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OZET

Bu ¢alismada tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile yesil satin alma davranislart
arasindaki iligkiler incelenmistir. Saha ¢alismasi, Adana’nin en biiyiik aligveris
merkezinde 600 tiiketici ile yapilan anket ile gergeklestirilmistir. Calisma sonuglarina
gore tiiketicilerin yesil satin alma davranislari ile cinsiyet, medeni durumu, yasi, egitimi
ve geliri arasinda anlamli iliskiler s6z konusudur. Yesil iiriin satin alan tiikketiciler kadin,
evli, geng, egitimli ve yiiksek hane gelirine sahip bireylerdir.

Anahtar Kelimeler: yesil pazarlama, yesil iiriin, tiiketici davranislari, sosyo-demografik
ozellikler.

SUMMARY

In this study, the relationships between the social-demographic characteristics of
consumers and consumers’ green purchasing behaviour have been examined. A field
study was conducted on the consumers shopping from the biggest shopping center in
Adana. Analysis of study was carried through 600 questionnaires. According to the
field’s results, there is a significant relationship between consumers’ green purchasing
behaviour and gender, marital status, age, education and income. Consumer, who
purchases green product is female, married, young, educated and has higher income.
Key Words: green marketing, green product, consumer behaviour, social-demographic
characteristics.

GIRIS

Bilimsel ve uluslar arasi politik arenalarda, ¢evresel problemlerin ¢dziimlenmesi
i¢in dikkatler iiretimden tiiketime dogru kaymustir. Bu noktada, tiiketici tercihlerinin
cevre lizerinde ve g¢evresel problemlerin ¢oziimiinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir (Paavola, 2001:228). Tiketicilerin ne tiikettigi, nasil tiikettigi ve tiiketim
miktar1 diinyamiz i¢in kritik bir baski olusturmaktadir. Bir goriigse gore, eger diinyadaki
insanlarin dogal kaynaklari tiiketme miktar1 su anki seviyede devam ederse, insanlari
desteklemek icin ii¢ gezegene ihtiyag olacaktir (Knight, 2004:113).

Tiiketicilerin satin alma davraniglart ¢evresel problemler iizerinde dogrudan
etkilidir. Tiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen (yesil) iriinleri tercih edip diger
alternatiflerden vazgegmesi ve geri doniisiimlii ambalajlar kullanmasi ¢evreye 6nemli
katkilar saglayacaktir (Abdul-Muhmin, 2007:237; Mostafa, 2007:445). Bir iilkenin
cevresel ilerleyigini anlamak i¢in de en iyi hareket noktasi, o lilkedeki tiiketicilerin yesil
konulardaki tiiketici davranislarint incelemektir (Chan ve Lau, 2000:338).

Niva ve Timonen (2001), ¢evre i¢in tiiketim iizerinde odaklanmak gerektigini ileri
stirmiistiir. Buna gore ¢evrecilik i¢in yapilacak iiriin politikalarinda tiiketici kilit rolde
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diistiniilmelidir. Cilinkii sdz konusu {riinlerdeki degisiklikler tiiketim kaliplarinin

degismesine ve tiiketicilerin sorumluluklarinin artmasina sebep olabilecektir.
Pazarlamacilar, bu durumu kendileri i¢in bir is firsati olarak gorerek uzun donemli

ve proaktif c¢evreci stratejiler gelistirme yoluna gitmislerdir. Buradan hareketle yesil
pazarlama dogmustur. Yesil pazarlamada onemli bir yere sahip olan tiiketicilerin
davraniglan ti¢ farkli perspektiften incelenmistir. Birinci grup demografik ve sosyo-
ekonomik degiskenleri, ikinci grup tiiketicilerin ¢evre problemleri ve konularindaki
bilgi miktarini ve liglincii grupsa degerler, yasam bicimi, kisilik 6zellikleri ve tutumlar

iceren psikografik degiskenleri dikkate alan ¢alismalardir (Fraj ve Martinez, 2007:26).

Bu baglamda bu ¢aligmanin amacin tiiketicilerin yesil (iiriin) satin alma davranislarinin

sosyo-demografik degiskenler agisindan incelenmesi olusturmaktadir.

Diamantopoulos ve digerlerine (2003) gore tiiketicilerin, yesil pazarlamada sosyo-
demografik degiskenler acisindan ele alinmasi asagidaki nedenlerden otiirii gereklidir :

e Birkac istisna disinda pek cok caligma, g¢evresel kaygmin parcalart olan yesil
konulardaki bilgi, ¢evresel tutum, ¢evresel duyarlilik tasiyan davranislar iizerinde
sosyo-demografik degiskenlerin etkilerini aragtirmada basarisiz olmustur.

e Gegmis arastirmalarda kullanilan c¢evresel kaygi Olgekleri, yeterli boyut,
giivenilirlik ve dogruluk testlerine tabi degildir.

e Pek c¢ok calisma 1970 ve 1980’lerdeki toplanan verilere bagli olarak
gergeklestirilmistir.

e Cevreci ¢aligmalar biiyiik c¢ogunlukla Amerika merkezlidir. Ayrica, diger
iilkelerdeki ¢aligmalarin  Ingilizce’ye gevrilip yaymlanmamasindan dolayi
caligmalar Amerika merkezli kalmistir. Amerikan tiiketicileri {izerinde yapilan
calismalar ise, diger iilkelerdeki tiiketicileri yeteri kadar yansitamamaktadir. Oysa
ki diger iilkelerin kiiltiirleri, yasanilan ¢evre problemleri ve boyutlari ile yesil
iiriinlerin bulunabilirligi, bu tlkelerdeki yesil tiiketicilerin farkli sosyo-demografik
Ozelliklere sahip olmasina neden olabilmektedir.

Calismanin ilerleyen bdliimlerinde yesil pazarlama ve yesil triin kavramlarina, yesil

pazarlama alanindaki literatiir calismalarina, tiiketicilerin yesil {riin satin alma

davranislarina ve sosyo-demografik degiskenlere bagli olarak tiiketicilerin yesil satin
alma davraniglarina yer verilmistir.

1.Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, pazarlama bilim adamlar: tarafindan farkli isimlerle tanimlanmis
ve sosyal pazarlama, ekolojik pazarlama, ¢evreci pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
olarak da adlandirilmistir (Soonthonsmai, 2001:18; Chamorro ve Banegil, 2006:11;
Chamorro ve dig., e.t.,2007). Yesil pazarlama veya ¢evreci pazarlama tanimlar1 halen
belirsiz olmakla birlikte nadiren anlasilabilir ve dogru bi¢cimde ortaya konmustur.

Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin diizenlemis
oldugu ekolojik pazarlama konulu seminerde tartisilmis ve tanimlanmistir. Bu tanima
gore ekolojik pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin gevre kirliligi, enerji tilketimi ve
diger kaynaklarin tiiketimi iizerinde olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili caligmalardir
(Erbaslar, 2007).

Peattie (2001)’e gore yesil pazarlama, iiriinlerin ve {iretim sistemlerinin sosyal ve
cevresel negatif etkilerini azaltma tesebbiisii ve kotii etkisi olan {iriin/hizmetleri daha az
destekleyen pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanmustir. Tiiketici agisindan yaklasan
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bir tanima gore ise yesil pazarlama, ¢evreci endige tasiyan tiliketicilerin olusturdugu
boliimlerin ihtiyag ve isteklerini tanimlayan ve yol gosteren bir terim olarak
tanimlanmistir. Pride ve Ferrell (1993) yesil pazarlamayi, organizasyonlarin gevreye
zarar vermeyecek iriinlerin tasarlanmasi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi ve
dagitilmasi ¢abalar1 olarak adlandirirken (Grove ve dig., 1996:56; Jain ve Kaur,
2004:188), Polonsky (1994) ise ¢evreye en az zarar verecek sekilde insanlarin ihtiyag ve
isteklerini tatmin egilimindeki her tiirlii takasin olusturulmasi ve kolaylastirilmasi i¢in
tiim aktivitelerin tasarlanmasi olarak tanimlamaktadir (Jain ve Kaur, 2004:188).

Ozetle yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini yerine getirirken
isletmenin de hedeflerine ulagmasimi saglayacak doga ile dost iirlinlerin iiretilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tutundurulmasini igeren ve iriiniiniin kullanim
sonrasini da kapsayan pazarlama faaliyetleridir.

2.Yesil Uriin
Yesil {irtin, diinyay1 kirletmeyen, dogal kaynaklari bitirmeyen ve geri
doniistiiriilebilen yada degeri korunabilen iiriinlerdir (Shamdasani ve dig., 1993:488).
Yesil iiriiniin agagidaki 6zellikleri tasimasi beklenmektedir (Moisander, 2007:2):
e Insan yada hayvan sagligina tehlikeli olmamali,
e Imalat, kullanim yada ortadan kaldirma siireglerinde ¢evreye zarar vermemeli,
e Imalat, kullanim yada ortadan kaldirma boyunca asir1 miktarda enerji ve diger
kaynaklari tiiketmemeli,
e Fazla ambalaj yada kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz atiga neden olmamali,
e  Gereksiz kullanimi gerektirmemeli yada hayvanlara iskence yapilmamali,
e (Cevreye zararlt malzemeleri igermemelidir.
Higbir tiiketici iiriinii ¢evre tizerinde sifir etkiye sahip olamamakta ve is diinyasinda da
yesil iiriin, enerjiyi ve kaynaklar1 koruyarak ve/veya kirliligi, atig1 ve zehirli maddeleri
azaltarak yada elimine ederek dogal ¢evreyi biiylitmeye yada korumaya yonelik iiriin
olarak tanimlanmaktadir (Ottman, 2006:24).

3.Tiiketicilerin Yesil Satin Alma Egilimleri ve Bu Egilimlerin Yesil Pazarlama
Literatiiriine Yansimasi

1960’lardan bu yana Diinya ve lizerindeki canlilar hakkindaki endiseler ¢ogalmustir.
Siirdiiriilebilir yasam igin yeterli dogal kaynak olup olmadigi sorusu, tiiketicilerin
zihninde yayginlasma gostermistir. Yeteri kadar kaynak olmadigim diisiinen tiiketiciler,
yesil tiiketici haline donligsmiistiir. Yesil tiiketici, diger tiiketicilere gore satin alma ve
tilketimlerine ¢evreci endiseleri daha fazla yansitan tiiketicilerdir. Bununla birlikte yesil
tiketici, Uiretim, tiikketilen kaynaklarin kitlig1 ve {irtinlerin kullanim sonrasi iglemleri ile
de ilgilenmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995:2). Ulkemizde de gevre bilinci ve cevresel
kaygt tastyan tiiketici sayisinda son yillarda hizli bir artis géstermesine ragmen, g¢evreci
iiriinlerin, su an igin, tiiketici davraniglarinda kaliplasmig eylemlere neden olacak kadar
etkin olmadig1 sdylenebilir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003:52). Cevresel kaygi tasiyan
tilketicilerin, endiselerini satin alma davranigina yansitmamas: ve yesil iriin satin
almamasi, yesil Urlinlerin pazar paylarinda artis goriilmemesine sebep olmaktadir. Bu
durum “beklenmedik” olarak nitelendirilmis ve literatiir ¢alismalarinda da yer almistir.
Tiiketiciler ile ilgili bu problem, iki merkezde toplanmaktadir. Birincisi, miisteriler yesil
iirinlerin performanslarmi eksik gérmektedir. Ornegin, geri doniisebilir materyaller,
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ham materyallere gére ikinci smif olarak algilanmaktadir. Ikincisi, siiphe uyandiran
uygulamalardir. Ornegin, “bakterilerle ayrisabilen”, “geri déniisebilir”, “cevre dostu”
gibi iddialar ispatsiz, ikna edici olmayan ve gercek disi olarak goriilmektedir (Crane,
2000:280).

Pettit ve Sheppard (1992), yesil olmayan davramistan yesil davranisa gegiste
tilketicilerin bazi maliyetler 6demek zorunda kaldigini belirtmistir. Birakilan her bir
aliskanlik, faydanin yaninda stres, farkli davranislari 6grenmek ig¢in zaman harcama gibi
maliyetleri ortaya ¢ikarmaktadir. Yesil tiiketim de bazi Ozverileri gerektirmektedir.
Yazarlara gore bunlar (a)yesil i¢in daha fazla 6deme, (b)bazi davranis degisiklikleri igin
efor geregi (sise yikama, plastikleri ayiklama, gazeteleri baglama, depolama vb.), (c)bir
iiriin i¢in kusurlu ikame iiriinii kabul etme, (d)iiriin tiikketimini azaltmadir.

Tiiketicilerin yesil endise tagimasina ragmen, aligverise bunu yansitmamalarinin
nedenlerini pazarlama karmasi ile iligkilendirmek de miimkiindiir. Bu goriise gore;

e yesil alternatifler fonksiyonel olarak iistiin degillerdir,

e yesil alternatifler ¢cok pahalidir,

e cevreyi korudugunu iddia eden etiketler inandirict degildir,

e yesil alternatiflerin bulunmasi oldukg¢a zordur (Shamdasani ve dig., 1993:489).
Ancak, son zamanlarda ¢evreci endigenin kiiresel 1sinmanin etkileri ile yayginlagtigi ve
tiikketicilerin bu endiselerini giinliikk yagamlarina daha fazla yansittiklar1 goriilmektedir.
Bunun bir sonucu da satin alma davraniglarinda goriillmektedir. Makower (1993),
tiikketiciler acisindan g¢evreciligi; 1960’larda “uyanis”, 1970’lerde “harekete gecme”,
1980’lerde “hesapli olma” ve 1990’larda “pazarda gii¢” olarak tanimlamstir (Kalafatis
ve dig., 1999:442).

Kinnear ve digerlerine (1974) gore, ¢evreci endise tasiyan tiiketicilerin (a)kirlilige
kars1 algilanan tiiketici etkinligi yiiksektir, (b)yeni fikirlere aciklig1 yiiksektir,
(c)tiriinlerin nasil galistiklari ile ilgilidir, (d)zihinsel merakini tatmin eder ve (e)kisisel
giivenligin saglanmasi ihtiyaci yiiksektir. Bahsedilen ¢evresel kaygilari tagiyan ve bunu
satin alma davranigina yansitan tiiketiciler, yesil tiiketici olarak tanimlanabilmektedir.
Yesil tiiketiciler, ¢cevrenin korunmasinda kendi etkinliklerini satin alma karalarinda da
gostermekte, c¢evre dostu (yesil) driinleri rakiplerine tercih ederek bu iiriinleri
odiillendirmektedirler (Odabasi, 1992:4).

Elkington (1994)’e gore yesil tiiketici; tiiketicilerin yada baskalarinin sagliklarini
tehlikeye sokan, iiretim ve kullanim esnasinda yada tiiketim sonrasinda gevreye dnemli
zararlar veren, asir1 miktarda enerji tiikketen, gereksiz atik olusmasina sebep olan, tiirleri
yada cevreyi tehlikeye sokan materyalleri iceren veya bagka iilkeleri ¢evresel olarak
kot yonde etkileyecek iiriinlerden sakinan tiiketicilerdir. Yesil tiiketici, standart
alternatiflerin Otesinde yesil {rilinleri satin alan ve/veya ¢evreye dost davranislar
benimseyen kisilere denmektedir. Bu kisiler, i¢ kontrolii daha fazla yapan, cevreyi
koruma isinin sadece hiikiimete, is cevrelerine, cevrecilere ve bilim adamlarina
birakilmayacagini ve tiiketici olarak kendilerinin de sorumluluk tasidiklarini diisiinen
titketicilerdir (Shamdasani ve dig., 1993:491).

Shrum ve digerleri (1995), yesil tiiketicinin yeni Urlinlere ilgi duyan, bilgiyi
arastiran, bagkalariyla iiriinler hakkindaki goriislerini paylasan kisiler olduklarini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla, fikir liderleri olarak disiiniilebilmekle birlikte, kulaktan
kulaga bilgi saglayacaklari da sdylenilebilmektedir. Bu tiiketiciler, dikkatli bir
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aligveriggidir ve disiinmeden satin alma egiliminde degillerdir. Alisverislerinde
oncelikle cevrenin ihtiyaglarini esas alirlar, marka sadakatinden yoksun olup, iiriin
hakkindaki bilgiyi arastirmaktadirlar.

Toplumda ¢evre duyarliliginin gelisimi, siiphesiz ki yesil konulardaki akademik
calismalarin gelisimine de yansimistir. Cevre sorumlulugu ile ilgili pek ¢ok ¢aligma
1970’ler ve 1980’ler boyunca, ¢ok az tiiketicinin ciddi manada iiriinlerin ¢evreye etkisi
tizerinde durdugu donemde gerceklestirilmistir. Bu donemde az sayida gevreci (yesil)
tirlin mevcut oldugundan pek ¢ok caligma, tiiketim dis1 olan (non-consumption) enerji
koruma ve politik aktivitelerle ilgili gerg¢eklestirilmistir. Tiikketim yonlii ¢caligmalar ise
son zamanlarda ilgi toplamig, ancak daha ¢ok geri doniisiim ve ¢oplerin ayristirilmast
gibi tiiketim sonrasi davraniglara odaklanmstir (Follows ve Jobber, 2000:724).

Cevre ve pazarlama konularinda pek ¢ok calisma yapilmis olup bu ¢aligmalarin
baslangici 1974 yilinda Fisk’in yeni ufuklar acan “Marketing and the Ecological Crisis”
kitabidir. Kitap gelismis ve yayilmis bir dizi ekolojik pazarlama ¢aligmas1 icermektedir.
1994°te “Journal of Business Research” ve 1991°de “Journal of Public Policy and
Marketing”, ekoloji, ¢evre ve yesil pazarlama alanma o6zel say1 yayinlamislardir
(Kilbourne, 1995:7).

1970’ler ve 1980’lerdeki akademik calismalarin odak noktasi, tiiketicilerin ¢evre
konulari iizerine olan ilgilerini analiz etme yoniindedir (Menon ve dig., 1999). Bu yillar
boyunca gevreci endise tasiyan tiiketicilerin profilini belirlemeye yonelik Snemli
girisimlerde bulunulmustur. Yapilan arastirmalarda baslica; (a)tiiketicilerin ekolojik
olarak paketlenmis iriinleri satin alma amagclarma, (b)cevreci davraniglarinin motive
edilmesinde faydanin roliine ve (c)cevre ile iligkili tilketim kaliplarinin incelenmesi
konularina deginilmistir. Bu arastirmalar, ¢cevre kaygisi tasiyan tiiketicilerin az olmasina
ragmen pazarlama agisindan Onemli bir pazar bolimii oldugunu belirtmekte ve
potansiyel misterileri c¢evreci kaygi tasimalarma gore ayit etme firsati
saglanabilecegini sdylemektedir (Newell ve Green, 1997:53).

Sonraki yillarda ¢evrecilik o kadar 6nemli hale gelmistir ki, “1990’larin en biiyiik is
konusu” olarak adlandirilmistir. Cevreciligi benimseyen yada “yesil oryantasyon”
olarak adlandirilan tiiketicilerin sayisinda da artis yaganmustir (Grove ve dig., 1996:56).
1990’lar “gevrenin on yili” olarak adlandirilmig, sosyal ve c¢evresel endiseler
tiikketicilerin iiriin ve saticilari segme kararlarinda daha fazla 6nem kazanmistir. Bu
donemde yesil tiikketim iiriinlerinin satisinda da artis gézlenmistir. Bu baglamda firmalar
da pazarlama ve yonetimle ilgili kararlarinda rekabeti saglamak amaci ile cevre
iizerinde durmustur. Ornegin 3M, DuPont ve Mcdonald’s gibi sirketler atik azaltma
konularinda ¢alismis ve basari géstermislerdir (Menon ve dig., 1999:2).

flerleyen dénemlerde, pazarlama siireclerinin nasil yesil hale getirilebilecegi,
pazarlama stratejilerinin nasil ¢evreci ilgiyle birlestirilebilecegi, yesil tiiketicilerin nasil
boliimlere ayrilabilecegi ve hedeflenecegi, ekolojik etkinlik gosteren {iirlinlerin ve
hizmetlerin iiretim ve dagitim siireglerinin nasil gelistirilebilecegi, i¢ lojistik ve dis
lojistik (geri doniisiim, yeniden kullanim ve atik yonetimi) gibi konular iizerinde
durulmustur (Crane, 2000:279).
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4.Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Degiskenlere Bagh Olarak Yesil Uriin Satin
Alma Davranislarinin incelenmesi

Pek cok calisma, sosyo-demografik degiskenlerle (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi, hane geliri) cevre bilingli tiiketicilerin tutum ve/veya tiiketimleri
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu tiir degiskenler eger istatistiki olarak 6nemli ise,
pazarlamacilar ig¢in kolay ve etkili bicimde pazarin bdoliimlere ayrilmasini ve
tilketicilerin yesil tutum ve davraniglart sayesinde firsatlar yakalamasini olanakli
kilmaktadir (Straughan ve Roberts, 1999:563).

Demografik analizler {i¢ agidan faydalidir: trend analizlerinde kullanilabilir, pazar
boliimlerini tanimlayici olarak kullanilabilir ve makro pazarlama igin faydali bilgiler
saglayabilir (D’Souza ve dig., 2006:2). Bu faydalarina ragmen pek c¢ok c¢aligmada
demografik degiskenlerin, tiiketicilerin ¢evre konusundaki hassasiyetlerini satin alma
davranislarina yansitmasinda ve cevresel kaygi tasiyan (yesil) tiiketicilerin profilinin
belirlenmesinde yeterli giicte bir belirleyici olmadigt ve yesil satin alma davranisi ile
sosyo-demografik degiskenler arasinda istatistiki agidan anlaml iligkiler bulunmadigt
gozlenmistir (Deng ve dig, 2006; D’Souza ve dig., 2006; Kim, 2002; Moon ve dig.,
2002; Straughan ve Roberts, 1999; Shrum ve dig., 1995; Schwepker ve Cornwell, 1991;
Kinnear ve dig, 1974).

Ancak bu c¢aligmalarin aksine, sosyo-demografik degiskenlerin hi¢ degilse
bazilarinin énemli bir belirleyici oldugunu tespit eden galismalar da mevcuttur. Tablo
1’de bazi ¢aligmalarin, sosyo-demografik degiskenler ile ¢evre yanlist (yesil {irlin) satin
alma davranislar arasindaki iliskiye ait bulgularina yer verilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Degiskenler ile Cevre Yanlsi Satin Alma Davranislar:
Arasindaki Iliskiye Ait Caligmalar ve Bulgulari

Bagimsiz iliski Calismalar
Degiskenler
Yas Pozitif Balderjahn, 1988; Scott ve Willitrs, 1994; Roberts, 1996
Negatif | Buttel, 1979
Egitim Pozitif Buttel ve Flinn, 1976; Balderjahn, 1988; Arcucry, 1990;
Scott ve Willits, 1994; Roberts, 1996; Tilikdou, 2001
Gelir Pozitif Webster, 1975; Balderjahn, 1988; Arcury, 1990; Scott ve
Willits, 1994; Tilikidou, 2001
Negatif | Roberts, 1996
Cinsiyet Kadin Webster, 1975; Roberts, 1996
Erkek Arcucy, 1990; Scott ve Willit, 1994

(Kaynak: Tilikidou, e.t., 2007)

Tilikidou (e.t., 2007), 274.200 hane halki iizerinde Yunanistan’da gergeklestirdigi
caligmasinda, ¢evre bilingli ve gevre yanlis1 davranis sergileyen tiiketicilerin hem gelir
hem de egitim seviyesinin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Diamantopoulos ve digerleri
(2003), Britanyali tiiketicilerle 1697 anketle gerceklestirdigi calismalarinda sosyo-
demografik degiskenlerin yesil tiiketicilerin profilini belirlemede zayif oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte ¢alismaya gore; kadinlar ¢evreye daha fazla ilgili olmakta
ve cevreci davramiglara katilmaktadir, evli ciftlerin ¢evre taraftar1 davramislarda
bulunmasi olasidir, yas ile ¢evre taraftar1 tutum arasinda negatif yonlii bir korelasyon
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vardir, egitim ile bilgi, tutum ve davranis arasinda pozitif yonlii korelasyon vardir,
ancak sosyal smifin yiiksek olmasi ile gevresel bilgi, cevresel kalite ve yesil faaliyetlere
katilma arasindaki iligkiyi belirten hipotezler desteklenmemistir.

Tilikidou ve Delistavrou (2001), Yunanistan’da 424 hane halki ile
gerceklestirdikleri caligmalarinda orta yash ve iyi egitimli iscilerin geri doniisiim ile
ugrastiklarini tespit etmistir. Gilg ve digerleri (2005), 1600 hane halki ile
gergeklestirdikleri ¢aligmada yasli kesimin yesil tiiketimde bulundugunu, bu kesimin de
Ikinci Diinya Savas1 jenerasyonu oldugunu belirtmistir. Soonthonsmai (2001), Taylandl
ve Batili yesil tiiketicilerin benzer &zelliklerinin demografik kokenli oldugunu, her iki
kesimin de geng, iyi egitimli ve yiiksek kisisel gelire sahip kisiler olduklarini
belirtmistir.

Ulkemizde gerceklestirilen c¢evreci tiiketici davraniglarmi sosyo-demografik
degiskenler acisindan inceleyen c¢aligmalara ve sonuglarma ise g¢aligmanin izleyen
kisminda yer verilmistir.

Demirbag (1999), Ankara’da 323 siiper market miisterisi ile gerceklestirdigi
calismasinda, yesil pazarlama terimlerinin daha c¢ok kadmlar tarafindan bilindigini,
ayrica gelir ve egitim seviyesi arttikca da bu terimlerin bilinirliginin arttigini tespit
etmistir. Calismaya gore, gelir ve egitim seviyesi arttikga, yesil iirline daha fazla
6demeyi kabullenme de artmaktadir. Deneklerin iigte ikisinden fazlasi ¢evreci iiriinlerin
satin aliminda daha fazla 6demeyi kabul etmektedir. Alkibay (2001), Ankara’daki 1200
tiniversite son sinif Ogrencisi iizerinde yaptigi ¢aligmasma gore, kadin tiiketiciler
erkeklere gore yesil lirlinlere daha fazla destek vermektedir. Yazar, erkek tiiketicilerin
kadinlara gore yesil tirlinler i¢in daha fazla 6deme yapabilecegini, gelirin artmasi ile
birlikte yesil tirline daha fazla oranda para 6denebilecegini tespit etmistir.

Once ve Marangoz (2002), izmir’de hipermarket miisterileriyle 496 anket ile
yaptiklart ¢alismalarinda, ekolojik (yesil) lirlin kavraminin bilinirligi ile demografik
Ozellikler ve organik iiriin satin alma ile demografik 6zellikler (medeni durum harig)
arasinda anlamli bir iligski oldugunu tespit etmislerdir.

Nakiboglu (2003), Adana’nin en biyiik aligveris merkezinde, 400 tiiketici ile
gergeklestirdigi calismasinda, egitim ve gelir ile, ¢evreci hassasiyet, ¢evreci iriin
farkindalig1 ve g¢evreci iiriin satin alma diizeyleri arasinda anlamli iliski bulunmamus,
cinsiyet ile ¢evreci hassasiyet arasinda ise anlamli iliski oldugu goriilmistiir. Ay ve
Ecevit (2005), Manisa’daki 440 fakiilte ve yiiksekokul &grencisi iizerinde
gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda yas, egitim ve gelir degiskenleri ile ¢evre bilingli
tiiketicilerin davraniglar1 arasinda anlaml bir iliski bulundugunu, cinsiyetle ise anlaml
bir iligki olmadigini ortaya koymuslardir. Ancak yazarlar, ¢cevreye duyarl tiiketicilerin
davranislarini belirlemede demografik degiskenlerin psikografik degiskenler kadar etkili
olmadigini savunmaktadir.

5.Arastirmanin Amaci ve Metot
5.1.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu caligma tanimlayici arastirma modelinde olup, calisma ile “Adana ilindeki
tiiketicilerin yesil Giriin satin alma davranislari ile cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu ve hane geliri gibi sosyo-demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki olup
olmadig1 ve cesitli sosyo-demografik 6zellikleri itibari ile tiiketicilerin yesil satin alma
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davraniglar1  arasinda farklilk olup olmadigini belirlemek” amaglanmaktadir.
Caligmanin amacini yansitan model, Sekil 1’de ifade edilmistir.

Cinsiyet ¢
Medeni Durum > B
Yesil Urilin
Y Satin Alma
as "1  Davranisi
Egitim Diizeyi
Hane Geliri T

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tiiketicilerin yesil satin alma davraniglariin demografik degiskenler agisindan ele
almmasi, yesil pazarlama alanindaki pek ¢ok akademik ¢aligmada s6z konusudur (bkz.
Boliim 4). Bu akademik g¢aligmalarm bir kismu1 demografik degiskenlerle yesil (iirlin)
satin alma davranisi agisindan anlamli bir iliski tespit edememistir. Bazi ¢aligmalarda
ise hane geliri ve egitim basta olmak {izere demografik degiskenlerle yesil {irlin satin
alma davraniglart arasinda anlamli iligkiler goriilmiistiir. Bunun da otesinde yesil
tilketicilerin profilinin, geng, egitimli, hane geliri orta ve iist orta grupta olan kisiler
oldugu yoniindedir (Shamdasani ve dig., 1993:489). Bu baglamda arastirmanin
hipotezleri agagidaki gibidir:

H1:Tiiketicilerin cinsiyeti ile yesil iirlin satin alma davraniglari arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H2:Tiiketicilerin medeni durumu ile yesil {irin satin alma davraniglar1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H3:Tiiketicilerin yas1 ile yesil satin alma davranislari arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H4:Tiiketicilerin egitim seviyesi ile yesil iirlin satin alma davraniglar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

HS:Tiiketicilerin hane geliri ile yesil satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

5.2.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yesil iiriin satin alma ile ilgili
davraniglar1 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu kisimdaki ifadelerin bir kismi
arastirmay1 yapanlar tarafindan gelistirilmis, bir kismi ise Tilikidou (e.t., 2007), Kim ve
Choi (2005), Jain ve Kaur (2004), Straughan ve Roberts (1999), Laroche ve digerleri
(2002)’nin calismalarindan alnmustir. ikinci boliimde ise demografik o6zellikleri
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Sorularin anlasilabilirligini test etmek
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amact ile, 30 tiiketici ile On test gerceklestirilmis ve anket formu son haline
kavusturulmustur

5.3.0rnekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin ana kiitlesini Adana ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak
tiketicilerin tiimiine ulagsmak miimkiin olmadigindan oncelikle bir c¢alisma evreni
belirlenmistir. Farkli kesimlerden ve farkli demografik o6zelliklere sahip tiiketicilere
diisik maliyetle ve kisa zamanda ulasabilme imkani vereceginden, Adana’daki en
biiyiik alig veris merkezi tiiketicileri, calisma evreni olarak kabul edilmistir.

Gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde tiim elemanlar1 bilinemeyen yani
sonsuz ana kiitlelerden 6rneklem biyiikligini belirlemede kullanilan Grnekleme
formiiliinden faydalanilmis ve Orneklem hacmi 381 olarak bulunmustur. Ancak
calismada, degiskenler arasi ornekleme hatasinin birikimli etkisini azaltma amacini
gergeklestirmek, caligmanin tanimlayict arastirma niteliginde olmasi ve verilecek
kararin da 6nemli olmasi sebebi ile 6rneklem sayisi 600 kisi olarak belirlenmistir.
Verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmis olup, érnekleme yontemi,
aligverig merkezlerinde 6rneklemedir (Aaker vd.,1998; Nakip, 2005).

5.4.Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda verilerin analizi 600 anket ile gergeklestirilmistir. Analizde
yesil iriin alma davranislarini etkileyen degiskenlerin yer aldigi regresyon modeli
kurulmug ve en kiiciik kareler yontemi ile tahmin edilerek bulgular yorumlanmuistir.
Analizler gerceklestirilmeden Once yesil irlin satin almaya iliskin kesikli cevaplar
asagidaki yolla siirekli hale getirilmistir: Normal kodlama yapilan sorular i¢in “her
zaman=5", “cogu zaman=4", “bazen=3”, “nadiren=2", “hi¢bir zaman=1" puanlar1
verilmistir. Ters kodlama gerektiren sorularda bu puanlamanin tersi uygulanmis, her bir
cevaplayici i¢in toplam yesil satin alma skoru elde edilmistir.

5.4.1.0rneklemdeki Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Ankete katilan tiiketicilerin demografik o6zelliklerine ait frekanslart ve

ortalamalarina iligkin tanimlayici bilgiler asagidaki Tablo 2’de sunulmaktadir. Tablo

2’de goriildiigii tizere;

o Kadin (%49,2) ve erkek (%50,8) sayilarinin 6rneklem ig¢indeki dagilimi birbirine
oldukga yakindir.

e Bekarlar %32 ve evliler %68 oranindadir.

e Cevaplayicilar nispeten genglerden olugsmaktadir. Cevaplayicilar iginde birinci
sirada %34,2 orani ile 30-39 yas bulunmakta, ikinci sirada %22,7 orani ile 20-29
yas takip etmektedir. Cevaplayicilar arasinda en kiigiik kisim, 20 yasindan
kiigiiklerin olusturdugu kesimdir (%1,5).

e Cevaplayicilarin en biiylik kismin1 %37,8 ile lise, ikinci bilyiik kismint ise %35,3
ile tiniversite mezunlar1 olusturmaktadir.

e Cevaplayicilar i¢inde en biiylik kesimi %27 orani ile 700-999 YTL, ikinci biiyiik
kesimi ise %17,5 ile 400-699 YTL hane gelirine sahip bireyler olusturmaktadir. En
diisiik hane geliri %2,5, en yiiksek hane geliri ise %6,2 oranindadir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

OZELLIKLER YUZDE OZELLIKLER YUZDE
Cinsiyet Medeni Durum

Kadmn 49,2 Bekar 32
Erkek 50,8 Evli 68
Yag Hane Geliri

20’den kiigiik 1,5 400 YTL’den az 2.5
20-29 22,7 400-699 YTL 11,7
30-39 342 700-999 YTL 27
40-49 21,5 1.000-1.299 YTL 14,8
50-59 17,7 1.300-1.599 YTL 13,5
60 ve tizeri 2,5 1.600-1.899 YTL 6,8
Egitim Diizeyi 1.900-2.199 YTL 6,3
Okur-yazar degil 0,5 2.200-2.500 YTL 5,5
Tlkokul-ortaokul 15 2.501 YTL ve iizeri 6,2
Lise 37,8

Universite 15,3

Yiiksek lisans- doktora 11,3

5.4.2.Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Bu calismada giivenirlilik analizinde alfa katsayisi kullanilmistir. Gelistirilen
Olcegin giivenirliliginden s6z edebilmek i¢in alfa katsayisinin 0,60’tan yiiksek olmasi
gereklidir. Bu ¢alisma igin alfa katsayisi 0,841 oldugundan, &lgek yiiksek derecede
giivenilirdir.

5.4.3.Arastirmaya iliskin Kullamlan Model ve Elde Edilen Bulgular

Y;:yesil {irlin satin alma davranigt degiskenini, X;;:cinsiyet degiskenini, X5;:medeni
durum degiskenini; yasli, yas2, yas3, yas4, yas 5: yas degiskenlerini; edl, ed2, ed3, ed4:
egitim diizeyi degiskenlerini; hgl, hg2, hg3, hg4, hg5, hgo, hg7 ve hg8: hane geliri
degiskenlerini gdstermek tizere, kodlamalar asagidaki gibi yapilmistir (burada referans
kategorileri sirastyla, yas i¢in “20°den kiiglik”, egitim durumu icin “okur-yazar degil”
ve hane geliri igin “400 YTL’den az” seklindedir).

Tablo 3. Degiskenlerin Kodlanmasi

X1: “1” erkek, “0” kadin X2: “1” evli, “2” kadin

Yasl: “1” 20-29 yas aras1, “0” digerleri Hgl: “1” 400-699 YTL, “0” digerleri
Yas2: “1” 30-39 yas arasti, “0” digerleri Hg2: “1” 700-999 YTL , “0” digerleri
Yas3: “1” 40-49 yas arast, “0” digerleri Hg3: “17 1.000-1.299 YTL, “0” digerleri
Yas4: “1” 50-59 yas arasti, “0” digerleri Hg4: “17 1.300-1.599 YTL, “0” digerleri
Yas5: “1” 60 yas ve lizeri, “0” digerleri Hg5: “17 1.600-1.899 YTL, “0” digerleri
Ed1: “1” ilkokul-orta okul, “0” digerleri Hgé6: “1” 1.900-2.199 YTL, “0” digerleri
Ed2: “1” lise, “0” digerleri Hg7: “1” 2.200-2.500 YTL, “0” digerleri
Ed3: “1” tniversite, “0” digerleri Hg8: “17 2.501 YTL ve iizeri, “0” digerleri

Ed4:“1” yiiksek lisans-doktora, 0 digerleri
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Kullanilan ¢oklu dogrusal regresyon modeli, (1) nolu esitlik ile agagida verilmistir.

Y, =B + B, X, + B X, + Byas, + Bsyas, +---+ Biyas;
+ Boed,; + Pyed,; + B ed;; + Ped,; M
+ Bahg + Buhgy + o+ Brhgy tu,

(1) nolu model ile belirtilen ¢oklu dogrusal regresyon modeli, en kiigiik kareler (EKK)
yontemi ile tahmin edilmis ve modelin bilinmeyen B, j=1, 2, ..., 20 parametrelerinin
EKK tahminleri Tablo 4.’te verilmistir. Uygulanan anket sorularina verilen yanitlarla
belirlenen model degiskenlerinin gozlemleri kodlama ile olusturuldugundan,
determinasyon katsayis1 (R’) 0.143 olarak elde edilmistir. iki degerli degiskenlerin
(dummy) yer aldig1 olasilik modellerinde oldugu gibi, R’, iliskinin sikiligin1 Slgme
bakimindan pek anlamli degildir (Ertek, 1996:297).

Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon katsayist t Onem (%)
Sabit 33,384 5,611 0,0000
X1 -1,854 -2,491 0,0130
X2 2,221 2,555 0,0109
Yasl 3,370 1,126 0,2608
Yas2 4,459 1,471 0,1419
Yas3 3,564 1,160 0,2465
Yas4 1,230 0,392 0,6953
Yas5 0,790 0,213 0,8314
Edl 3,625 0,710 0,4783
Ed2 6,207 1,211 0,2263
Ed3 9,396 1,619 0,1061
Ed4 8,023 1,515 0,1303
Hgl 11,955 4,944 0,0000
Hg2 9,532 3,917 0,0001
Hg3 8,765 3,419 0,0007
Hg4 8,348 3,177 0,0016
Hg5 9,887 3,519 0,0005
Hgb6 8,731 3,010 0,0027
Hg7 14,678 5,017 0,0000
Hg8 13,066 4,496 0,0000

(*) katsay1 i¢in p degeridir.

Tablo 4’te verilen model araciligiyla Boliim 5.1°de verilen hipotezleri test etmek
miimkiindiir. Bu hipotezlerin testi ve elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir:

e “H1:Tiketicilerin cinsiyeti ile yesil {irlin satin alma davranislari arasinda anlamli bir

iligki vardir” hipotezinin testi. Bu hipotezin testi i¢in (1) numarali regresyon
modelinde X; degiskeninin katsayisinin anlamli olup olmadig aragtirilmalidir. X;’nin
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katsayis1 anlamli ise, erkeklerle kadinlarin yesil satin alma davraniglari arasinda
anlamli bir fark vardir. Ote yandan X, degiskenine ait katsayinin p degeri 0.0130 olup
0.05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. O halde H1 hipotezi kabul edilir ve cinsiyetin,
yesil satin alma davramisini etkiledigi sonucuna varilir. Ote yandan X, ’nin katsay1
tahmini -1.854 oldugundan, erkeklerin ortalama yesil iriin satin alma davranisi
degerinin, kadinlara oranla -1.854 daha az oldugu sdylenebilir. Bu durum kadinlarin
daha fazla yesil satin alma davranigsinda bulundugunu gostermektedir.

e “H2:Tiiketicilerin medeni durumu ile yesil liriin satin alma davraniglar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezinin testi. (1) numarali regresyon modelinde X,
degiskeninin katsayis1 anlamli ise, evlilerle bekarlarin yesil satin alma davranislar
arasinda anlaml bir fark vardir. X, degiskenine ait katsayinin p degeri 0.0109 olup,
bu katsay1 da 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. O halde H2 hipotezi kabul edilir
ve medeni durumun, yesil satin alma davranisini etkiledigi sonucuna varilir. X;’iin
katsay1 tahmini 2.221 oldugundan, evlilerin ortalama yesil iiriin satin alma davranisi
degerinin, bekarlara oranla 2.221 daha fazla oldugu sonucuna varilabilir. Dolayisiyla
evlilerin daha fazla yesil satin alma davraniginda bulundugu sdylenebilir.

e “H3:Tiiketicilerin yas1 ile yesil satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir” hipotezinin testi. Regresyon modelinde yas degiskenine ait katsayilar
anlamsiz goriilmektedir. Ote yandan bu katsayilar, ilgili yas kategorisinin, referans
kategorisi olan “20’den kiiglik yasa sahip olanlar”a farkini gostermektedir.
Dolayistyla her ne kadar bu katsayilar anlamsiz olsalar da, bu durum tim yas
kategorilerindeki yesil satin almanin ortalama olarak esit oldugunu gostermez. H3’te
verilen hipotezin testi igin f,=fs5=...=f5s=0 istatistiksel hipotezi test edilmelidir. Bu
istatistiksel hipotez reddedilemezse, yas degiskeninin tiim kategorileri i¢in, ortalama
yesil satin almanin ayni oldugu séylenebilir. Bu hipotezin testi i¢in hesaplanan F
istatistigi 2.328 olup serbestlik dereceleri 5 ve 580°dir. Bu F istatistigi i¢in p degeri
0.0414 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Bu durumda H3 hipotezi kabul edilebilir. Genel olarak, yas
degiskenlerinin tahmin edilen regresyon katsayilari incelendiginde, geng gruptaki
bireylerin, yasgli gruptakilere oranla daha fazla yesil iiriin satin alma davranisi
gosterdikleri goriilmektedir.

o “H4:Tiketicilerin egitim diizeyleri ile yesil satin alma davranislart arasinda anlamli
bir iligki vardir” hipotezinin testi. Burada da, H3 hipotezinin testinde uygulandig:
gibi fo=B9=...=p;,=0 istatistiksel hipotezi test edilmelidir. Hesaplanan F istatistigi
3.179 olup serbestlik derecesi 4 ve 580’dir. Bu istatistik i¢in p degeri 0.0134
oldugundan, 0.05 anlamlilik diizeyinde egitim diizeyi ile yesil satin alma arasinda
anlaml bir iliski oldugu sdylenebilir. Egitim diizeyi degiskenlerinin tahmin edilen
katsayilarina bakildiginda, egitim diizeyi yiiksek gruptaki bireylerin, egitim diizeyi
diisiik gruptakilere oranla daha fazla yesil {irlin satin alma davramigi gosterdikleri
sOylenebilir.

o “HS5:Tiketicilerin hane geliri ile yesil satin alma davranislari arasinda anlamli bir
iligki vardir” hipotezinin testi. Bu hipotezin testi i¢in (1) numarali modelde
B13=P14=...=P=0 istatistiksel hipotezi test edilmelidir. Ilgili F istatistigi 5.447 olup
serbestlik derecesi 8 ve 580°dir. F istatistigi i¢in p degeri 0.0000 oldugundan HS5
hipotezinin de 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
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hane geliri, yesil satin almayr etkileyen Onemli bir faktordiir. Hane geliri
degiskenlerinin tahmin edilen katsayilarina bakildiginda, hane geliri yiiksek gruptaki
bireylerin, hane geliri diisiik bireylere gore daha fazla yesil satin alma davranisi
gosterdikleri sdylenebilir.

Bu durumda Bolim 5.1.°de sunulan hipotezlerin timii kabul edilmekte ve g¢oklu
regresyon modeline gore, kadin, evli, geng, yiiksek egitim diizeyine ve hane gelirine
sahip bireyler, daha fazla yesil satin alma davranist géstermektedirler.

SONUC

Kiiresel 1sinma ile ¢evre problemlerinin sonuglarina daha da fazla maruz kalindigi
bu giinlerde, eger gerekli tedbirler alinmazsa pek cok sosyal, politik, saglik ve
ekonomik felaketlere yol acilabilecegi gercegi giindemdedir. Bununla birlikte, ¢cevresel
problemlerin olugsmasinda ve problemlerin ¢éziimiinde hareket noktasinin tiretim degil
tiketimin oldugu savunulmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin neyi, ne miktarda nasil
tilkettigi ve tiiketim sonrasi davranislari, nemli bir konu haline gelmistir.

Bu caligmada, tiiketicilerin yesil tirlinleri satin almasi ile demografik 6zelliklerinin
iligkili olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmigtir. Hipotez testleri sonucunda, yesil
satin alma davranisi ile, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve hane geliri
arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Aragtirma sonucuna gore, kadn, evli, geng,
yiiksek hane geliri ve egitim diizeyine sahip bireyler, daha fazla yesil satin alma
davranis1 gostermektedirler.

Ulkemizde kadinin aileden sorumlu oldugu diisiiniilmektedir. Kadimlar
aligveriglerinde, aile bireylerinin sagliklarint koruma ve cocuklarinin gelisimini
saglama, aile biitgesine katkida bulunma ve bunlari yerine getiritken de cevreyi
korumak gibi sorumluluklar tasidiklarini diisiinmektedirler. Nitekim bu ¢alismada elde
edilen sonug, kadinlarmn erkeklere gore daha fazla yesil iiriin tiketme davraniglari igcinde
bulunduklar1 yoniindedir.

Genglerin daha fazla yesil iriin tiketme davranislari, onlerinde daha yasayacak
yillarin oldugunu diisiinmelerinden, bu yillar1 temiz ve giizel bir ¢evrede gecirmek
istediklerinden kaynaklanabilmektedir. Ayrica gengler arasinda bilgi ¢aginin bir sonucu
olarak iletisimin kolaylasmasi ve yayginlasmasi, ¢evre ile ilgili endise ve ¢dziimlere
kars1 daha duyarli olmalarini saglayabilmektedir. Bununla birlikte genglerin egitim
seviyelerinin yaglilara gore daha yiiksek olmasi da, yesil {irlin satin alma davraniginin
genclerde daha ¢ok olmasint agiklayabilmektedir.

Evli ¢iftlerin daha fazla yesil {iriin tiiketme davranislari, kendileri ile birlikte esleri
ve eger varsa ¢ocuklari, yoksa olabilecek ¢ocuklart icin gelecek endisesi tasiyip temiz
bir ¢evrede yasamlarini siirdiirme istegi nedeniyle olabilmektedir.

Egitim diizeyi artik¢a yesil lirlin satin alma davraniginin artis gostermesi, egitimli
kesimin cevre, ¢evre sorunlar1 ve ¢evre sorunlarinin sonuglart hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmalarindan kaynaklanabilmektedir.

Hane gelir seviyesi arttik¢a yesil iirlin satin alma davranislarinin artis géstermesi,
gelir artig1 ile birlikte aligverislerde fiyat disinda ¢evre gibi unsurlarin da 6nem
kazanmas1 nedeniyle olabilmektedir. Ayrica hane geliri yiiksek tiiketiciler, pahali
olabilecek yesil iiriinleri satin almay1 saglayacak yeteri kadar ekonomik giice de sahip
olacaktir. Bununla birlikte, geliri diisiik olan tiiketiciler yesil iiriin satin alma isteginde
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olsalar bile ekonomik giicleri buna elvermeyeceginden yesil {irlin satin alamamakta
olabilirler. Bu baglamda isletmeler, diisiik gelir gruplarina da bu tiriinleri ulagtirmak i¢in
maliyetlerinde yapabilecekleri bir diisiisle fiyat ayarlamalarina gidebilir yada alt iiriin
gelistirebilirler.

Cevre problemleri, pazarlamacilar agisindan tehdit olarak algilanabilmesine ragmen
pazarlamacilarin lehine cevrilecek bir firsat haline de gelebilmektedir. Tiketiciler
arasinda artan g¢evreci hassasiyet, satin alma kararlarina yansimakla beraber, satin
almaya doniismesinde de artislar yasanabilmektedir. Boylelikle pazarlamacilar igin,
satin almalarinda yesil iiriinleri tercih eden tiiketicilerin olusturdugu yeni bir hedef kitle
meydana gelmis olmaktadir. Bu tiiketicilerin profilinin belirlenmesi ise, bu kitleyi pazar
boliimlerine ayirmada ve ihtiyag/isteklerine uygun pazarlama karmasi elemanlarii
gelistirmede siiphesiz 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu calisma ile yesil iiriin satin alan tiiketicilerin demografik o6zellikleri tespit
edilmeye calisilmistir. Bu noktada ¢aligmanin, pazarin boliimlere ayrilmasinda faydali
bilgiler saglayabilecegi umulmaktadir. Ancak, yesil satin alma davranigmni daha iyi
yorumlayabilmek i¢in demografik degiskenlere ek olarak, psikografik 6zelliklerin de
arastirilmasi ve uygulamada kullanilmasi gerekmektedir.
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