkisi

vardir.

Magaza yoneticilerinin yesil tutundurma tutumlarinin demografik ozellikler agisindan farkllasip farkllasmadigini test etmek amaciyla
bagimsiz gruplar igin T —Testi ve ANOVA Testi yapilmistir. Yapilan testler sonucunda yoneticilerin, yesil tutundurma tutumlarinin cinsiyet, yas
ve egitim agisindan anlaml bir farkllik tespit edilemememistir. Ancak gelir (0, 047; p<0,05) ve pozisyon (0,012; p<0,05) bakimindan bazi
ifadelerde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 6: Yoneticilerin Yesil Dagitim ile ilgili Tutumlarinin Demografik Ozellikleri Agisindan Farkliik Dagilimi Tablosu

ifadeler Yas
Yesil Dagitim 20- 29 30-39 40 - 49 F p
Firmalarin  ¢evreye yonelik | 3,33 4,03 4,25 4,102 0,021

uyguladiklari;  katt  atiklarin
imhasi, lojistik  faaliyetlerde
enerji kullaniminin  azaltimasi
gibi  faaliyetleri  uygulamasi
cevreye verdikleri ©6nemden
kaynaklanmaktadir.

Yoneticilerin yesil dagiimla ilgili “Firmalarin gevreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji kullaniminin
azaltimasi gibi faaliyetleri uygulamasi cevreye verdikleri dnemden kaynaklanmaktadir.” ifadesi hakkindaki diisiinceleri yas ba kimindan (0,
021; p<0,05) anlamh farkllik tasidig1 gérilmektedir. Bu sonuglara goére yesil dagitimla ilgili yukaridaki bu ifadeye 40 — 49 yas araligindakilerin
katiim oranlarinin diger yas grubuna goére daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla yapilan analizler sonucunda arastirmanin Hy, H,, Hs,

Ha, Hs hipotezleri desteklenmemistir.
5.SONUC

Surdurdlebilir rekabet etmek isteyen, sosyal sorumluluk bilincinde olan, misterilerin tutumlarini benimseyen isletmelerin yesil pazarlama
karmasi faaliyetlerini benimsemeleri gerekmektedir. Aynizamanda yesil pazarlama, isletme degerini artiran, musteri sadakatisaglayanve
karllik getiren bir pazarlama faaliyetidir. Buradan hareketle bu galisma ile Kocaeli ilindeki bir alig veris merkezindeki ma gaza yoneticilerinin
yesil pazarlama karmasi tutumlarinin demografik 6zellikleri agisindan farkllasip farklilasmadigini belirlemek amaglanmistir. Bu galismada,
katiimcilarin yoneticiler olarak segilmesindeki oncelikli amag, literatiirdeki boslugun doldurulmasinin istenmesidir. Ayni zamanda da
glinimiz teknoloji ve tiiketim ¢aginda gevreiile ilgili sorunlar olduk¢a 6nemli bir hal almistir. Isletmelerin Urinlerin Gretilmesi icin tedarik
ettikleri hammadde, yari mamulden Grlnin Gretilmesi asamalari, Griniin satisa sunulmasinda uygulanan tutundurma cabalarive Grinlerin
satisa sunuldugu ortamlar bu gcevresorunlariyla yakindanilgilidir. Bu anlamda isletmelerin tretim siirecinde gevreselkirlilige neden olmamasi,
trlnlerin ambalajlarinin saglik agisindan zararl olmayan sekilde tasarlanmasi, triinlerin ve ambalajlarin geri déntsebilir Grinlerden olugsmasi
ve dagitim ve tutundurma asamasinda gevreci davranmalari yoneticilerin aldiklari kararlar dogrultusunda gerceklesmektedir. Ce vreye duyark
bir yoneticininde almis oldugu kararlar toplum yararina olacagindan yoneticilerin yesil pazarlama karmasi tutumlarinin 6nemli oldugu
dustnilmektedir.

Calismanin sonuglarina bakildiginda ise genel anlamda yesil pazarlama karmasitutumlarina yonelik verdikleriyanitlarda yoneticilerin yesil
pazarlama konusunda duyarli ve olumlu anlamda dusiinceleri olduklari anlagiimaktadir. Bu sonuglarin literatlr incelemesi sirasindaki
galismalarin sonuglarina benzemektedir (Karaca, 2013; Coban ve Sénmez, 2014; Benli vd., 2017). Arastirmanin bulgular béliminde de
deginildigi Gzere yoneticilerin yesil pazarlama karmasi tutumlarinin genel anlamda demografik 6zellikleri agisindan bir farklilik gérilmemistir.
Ancak yesil pazarlama karmasi igerisindeki yesil trtin (yesil Grin ve cinsiyet; yesil Griin ve pozisyon; yesil irtin ve gelir), yesil fiyat (yesil fiyat
ve yas; yesil fiyat ve pozisyon; yesil fiyat ve cinsiyet), yesil dagitim (yesil dagitim ve yas) ve yesil tutundurma (yesil tutundurma ve pozisyon;
yesil tutundurma ve gelir) ile ilgili bazi ifadelere verilen yanitlarda demografik 6zellikler agisindan farkliliklar tespit edilmistir. Arastirmada
elde edilen bu farklliklarin literatiir taramasi sirasindaki galismalara bazi yonleriyle benzesmedigi gorilmektedir. Coban ve S6nmez (2014)
tarafindan yapilan arastirmada 6grencilerden olusan katiimcilarin egitim durumlarina gore yesil pazarlama karmasi tutumlarinda farklihk
goruldugu tespit edilmistir. Ancak katimcilarin yoneticilerden olustugu bu calismada yesil pazarlama karmasi elemanlarinin egitim agisindan
bir farklilik tespit edilememistir. Bu sonucun farkl statiideki katilimcilardan kaynaklandigi diistinilmektedir. Ayrica arastirmanin Coban ve
Sénmez (2014) galismalarindaki sonug kisminda belirtilen 6lgegin farklh érneklem lzerinde degerlendiriimesi 6neresinin degerlendirilmis
olmasi bakimindan da anlamli oldugu dusuntimektedir. Buanlamda konuyla ilgili daha sonrakiyapilacak galismalarda bu farkhiligin tespiti igin
farkliillerdekiyoneticiler ve farkl sektorlerdekiyoneticilerle yesil pazarlama karmasi 6lgegi uygulanabilir. Calisma Kocaeli ilindeki bir alisveris
merkezi yoneticileri ile kisithdir. Bir diger kisiti ise ¢alismanin 15 Ekim 2019 — 15 Aralik 2019 tarihleri arasinda yapiimasidir. Calismanin
sonuglari ile yoneticilerin yesil pazarlama karmasitutumlari ile demografik 6zellikleri agisindan bir farkliik gorilmemektedir seklinde bir
yargiya varilabilmesi icin yapilacak calismalarda arastrmacilar tarafindan olgegin yoneticiler agisindan degerlendiriimesine ihtiyag

duyulmaktadir.
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