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Cevresel sorunlarin artmasi ile beraber insanlarn artik ¢evre konusunda farkindaligi da
artmaya baglamistir. Bundan dolay1 isletmeler tiiketicilerin ¢evre konusundaki farkindaligini goz
oniinde bulundurarak is yapis modellerini degistirmeye baglamistir. Bu kapsamda pazarlama
baglaminda yesil pazarlama faaliyetleri baslamistir. Yesil pazarlama ile isletmeler tiiketicilere
gevreye zarar vermeyen Urlinler / hizmetler {irettigi imaj1 vermektedir. Tiiketicilerin yesil tiriinleri
satin alma davranisi bazi faktorlerden etkilenmektedir. Bu kapsamda yesil {irlin satin almaya etki
eden unsurlarin belirlenmesi pazarlama faaliyetleri i¢in Onemlidir. Bu unsurlardan bazilart
demografik ozellikler, kusaklar, yesil bilgi diizeyi, yasam tatmini gibi unsurlardir. Bu baglamda
caligmanin Oncelikli amaci yesil pazarlama bilgi diizeyi ve yasam tatmininin kusaklar temelinde
yesil iiriin satin alma davranigima etkisini belirlemektir. Calismada ayrica diger demografik
ozelliklere gore yesil {irlin satin alma davranigsmin farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi de
amaclanmistir. Antalya ilinde toplam X, Y ve Z kusaginda yer alan toplam 579 katilimci ile ¢aligma
gerceklestirilmigtir. Sonuglara gére X ve Y kusagi baglaminda yasam tatmininin yesil {irlin satin
alma davranisma etkisi oldugu belirlenmisken, Z kusag baglaminda yasam tatmininin yesil {iriin
satin alma davranigma etkisi olmadigr belirlenmistir. X ve Z kusag:i baglaminda yesil pazarlama
bilgi diizeyinin yesil iiriin satin alma davranigina etkisi oldugu ortaya cikarilmigken, Y kusagi
baglaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil iiriin satin alma davranigina etkisi olmadig1 ortaya
cikarilmugtir. Evli katilimcilarin yesil {irtinleri satin alma egilimi bekar katilimcilara kiyasla daha
fazladir. 1499 1 ve alt1” gelir grubundaki katilimeilarin yesil {iriin satin alma egilimi “1500-2499 1”
ve “5000 b ve tizeri” gelir grubu katilimcilarindan daha azdir.
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THE EFFECT OF GREEN MARKETING KNOWLEDGE AND LIFE
SATISFACTION ON THE BEHAVIOR OF GREEN PRODUCT
PURCHASE: A RESEARCH ON GENERATIONS

ABSTRACT

People’s awareness of the environment has started to increase with the increase of
environmental problems. Therefore, businesses have started to change their business models by
considering the environmental awareness of the consumers. In this context, green marketing
activities have started in the context of marketing. With green marketing, businesses give
consumers the image that they produce products / services that do not harm the environment. The
behavior of consumers to purchase green products is influenced by some factors. In this context,
determining the factors affecting green products purchasing is important for marketing activities.
Some of these factors are demographic features, generations, green knowledge level, life
satisfaction. In this context, the primary aim of the study is to determine the effect of green
marketing knowledge level and life satisfaction on green product purchasing behavior based on
generations. In the study, it was also aimed to determine whether the green product purchasing
behavior differs according to other demographic features. The study was conducted with a total of
579 participants in the city of Antalya. According to the results, it was determined that life
satisfaction of X and Y generation had an effect on green product purchasing behavior, while there
was no effect in the context of Z generation. It was revealed that green marketing knowledge level
has an effect on green product purchasing behavior in the context of generation X and Z, whereas it
is revealed that there is no effect in the context of generation Y. Also, the tendency of married
participants to purchase green products is higher compared to single participants. Participants in the
income group of “1499 b and below” are less likely to purchase green products than those in the
income group of "1500-2499 £" and "5000 % and above".

Keywords: Green Marketing, Knowledge Level, Life Satisfaction, Green Product
Purchase, Generations.

GIRiS

Sanayilesme ve ekonominin kiiresellesmesi beraberinde ¢evre
bozulmalar1 getirmistir. Isletmelerin pazar biiyiimelerinin sonucu olarak kati
atik, sera gazlari, yok edilen ormanlar, su ve hava kirliligi sorunlan giderek
arttirmistir. Bu sorunlar glinlimiizde artik tiiketicilerin ¢cevreye olan endisesini de
arttirmistir (Giraldo ve Castro, 2014). Bundan dolay1 isletmeler bu sorunlara
¢Oziim saglamak ve tiiketicilerin endisesini azaltmak ic¢in iiretim, dagitim,
tutundurma gibi faaliyetlerinde degisikliklere gitmeye baslamistir (Uydaci, 2011,
s. 54). Ciinkii ¢evreyi korumak i¢in mevcut tiiketimin azaltilmasi ve tiiketici
davranislariin siirdiiriilebilir bir bigime dondstiiriilmesi gerekmektedir (Karalar
ve Kiract, 2011). Mucuk (2001, s. 5), bu durumu “isletmelerin pazarlama
anlayisindaki sosyal gorevler” olarak tanimlamistir. Bu sosyal gorevlerden biri
yesil pazarlama ile ilgilidir. Cevreyi korumanin onemi nedeniyle, isletmeler
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tiikketicilerin tiiketim ve satin alma davramiglart ile ¢evre korumalar1 arasinda
denge kurmaya caligmaktadir. Bu baglamda, yesil pazarlama, pazarlama
diinyasina girmis olan sosyal pazarlama yaklasiminda bir devrim niteligindedir.
Yesil pazarlama, ¢evre lizerinde en az zararli ve yikici etkileri olacak sekilde
insanlarin ihtiyag ve taleplerini karsilama ile ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir
(Grant, 2008). Yesil pazarlama faaliyetleri yesil iiretim, yesil tiiketim,
etiketleme, ambalaj, teknoloji, satis gibi tiim pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir (Uydaci, 2011, s. 40).

Yesil pazarlama bilgi diizeyi artan ve g¢evresel sorunlarin farkina varan
tilketiciler igletmelerden artik cevreyi kirletmeyen, geri doniisiimlii olan, atiklari
az olan, ¢evresel olarak giivenli olan gibi {iriinler talep etmeye baslamistir
(Erbaglar, 2012). Baska bir ifadeyle, tiiketiciler artik satin alma esnasinda
cevresel sorunlari g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bundan dolay1, yesil
pazarlamanin ve yesil pazarlama bilgi diizeyinin tiiketicilerin satin alma
davranig1 lizerine dogrudan etkiye sahip oldugu soOylenebilir. Ayrica, yesil
pazarlama tiiketicilerde marka sadakati de olusturmaktadir (Arseculeratne ve
Yazdanifard, 2014). Porter ve Van der Linde (1995), yesil pazarlama
faaliyetlerinin isletmelerin imajin1 olumlu yonde iyilestirdigini ve isletmeler i¢in
itibar olusturdugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Vaccaro (2009), yesil
pazarlamanin isletmelerin itibarlarim1  artirmalarina  yardimer  olacaginm
diisiinmektedir. Menon ve Menon (1997), basarili bir yesil pazarlama
faaliyetinin satislar1, kar1 ve pazar payini artiracagini ifade etmektedir. Burada
pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken unsur, yesil satin almaya dogru
kaymakta olan tiiketicilere odaklanmalaridir (Bhavana ve Thiruchanuru, 2018).

Hsu, Chang ve Chen (2012), tiiketicilerin benzersiz 6zelliklerinin satin
alma davranislarini 6nemli dlgiide etkiledigini ifade etmektedir. Ornegin Y
kusagi, kiiresel iklim degisikliginin insan faaliyetlerinden kaynaklandigina
inanmakta ve iklim degisikliginin dogal olarak gerceklestigini disiinen
tilketicilere kiyasla neredeyse iki kat daha fazla yesil iirliin satin alma
egilimindedir (Ottman, 2011, s. 6). Bu kapsamda kusaklarin satin alma
motivasyonlarinin incelenmesi pazarlama faaliyetleri i¢in onemlidir (Kayabasi,
Taskin ve Kayik, 2016). Ayrica, satin alma motivasyonu ile ilgili arastirmalar,
yasam tatminin aligveris yapanlarin neden belirli perakende deneyimleri
aradiklarini agiklayan 6nemli bir faktdr oldugunu gostermektedir (Grzeskowiak,
Sirgy, Foscht ve Swoboda, 2016). Bu baglamda ¢alismanin dncelikli amaci yesil
pazarlama bilgi diizeyi ve yasam tatmininin kusaklar temelinde yesil {iriin satin
alma davranisma etkisini belirleyerek literatlire giincel ve Ozgiin bir katki
saglamaktir. Calismada ayrica diger demografik ozelliklere gore yesil {irlin satin
alma davranigsinin farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi de amaglanmustir.
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I. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirma kapsaminda Oncelikle yesil pazarlamanin ne anlama geldigi,
yesil pazarlamanin gelisim asamalari ve yesil pazarlama ile yasam tatmini
iligkisi literatiir ¢ergcevesinde irdelenmistir. Ardindan, pazarlama kapsaminda
kusaklara yer verilmistir.

A. YESIL PAZARLAMA

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore yesil pazarlama enerji dist
kaynaklarin azalmasi, enerji tliketimi ve cevre kirliligi ile ilgili ¢aligmalart
kapsamaktadir (Polonsky, 1994). Pride ve Ferrell’e (1993) gore, cevre
pazarlamasi ve siirdiiriilebilir pazarlama olarak da bilinen yesil pazarlama bir
kurulusun cevreye zarar vermeyecek iirlinler tasarlama, tanitma, fiyatlandirma
ve dagitma faaliyetlerini ifade etmektedir. Gazda ve Lampe’ye (1995, s. 297)
gore, yesil pazarlama firiinlerin iiretim, tasarim, ambalajlama, etiketleme ve
atiklarmin cevresel etkisi ile ilgili olan pazarlama yontemidir. Miles ve Russell
(1997), yesil pazarlamanin iki amaci oldugunu ifade etmistir. Bunlar; gevre
dostu iiriin / hizmet tasarlamak, gelistirmek ve pazara sunmak; tiiketicilere ve
paydaslara isletmenin ¢evreci oldugunu gostererek imaj olusturmaktir.

Peattie (2001), yesil pazarlamayi li¢ asamada incelemistir. Birinci agama
1960-1980 yillar1 arasinda ekolojik pazarlamadir. Ekolojik pazarlamay1 Hennion
ve Kinnear (1979, s. 26), ¢cevre sorunlariin nedenleri ve bu sorunlar i¢in ¢6ziim
onerilerini kapsayan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamustir. Ikinci asama
1981-2000 yillar1 arasinda g¢evreci pazarlamadir. Cubuk (2003, s. 42), ¢evreci
pazarlamay iriin, fiyatlandirma, tanitim ve tutundurma faaliyetlerini 6ncelikle
cevrenin korunmasi amaciyla gerceklestiren isletmelerin pazarlama yaklagimi
olarak tammmlamustir. Ugilincli asama ise 2001 yilindan giiniimiize uzanan
donemdir. Bu donem ise yesil pazarlama donemidir (Aslan, 2007, s. 24). Yesil
irlin, yesil fiyatlandirma, yesil dagitim ve yesil tutundurma ise yesil
pazarlamanin dort temel karmasini olusturmaktadir (Duru ve Sua, 2013, 5.127).

Ottoman (1998), zararli madde icermeyen ve en az malzeme ile
ambalajlanan {iriinleri yesil {irlin olarak tanimlamustir. Emin ve Tiirk’e (2004, s.
9) gore, yesil iiriin ¢evreye zarar vermemeli, kaynaklari minimum diizeyde
tiiketmeli, zararl1 madde icermemeli, geri doniisiim siirecine girebilmeli ve diger
iiriinlere kiyasla daha kaliteli ve dayanikli olmalidir. Erbaslar (2012) ise yesil
iiriinii dogal ¢evreye zarar vermeyen, diinyay1 kirletmeyen, iiretim asamalarimda
gevre sorunu yaratmayan ve geri doniisimlii olan driinler olarak tanimlamustir.
Yesil tirtiniin kalitesi degerli ve algilanabilir olmalidir (Luchs, Naylor, Irwin ve
Raghunathan, 2010). Yesil iirlin iiretimi ¢evreye zararli olmayan iiriindiir.
Isletmelerin, miisterinin ¢evreye ydnelik arzu diizeyini belirleyip tasarimi ve
iiretimi bu arzuyla uyumlu triinler gelistirmesi gerekir (Afande, 2015).



Yesil Pazarlama Bilgi Diizeyi ve Yagsam Tatmininin Yesil Uriin Satin Alma Davranisina Etkisi: Kusaklararasi Bir
Arastirma 159

Yesil fiyat, miisterilerin yesil iiriin satin alabilmek icin 6dedikleri fiyat
olarak ifade edilmektedir (Peattie ve Crane, 2005). Yesil tirlinlerin fiyat1 yiiksek
iiretim maliyetleri, artan vergilendirme yoluyla ¢evresel maliyetlerin artmasi gibi
cesitli nedenlerle yiiksek olabilir. Yesil iiretim siirecinin uygulanmasi, iiretim
maliyetlerini artiracak ve boOylece yesil {irlinleri daha pahali hale getirecektir
(Peattie ve Crane, 2005). Bundan dolay1, yesil pazarlama stratejisi uygularken,
isletmeler maliyet etkinligini ve rekabet avantajini artirarak fiyat faktorlerine
odaklanmalidir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 2006). Tiirk ve Gok’e (2010,
s. 207) gore, ¢evreye duyarl {lirlin liretmenin maliyetlerini azaltmak i¢in yeni
teknolojilerin kullanilip gerekli olan girdi miktarinin azaltilmasi gerekmektedir.
Tiiketiciler yesil iirlin satin alirken {i¢ davranis sergileyebilmektedir. Bunlarin
ilki g¢evresel unsurlari aragtirarak yesil {iriin alip almama karari vermektir.
Ikincisi iiriiniin yesil olmasmi yeterli algilayip fiyatina bakmadan satin alma
karar1 vermektir. Uciinciisii ise fiyat olarak birbirine yakin olan iiriinlerden yesil
tiriin olan1 satin almaktir (Leblebici, 2008, s. 196).

Yesil dagitim olumsuz gevresel etkiyi en aza indirgemek igin segilen
dagitim kanallaridir. Bundan dolayi, isletmeler iiriin teslimatinda giivenlik
Onlemleri uygulamali, gilivenligi saglamak ve nakliye sirasinda emisyonlari
azaltmak i¢in ¢evre dostu malzemeler kullanmayi taahhiit eden kanallart
segmelidir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014). Yesil dagitim etkili bir
pazarlama stratejisi olarak, tiriiniin konumlandirilmasina ve istenen pazarlama
mesajinin tiiketicilere ulasmasina yardimci olmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
pazardaki yeri ve erisilebilirliginin tiiketiciler iizerinde daha fazla etkisi
olduguna inanilmaktadir. Bundan dolayi, bu tiir iiriinlere kolayca
erigilebildiginde tiiketiciler tarafindan satin alma olasiliklar artmaktadir (Narula
ve Sabharwal, 2016). Yesil dagitim atiklarin donlisimi, ¢evre kirliligi,
hammadde kullanimi1 ve enerji tiiketimi gibi konular1 kapsamaktadir. Bundan
dolay1 yesil pazarlama faaliyetlerinde tersine lojistik diye ifade edilen sistem
ortaya ¢ikmustir. Tersine lojistikte geri doniisim ve atiklar yeniden iiretime
donmekte veya cevreye zarar vermeden yok edilmektedir (Yanginlar ve Sart,
2014, s. 2). Yesil dagitimda dagitim yapilirken az enerji (yakit) harcamak, satis
noktalarina tiiketiciler az yakit ve az zaman harcayarak ulasabilmesi gibi
unsurlara dikkat edilmelidir (Yiiksel, 2002).

Yesil tutundurma reklam, satig gelistirme, promosyon ve halkla
iligkilerin ¢evreye duyarl bir sekilde tanimlanmasidir (Biner, 2014, s. 53). Yesil
tutundurmanin amaci isletmenin ¢evreye duyarli ve yesil bir igletme oldugunu
tilketicileri bilgilendirerek anlatmasidir (Dilek, 2012). Eko-etiketler yesil
pazarlama i¢in Onemli bir tutundurma aracidir (Rex and Baumann, 2007).
Grundey ve Zaharia (2008), eko-etiketlerin hem isletmeler hem de tiiketiciler
icin ¢esitli hedeflere ulasabilecegini vurgulamistir. Yesil tutundurma yesil mesaj,
halkla iliskiler, tamtimlar ve reklam faaliyetleri yoluyla gerceklesmektedir. Bu
tanitim araclari, isletmeleri miisterilere baglayacak ve tiiketicilerin zihnindeki
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yesil trlinler hakkinda farkindalig1 artiracaktir (Zhu ve Sarkis, 2015). Bundan
dolay1 isletmeler reklamlarinda tiiketicilere ¢evreye duyarhi oldugunu agikca
gosteren sunumlar hazirlamalidir (Erbaglar, 2012).

Chan ve Lau (2000), caligmalarinin sonucunda cevre ile ilgili sahip
olunan bilginin yesil iiriin satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir. Laroche,
Bergeron ve Barbaro-Forleo (2001), calismasinda yas, medeni durum, egitim vb.
gibi bazi faktorlerin yesil riinlerin satin alma davraniginda 6nemli bir rol
oynadigini belirlemistir. Ay ve Ecevit (2005), ¢evre bilingli tiiketici davranisi ile
tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Sonug olarak
cevre bilingli tiiketici davranisi ile gelir diizeyi, egitim ve yas arasinda anlamli
iligki belirlenmigtir. Cabuk, Nakiboglu ve Keles (2008), calismalarinda
demografik ozelliklerden gelir, cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim ile yesil
iirlin satin alma davranisi arasinda anlamlr iliski belirlemislerdir.

Cheah ve Phau (2011), tiiketicilerin ¢evreci iirlinler satin alma niyetine
etki eden faktorleri belirlemek igin arastirma gergeklestirmistir. Sonug olarak
eger tiiketiciler ¢evre kirliligi ve ¢evre sorunlar1 hakkinda bilgiliyse yesil {iriin
satin almaya egilimli olmaktadir. Ranaei ve Allahyari (2012), gerceklestirdigi
calismada yesil pazarlamanin tiiketicinin yesil satin alimi {izerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu, fakat yesil {riin tiiketicinin yesil satin alimi
iizerinde olumsuz ve 6nemsiz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Duru
ve Sua (2013), calismalarinda ¢evre dostu iirlin bilinci ile meslek tiirii, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi arasinda iliski oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Bahrainizadeh ve Rezaei (2016), yesil satin alma davranisi {izerinde en
onemli etkiye sahip olan faktorleri belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri
caligmada cevresel kaygilar, sosyal etkiler, algilanan etkinlik, sosyal sorumluluk,
kisisel anlayis kaygisi, ¢gevre konularinin 6neminin algilanmasi ve yesil tiriinler
satin alma niyetinin yesil satin alma davranisi iizerinde en 6nemli etkiye sahip
oldugunu belirlemiglerdir. Cetinkaya ve Ozceylan (2017), demografik
Ozelliklerin yesil iriin satin alma davranisina etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi calismada demografik ozellikler ile yesil iiriin satin alma
davranisi arasinda anlamh iliski oldugunu belirlemistir. Karahan, Gorgiin ve
Oktay (2017), yesil pazarlama ile ilgili c¢alismalarinda kadinlarin erkeklere
kiyasla daha fazla ¢evre bilincine sahip oldugunu ve yas ile ¢evre farkindaligi
arasinda anlamli iligki oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Boz, Duran ve Bagkoy
(2020), tiiketicilerin gevreye olan duyarliligi, yesil pazarlama ve tiiketici satin
alma karar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri ¢alismada
tiiketici satin alma karari ile ¢cevre duyarliligl ve yesil pazarlama arasinda pozitif
ve anlaml1 iliski belirlemislerdir.
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B. YASAM TATMINI iLE YESIL PAZARLAMA ILiSKiSi

Yasam tatmini kavrami ilk kez 1961 yilinda Neugarten tarafindan
kullanilmistir. Neugarten yasam tatmini kavramini bir kisinin beklentileri ile
sahip olduklarmi karsilastirmasinin  sonucu olarak kullanmustir (Ozer ve
Karabulut, 2003). Bu tanimdan da anlasilacagi lizere yasam tatmini kisaca
birinin yasamindan duydugu tatmindir (Biilbiil ve Giray, 2012, s. 102).

Yagsam tatmini literatiir de yasam kalitesi olarak da kullanilmaktadir ve
felsefeden psikolojiye, sosyolojiden pazarlamaya bir¢ok alanda insanlart
anlamak i¢in aragtirilmistir (Alfonso, Allison, Rader ve Gorman, 1996; Diener,
Diener ve Diener, 1995). Yasam tatmini ile ilgili mevcut literatiir, bireyin yasam
kalitesinin {irlin ve hizmetlere sahip olmanin bir gostergesi oldugunu
vurgulamaktadir (Diwan 2000; Richins 1994). Tatmin, keyifli bir tiiketim
sonrast degerlendirme derecesi ya da tiiketim ile ilgili tatmin edici bir derecedir
(Oliver, 1996; Ruyter ve Bloemer, 1999). Bundan dolayi, tatmin, tiiketicinin
beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaclarii kargilayacak iiriin veya hizmetin
kalitesinden kaynaklanan, tiiketici tarafindan algilanan genel zevk veya tatmin
diizeyidir (Mai ve Ness, 1999).

Bir markaya kars1 olan tatmin, tiiketicilerin zihninde markanin giicli ve
avantajlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, bir markaya olan tatmin
ile marka degeri arasinda pozitif bir iliski vardir (Pappu ve Quester, 2006).
Yiiksek egitimli ve harcanabilir geliri olan insanlar, tilketim kalitesini ve yasam
tatminini destekleme egilimindedir (Pack ve Pan, 2004). Misteriler pahali ve
yesil irlinler satin aldiklarinda, yasam ve yesil tatmini elde etmenin sonucu
olarak uzun vadeli faydalar elde etmek icin ¢evre koruma konusundaki kisisel
¢ikarlarindan 6diin vermektedir (Xiao ve Li, 2011). Yasam tatmini tanimlarina
dayanarak Chen (2010), “yesil tatmin” kavramini Onermistir. Yesil tatmini ise
misterinin  gevresel isteklerini, siirdiiriilebilir  beklentilerini  ve yesil
gereksinimlerini saglamak amaciyla tiiketimle ilgili tatmin edici bir seviye
olarak tanimlamistir. Bundan dolay1 yesil iiriin satin almak isteyen tiiketicilerin
yasam tatminine sahip olmasi i¢in bu isteklerinin, ihtiyaclariin ve arzularinin
isletmeler tarafindan karsilanmasi gerekmektedir.

C. PAZARLAMA KAPSAMINDA KUSAKLAR

Benzer yas gruplarinda yer alan bireylerin tiiketici davranislariin
belirlenmesi igletmeler i¢in 6nemlidir (Bezgin, 2016). Bundan dolay1 pazarlama
faaliyetleri i¢in kusaklara 6zgii deger, davranis ve kiiltiirlerin belirlenmesi 6nem
kazanmaktadir (Kirik ve Koyustu, 2018). Ciinkii her yas grubunun satin alma
davranisim etkileyen yagam tarzi, beklenti, deger, demografi veya deneyim gibi
unsurlar bulunmaktadir. Bunun nedenlerinden bazilar1 her yas grubunun yasadig
donemlerde farkli politika, terér, teknoloji, sosyal olaylar gibi insan hayatina etki
eden unsurlarin olmasidir (Williams ve Page, 2011, s. 48). Bundan dolay1
pazarlama faaliyetleri i¢in kusaklara ayrilan yas gruplar1 6nemlidir.
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Literatiirde farkli kaynaklar farkli amaglar i¢in kusaklarla ilgili ¢esitli
tarih araliklarim1 temel alarak smiflandirma yapmustir (Ozer, Eris ve
Timurcanday, 2013). Dogum y1l1 araliklar1 ve isimleri bazen farkliliklar gosterse
bile temel olarak 4 temel kusak bulunmaktadir: baby boomers, X kusagi, Y
kusag1 ve Z kusagi. Genel olarak Baby boomers olarak ifade edilenler 1946-
1964 aras1 dogumlular, X kusagi olarak ifade edilenler 1965-1980, Y kusagi
olarak ifade edilenler 1980-1999 ve son olarak Z kusagi olarak ifade edilenler
ise 2000 ve sonrast dogumlulardir (Oztiirk, 2014; Pendergast, 2010).

Baby Boomers olarak ifade edilen kusak iki biiylik diinya savasinin
izlerine taniklik etmis kusaktir. Bu izlerin silinmeye calisildigi, ayrica ekonomik
ve teknolojik geligsmelerin yasandig1 donemde biiyiimiiserdir (Izmirlioglu, 2008,
s. 43). Baby Boomers kusaginin en énemli 6zelligi biirokrasiye sevmemeleridir.
Bu kusaga odaklanan pazarlamacilar deger olusturmaya odaklanmalidir, ¢iinkii
bu kusagi deger elde ettigine inandigi Triinlerde fiyata daha az duyarh
olmaktadir (Wong, 2010). Oztiirk’e (2014) gére, X kusaginin is motivasyonu
oldukea fazladir ve belirli bir siire sonra islerinde terfi edeceklerine inanirlar ve
bundan dolay1 sabirhidirlar. Bu kusak soguk savasin son yillar1 gibi pek ¢ok
sosyal olaya sahitlik etmistir. Ayrica bilgisayar sistemlerinin gelismesiyle
birlikte X kusagi bu sistemlere uyum saglamaya c¢alismaktadir. Y kusagini
Rogers (2013), ‘yesil dogmus’ olarak ifade etmektedir, ¢iinkii Y kusaginin
yetistirilme dénemi toplumda ¢evre bilincinin norm haline geldigi doneme denk
gelmektedir. Y kusagi ayni zamanda bolluk iginde biiyiimiis olup bu bireyler
internet, teknoloji ve trend takipgisidir. Bundan dolay1 bu kusak pazarlamacilar
icin metinden ¢ok goriintiiyii tercih eden kusak olarak bilinmektedir (Chen ve Li,
2020). Ciinkii Y kusagi sosyal medya takipgisi oldugundan sosyal medya
reklamlarindan etkilenmektedir. Z kusaginin en belirgin 6zelligi ise internet ve
teknolojinin i¢ine dogmus olmalarindan kaynaklanmaktadir. Z kusagi bireyler
internet, tablet ve akilli telefonlar1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. Z kusagi
bireyler diger kusaklara kiyasla sokakta oyun oynayan veya doga ile i¢ ige
bliyliyen bir kusak degildir. Bundan dolay1 da Z kusagi bireyler hizli tiikketen
birey 6zelligi tasimaktadir (Oztiirk, 2014).

Lu, Bock ve Joseph (2013), Amerika’da Y kusagi {niversite
Ogrencilerinin  yesil {irlin satin alma niyetleri ile ilgili arasgtirma
gerceklestirmistir. Sonuglara gére Y kusagin yesil iiriinler satin alma niyetinde
oldugundan pazarlamacilara ¢evre dostu ve geri dondsiimli riinler
gelistirmeleri  Onerilmistir.  Ahmad, Omar ve Hassan (2016), Z kusagi
kapsaminda gerceklestirdigi calismada Z kusagi tiliketicilerin uluslararasi
markalar satin almaya egilimli oldugunu ve ayni1 zamanda ekolojik iiriinler i¢in
daha fazla 6deme yapmaya hazir olduklarini ortaya ¢ikarmistir. Gade (t.y.), dort
kusak kapsaminda satin alma egilimleri ve tercihlerini incelemistir. Sonug olarak
Baby boomers, X ve Y kusaklarinin marka sadakati olusturmalar i¢in fiyat
unsurunun O6nemli bir motivasyon araci oldugunu belirlemistir. Karapinar,
Kayapimnar ve Ergan (2018), X, Y ve Z kusaklar kapsaminda yesil iiriin satin
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alma davranisini arastirmistir. Sonuglara gore Y ve Z kusak tiiketicilere kiyasla
X kusak tiiketicilerin yesil iiriin satin alma konusunda daha istekli oldugu
belirlenmistir. Ayrica evli katilimcilarin bekarlara ve kadinlarin erkeklere
kiyasla yesil iiriin satin alma konusunda daha olumlu algiya sahip oldugu ortaya
¢ikarilmistir. Karaboga ve Eroglu (2020), X ve Y kusak baglaminda satin alma
davranisini inceledigi ¢aligmada X ve Y kusaklarin satin alma davraniginda
harcama egilimi ve harcama zorunlulugu boyutlarinda anlamli farkliliklar
oldugunu belirlemistir.

II. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boéliimde arastirmanin amaci ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri
toplama araci ve olgeklere iliskin gecerlilik ve giivenirlilik analiz sonuglar1 yer
almaktadir.

A. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLER

Calismanin temel amaci yesil pazarlama bilgi diizeyi ve yasam
tatmininin kusaklar temelinde yesil iiriin satin alma davranisina etkisini
belirlemektir. Calismada ayrica diger demografik oOzelliklere gore yesil iiriin
satin alma davranmisinin farklilasip farklilagmadiginin  belirlenmesi de
amaglanmigtir. Bu kapsamda gelistirilen aragtirma hipotezleri asagida
verilmistir;

Hi: X kusagi kapsaminda yasam tatmininin, yesil {irlin satin alma
davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H: Y kusagi kapsaminda yasam tatmininin, yesil {iriin satin alma
davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Z kusagi kapsaminda yasam tatmininin, yesil rlin satin alma
davranist tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: X kusagi kapsaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin, yesil {iriin
satin alma davranisi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Y kusagi kapsaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin, yesil iriin
satin alma davranis1 lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

He: Z kusagi kapsaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin, yesil {iriin
satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hy7: Kusaklara bagli olarak yesil iirlinleri satin alma davranisinda anlamli
bir farklilik vardir.

Hs: Gelire bagl olarak yesil iiriinleri satin alma davranisinda anlamli bir
farklilik vardir.
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Ho: Cinsiyete bagli olarak yesil iiriinleri satin alma davraniginda anlaml
bir farklilik vardir.

Hio: Medeni duruma bagli olarak yesil {iriinleri satin alma davranisinda
anlaml bir farklilik vardir.

B. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Veriler anket teknigi ile EKim-Aralik 2019 tarihlerinde Antalya ilinde
ikamet eden vatandaglardan elde edilmistir. Bundan dolayi arastirma evrenini
Antalya ilinde ikamet edenler olusturmaktadir. Antalya ilinin TUIK verilerine
gore 2019 yili niifusu 2.511.700’diir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004), gore
biiyiik 6rneklemler i¢in 0.05 6rneklem hatasi ile evreni temsil giicline sahip
orneklem grubunun sayisi (n) 384°tiir. Ankete katilma gonilliiliik esasina
dayanmaktadir. Bundan dolay1 anketler kolayda 6rneklem yontemi ile X, Y ve Z
kusaga uygulanmistir. Toplam 579 anket ile calisma gerceklestirilmistir.

C. VERI TOPLAMA ARACLARI

Calismanin amaglaria ulagmak i¢in 5’li Likert ile hazirlanan anket
kullanilmistir. Anket toplam dért béliim olarak hazirlanmustir. flk boliimiinde
katilimecilarin demografik 6zellikleri ile ilgili (cinsiyet, medeni durum, dogum
yili, ve aylik gelir) sorular1 yer almaktadir. Anketin ikinci boliimde yesil
pazarlama bilgi diizeyi, ii¢lincli boliimde yesil iiriin satin alma davranigi ve
dordiincii bolimde ise yasam tatmini 6lgekleri bulunmaktadir. Yesil pazarlama
bilgi diizeyini 6lgmek i¢in Straughan ve Roberts (1999) ve Roberts ve Bacon’un
(1997) calismalarinda kullanilan ve Nakiboglu (2003) tarafindan Tiirkge’ye
uyarlanarak Kuduz (2011) tarafindan gecerliligi ve giivenirliligi saglanmis olan
“yesil pazarlama bilgi diizeyi” Olgegi kullamilmistir. Yesil pazarlama
faaliyetlerinin satin alma iizerine etkisini 6lgmek i¢in Aslan (2007) ve Keles
(2007) tarafindan uyarlanan gegerliligi ve giivenirliligi kanitlanmis “yesil iiriin
satin alma davranigi” Ol¢egi kullanilmistir. Yasam tatminini 6lgmek igin ise
Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan gelistirilen ve Yetim
(1993) tarafindan uyarlanarak gecerliligi ve gilivenirliligi kanmtlanmis “yasam
tatmini” 6l¢egi kullanilmigtir.

D. OLCEKLERIN FAKTOR ANALIZI

Calismanin hipotezleri test etmek amaciyla gergeklestirilen regresyon
analizlerinde kullanmak i¢in tli¢ 6l¢ek kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur.
Faktor yiikleri Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Olgeklerin Faktor Yiikleri
ifadeler Faktor Yiikii

Yesil Pazarlama Bilgi Diizeyi

degistirmezdim

Cevre dostu iiriinlere her yerden ulasilamiyor 0,706
Cevre dostu iiriinler diger iiriinlere gére daha pahalidir 0,721
Cevre dostu iiriinlerin reklamlar1 yeteri kadar etkin yapilmiyor 0,766
Uriinlerin ambalajlar1 iizerindeki isaretlerden / etiketlerden gevreye 0,655
zarar verip vermedigini anlayabilirim

Yegil Uriin Satin Alma Davranist

Satin aldigim driinlerin ambalajinin  ¢evreye zararli oldugunu 0,631
Ogrenirsem satin almaktan vazgegerim

Satin aldigim {iriiniin ¢evreye zarar vererek iiretildigini dgrenirsem 0,666
kullanmaktan vazgegerim

Gereginden fazla ambalajlanmis iiriinleri tercih etmem 0,668
Cevre dostu liriinlerin reklami satin alma davranisim tizerinde etkili 0.615
olur ’
Medyada yayinlanan ¢evre ilgili konular/sorunlar satin alma 0,656
davranigimu etkiler

Cevreye zarar vermedigini isaret eden etiketleri i¢eren iiriinleri tercih 0,655
ederim

Elektrikli ev esyasi satin alirken A+ sinifi (enerji tasarruflu) olani 0.635
tercih ederim ’
Deterjan satin alirken igerdigi fosfat miktarina dikkat ederim 0,624
Ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey, deodorant tiirii 0,607
iiriinleri satin almam

Uriinlerin ~ tasinmas1  esnasinda  harcanan  dogal  kaynaklar
diistindiigiim i¢in, miimkiin oldugunca iilke i¢inde tiretilen {iriinleri 0,641
tercih ederim

Cevre dostu iiriinlere diger {iriinlere 6dedigimden daha fazla 6demeye 0,658
raziyim

Iki iiriin arasinda se¢im yaparken ¢evre dostu olani tercih ederim 0,746
Geri doniisiimlii malzemeden yapilmus {iriinleri tercih ederim 0,696
Algverislerde; file, kese kagidi, pamuklu torbalar gibi miimkiin 0,641
oldugunca dogada ¢oziinebilir malzemeleri kullanmayi tercih ederim

Yasam Tatmini

Cogu konuda hayatim idealimdekine yakin 0,811
Hayat sartlarim milkemmel 0,758
Hayatimdan memnunum 0,811
Hayattan simdiye kadar istedigim 6nemli seyleri elde ettim 0,780
Eger hayata yeniden baslasaydim neredeyse higbir seyi 0.664
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Kesfedici faktor analizi sonuglari su sekilde 6zetlenmistir;

* Yesil pazarlama bilgi diizeyi 6lgegi tek boyutlu olup toplam 4 ifadeden
olusmaktadir. Olgegin toplam varyans aciklama oran1 %48,26 olup, ifadelerin
faktor yiikleri 0,655 ile 0,766 arasinda degismektedir. Olgegin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,649 ve Croanbach Alpha (CA) degeri 0,63 diir.

* Yesil irtin satin alma davranisi 6lgegi tek boyutlu olup toplam 14
ifadeden olusmaktadir. Olgegin toplam varyans aciklama oram %46,03 olup,
ifadelerin faktér yiikleri 0,607 ile 0,746 arasinda degismektedir. Olcegin KMO
degeri 0,884 ve CA degeri 0,86’dir.

* Yasam tatmini Olgegi tek boyutlu olup toplam 5 ifadeden
olusmaktadir. Olgegin toplam varyans aciklama oran1 %58,77 olup, ifadelerin
faktor yiikleri 0,664 ile 0,811 arasinda degismektedir. Olgegin KMO degeri
0,840 ve CA degeri 0,82°dir.

Tavsancil’a (2010), gore KMO degerinin 1’e yaklastikca mitkemmel ve
0,50’nin altina diislince ise kabul edilmez oldugu varsayilmaktadir. Faktor
analizi sonuclar1 incelendiginde KMO degerinin iyi oldugu goriilmektedir.
Olgeklerdeki ifadelerin faktor yiiklerinin 0,60 {izeri olmasi ifadelerin Slgegi
temsil ettigini gostermektedir (Zeller ve Karmines, 1978). CA degerlerinin ise
0,60’dan fazla olmasi Olgeklerin giivenilir ve i¢ tutarliga sahip oldugu
gostermektedir (Kalayci, 2014).

II1. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma oOncelikle katilmcilarin demografik 6zelliklerinin frekans
dagilimina bakilmistir. Ardindan arastirma gelistirilen hipotezleri test etmek igin
t-test, regresyon ve tek yonlii varyans analizlerinden faydalanilan analizlerin
sonuclar1 verilmistir.

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimlar1 Tablo
2’de verilmistir.
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Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozelikleri (n=579)

Degiskenler Demografi Say1 Frekans (%)

Cinsiyet Erkek 294 60,8
Kadin 285 49,2

. Evli 253 43,7
Medeni Durum Bekar 396 56.3
X (1965-1979) 109 18,8

Kusak Y (1980-1999) 357 61,7
Z (2000 ve sonrasi) 113 19,5

1499 b ve alt1 161 27,8

1500-2499 © 81 14,0

Aylik Gelir 2500-4999 © 167 28,8
5000 b ve tizeri 170 29,4

Toplam 579 100

Tablo 2’de goriildiigli lizere katilimecilarin %60,8’1 erkek ve %49,2’si
kadindir. Katilimcilarin %43,7°si evli iken %56,3’li bekardir. Katilimcilarin
dogum yil1 kusaklar baglaminda incelendiginde %18,8’1 X Kusagi, %61,7’si Y
Kusagi ve %19,5’i Z kusagi katilimcidir. Antalya ili niifusu yas dagilinu
incelenince X kusagina giren niifus sayis1 491.932, Y kusagina giren niifus sayist
985.793 ve Z kusagma giren niifus sayisi ise “14 ve alti yas” cikarilinca
347.773’tiir (Endeksa, 2021). Bundan dolayi, yas kusaklar1 baglaminda dengeli
olarak veri elde edildigi sOylenebilir. Aylik gelir kapsaminda ise katilimcilarin
%27,8’1 “1499 b ve alt1”, %14’1 “1500-2499 17, %28,8’1 2500-4999 1’ ve
%29,41 “5000 b ve lizeri” gelir grubunda yer almaktadir.

B. HIPOTEZLERE iLiSKiN BULGULAR

Aragtirmanin ilk ii¢ hipotezi olan X, Y ve Z kusaklar1 kapsaminda yagam
tatmininin (YT) yesil iiriin satin alma davranisina (YSAD) etkisini belirlemek
icin regresyon analizleri gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Yasam Tatmininin Yesil Uriin Satin Alma Davranisina Etkisi

H Degisken Standardize F R? S.H.
Bagimh | Bagimsiz B t p
Hi YSAD YT ,229 2,431 ,017* 5,909 ,052 ,094
H> YSAD YT ,170 3,246 ,001* 10,536 | ,029 ,052
Hs YSAD YT ,101 1,068 ,288 1,141 ,010 ,094
*p<0,05

X kusag1 baglaminda yasam tatmininin yesil iiriin satin alma davranigina
etkisi oldugu belirlenmistir (t=2,431; p=,017; f=,229). Bundan dolay1 H; kabul
edilmistir. Y kusagi baglaminda yasam tatmininin yesil iiriin satin alma
davranisina pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir (t=3,246; p=,001; p=,170).
Bundan dolay1 H kabul edilmistir. Z kusagi baglaminda yasam tatmininin yesil
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iriin satin alma davranigina etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir (t=1,068; p=,288;
B=,101). Bundan dolay1 Hz reddedilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerinden X, Y ve Z kusaklar1 kapsaminda yesil
pazarlama bilgi diizeyinin (YB) yesil iiriin satin alma davranisina (YSAD)
etkisini belirlemek i¢in regresyon analizleri ger¢eklestirilmis ve sonuglar Tablo
4’°te Ozetlenmistir.

Tablo 4. Yesil Bilgi Diizeyinin Yesil Uriin Satin Alma Davranisina Etkisi

H Degisken Standardize F R? S.H.
Bagimh | Bagimsiz B t p
Hs | YSAD YB ,089 | 4,517 ,000* 20,400 |,160 | ,089
Hs | YSAD YB ,088 | 1,673 ,095 2,799 ,008 | ,053
He | YSAD YB 342 | 3,832 ,000* 14,684 | ,117 | ,089
*p<0,05

X kusagi baglaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil iiriin satin
alma davranigina pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir (t=4,517; p=,000;
B=,089). Bundan dolayr Hs kabul edilmistir. Y kusagi baglaminda yesil
pazarlama bilgi diizeyinin yesil {iriin satin alma davranisina etkisi olmadig:
belirlenmistir (t=1,673; p=,095; p=,088). Bundan dolay1 Hs reddedilmistir. Z
kusagi baglaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil iiriin satin alma
davranisina pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir (t=3,832; p=,000; =,342).
Bundan dolay1 He kabul edilmistir.

Aragtirmadaki H; ve Hg kapsaminda kusaklar arasinda ve gelir
gruplara gore yesil iirlin satin alma davranisinda farklilik olup olmadigin
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizleri gergeklestirilmistir ve sonuglar
Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

F p*
Hy 4,794 ,009
Hs 7,473 ,000

*p<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina H; ve Hg kabul edilmistir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek Tukey Tamhane
sonuglarindan yararlanilmistir. Farklarin hangi gruplar arasinda oldugu su
sekilde 6zetlenebilir;

* X ve Y kusag katilimcilarn yesil irlin satin alma egilimi Z kusak
katilimcilarindan daha fazladir.
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* “1499 b ve alt1” gelir grubundaki katilimcilarin yesil iiriin satin alma
egilimi “1500-2499 1” ve “5000 b ve tlizeri” gelir grubu katilimcilarindan daha
azdir.

Aragtirma hipotezlerinden “cinsiyete bagli olarak yesil iiriin satin alma
davranisinda anlamli bir farklilik vardir” olan Hyg test etmek icin gergeklestirilen
t-test analizine gore cinsiyete bagl olarak yesil lirlin satin alma egilimde fark
bulunmamistir ve bundan dolayr He reddedilmistir. Sonuglar Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Yesil Uriin Satin Alma Davranisi

Gruplar Ortalama Sirasi F T p
H Erkek 278,71 1,657 1,557 120
° Kadin 301,65 : o '

Aragtirmadaki Hio kapsaminda medeni duruma gore yesil {irlin satin
alma davraniginda anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla t-
test analizleri gerceklestirilmistir. Sonuglara gére medeni duruma bagl olarak
yesil iriinleri satin alma davranigsinda farklilik oldugu ortaya c¢ikarilmistir
(t=4,200; p<0,005). Evli katilimeilarinin yesil iiriinleri satin alma egilimi bekar
katilmcilara kiyasla daha fazladir. Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen
analizler sonucunda Hi, Hz, Hs, Hes H7 ve Hg kabul edilmis, Hs, Hs ve Hy
reddedilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Yasanan ¢evresel sorunlardan dolay1 insanlar artik endiselenmeye
baslanustir. Isletmelerin bazi cevre sorunlarma neden oldugunun farkina varan
tiketiciler isletmelerden iiriin tiretim, dagitim, tutundurma gibi faaliyetlerinde
cevre dostu olmalarini isteme ihtiyaci duymustur. Bundan dolayi, isletmeler
cevre dostu yesil pazarlama faaliyetlerine yoOnelmeye baslamistir. Yesil
pazarlama bilgi diizeyi, yasam tatmini, demografik ozellikler gibi faktorler
tiiketicilerin yesil Uriin satin alma davranmisina etki edebilmektedir. Bundan
dolay1 ¢alismada yesil {irlin satin alma davranisina etki eden faktorler
belirlenmeye calisilmistir. Yesil pazarlama bilgi diizeyi ve yasam tatmininin
kusaklar temelinde yesil {irlin satin alma davranisina etkisini belirleme amaciyla
Antalya ilinde X, Y ve Z kusak katilimcilardan veriler toplanmustir. Veriler ile
regresyon, t-test ve tek yonlii varyans analizleri gergeklestirilmistir.

X ve Y kusagi baglaminda yasam tatmininin yesil {irlin satin alma
davranigina etkisi oldugu belirlenmistir. Z kusagi baglaminda yasam tatmininin
yesil iirlin satin alma davranisina etkisi olmadigi ortaya ¢ikmustir. X ve Z kusagi
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baglaminda yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil iiriin satin alma davranigina
etkisi oldugu belirlenmistir. Y kusagi baglaminda yesil pazarlama bilgi
diizeyinin yesil iiriin satin alma davranisina etkisi olmadig1 belirlenmistir. Cheah
ve Phau’nun (2011) tiiketiciler ¢evre kirliligi ve cevre sorunlari hakkinda
bilgiliyse yesil {irin satin almaya egilimli olmaktadir sonucunu
desteklemektedir. X ve Y kusagi katilimcilarin yesil {iriin satin alma egilimi Z
kusak katilimcilarindan daha fazladir. Bu sonucu g¢alismasinda Y kusagin Z
kusaga kiyasla daha fazla yesil {riin alma egiliminde oldugunu belirten
Ottman’in (2011) calismas1 tarafindan desteklenmektedir. Bundan dolay1
isletmelerin Z kusak tiiketicilere yoOnelik daha ¢ok yesil pazarlama
faaliyetlerinde bulunmasi dnerilmektedir.

“1499 b ve alti” gelir grubundaki katilimcilarin yesil {iriin satin alma
egilimi “1500-2499 1” ve “5000 b ve tizeri” gelir grubu katilimcilarindan daha
azdir. Bu durumun nedeni olarak yesil iirlinlerin fiyatlarinin diger iiriinlere
kiyasla biraz daha fazla olmasi (Peattie ve Crane, 2005) gosterilebilir. Benzer
sonu¢ Ay ve Ecevit’in (2005) arastirmasinda da belirlenmistir. Tiketicilerin
fiyat olarak yesil iirlinlerin diger {irtinlerle yakin fiyatta oldugunda yesil iiriinii
satin aldig (Leblebici, 2008) gbz oniinde bulunduruldugunda isletmelerin yesil
triinler i¢in maliyetleri azaltma amaciyla strateji ve politikalar gelistirmesi ve
Ar-Ge faaliyetleri uygulamasi onerilmektedir. Cinsiyete bagli olarak yesil {irlin
satin alma egilimde fark bulunmamistir. Fakat Cabuk vd. (2008) ve Karahan vd.
(2017) gergeklestirdikleri ¢caligmada cinsiyet ile yesil iirlin satin alma davranigi
arasinda anlamli iligki belirlemislerdir. Evli katilimcilarinin yesil {irlinleri satin
alma egilimi bekar katilimcilara kiyasla daha fazladir. Bu sonug¢ Laroche vd.
(2001), Cabuk vd. (2008) ve Cetinkaya ve Ozceylan’in (2017) arastirma
sonuglari tarafindan desteklenmektedir.

Calismanin en 6nemli kisitlarindan biri anket ile sadece Antalya ilinde
veri toplanmig olmasidir. Ayni 6lgekler ile farkli zamanda, farkli yerlerde veriler
toplanarak benzer bir ¢alismanin gergeklestirilmesi ile literatiire 6nemli katkilar
saglanmas1 Onerilmektedir.
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