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Oz

Bilingli tiiketicilerin ve cevreye olan duyarliliklarimin artmasi, pazarlama literatiiriinde de yeni yak-
lagimlarin ortaya ¢rkmasim saglamgtir. Bu yaklagimlardan biri de cevre hassasiyetini konu alan yesil
iiviin kavramidir. Yegil diviin cevreye, dogal kaynaklara zarar vermeyen, saghgt olumsuz yonde etkile-
meyen ve geri doniisiimii destekleyen iiriinlerdir. Tiiketicilerin farkli demografik ozelliklere sahip olmast,
onlarin istek ve ihtiyaclarimin farklilagmasina neden olmakta, bu nedenle yesil iiriinlere yonelik diisiin-
celeri de degisiklige ugramaktadir. Bu nedenle bu calismada, yesil diriin satin alma davramglar iizerine
odaklamlmaktadir. Demografik ozelliklerin farklilasti§r X, Y ve Z kusagr tiiketicilerin yesil iiriin satin
almaya yonelik davramislar: incelenmektedir. Bu amag dogrultusunda X, Y ve Z kusag: tiiketicilerden
yiiz yiize anket yontemi ile toplam 435 anket toplanmistir. Elde edilen verilere SPSS 25.0 istatistik
program ile birlikte frekans analizi, t testi ve ANOVA testleri uygulanmgtir. Cikan sonuglara gore;
kadinlarin erkeklere gore, evli olan katilimcilarin bekar katilimcilara gore yesil diviin satin almada daha
duyarli olduklart ortaya ¢rknugtir. Ayrica, kusaklara gore bakildiginda ise, X kusagt katilimcilart, Y ve
Z kusaklarina gore yesil iiriin konusunda daha hassas davranmakta ve yesil iiriin satin alma konusunda
daha istekli olmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: X-Y ve Z Kusagi, Yesil Uriin, Yesil Tiiketim, Yesil Uriin Satin Alma.
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Investigation of Green Product Purchasing Behaviors
of Consumers from the Generation

Abstract

Increasing conscious consumers and environmental sensitivity has led to the emergence of new ap-
proaches in marketing literature. One of these approaches is the concept of green product which is about
environmental sensitivity. With this concept, green product is that do not harm the natural resources,
affect the health in the negative direction and support the recycling gain importance. The fact that con-
sumers have different demographic characteristics causes differentiation of their wishes and needs, for
this reason, the thoughts on green products are also changing. For this reason, this study focuses on
green product purchasing behaviors. The behavior of X, Y and Z generation consumers who have dif-
ferent demographics to buy green products is examined. For this purpose, a total of 435 questionnaires
were collected by face-to-face survey method from X, Y and Z generation consumers. Frequency analy-
sis, t test and ANOVA tests were applied to the obtained data with SPSS 25.0 statistical program.
According to the results; it is found that women are more sensitive than men and that married partici-
pants are more likely to buy green products than single participants. In addition, when viewed from
generation to generation, X generation participants are more sensitive to green products than Y and Z
generations and are more willing to buy green products.

Keywords: Generation, X, Y and Z Generation, Green Product, Green Consumption, Green Prod-
uct Purchase.
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Giris

Isletme sayilarinin ve tirettikleri tirtinlerin artigi, tiiketicilerin isletmeleri
daha ayrintili bir sekilde analiz etmelerine neden olmaktadir. Isletmelerin
gerceklestirdikleri faaliyetler tiiketiciler tarafindan izlenmekte ve tiiketici-
ler bu faaliyetlere gore isletmeleri konumlandirmaktadir. Bu nedenle is-
letmelerin yaptiklar1 ya da yapacaklar: yanlis bir davranis tiiketicilerin tu-
tumlarinin hemen degismesini saglamaktadir.

Giinlimiizde tiiketicilerin en ¢cok 6nem verdikleri konulardan biri iglet-
melerin ¢evresel duyarlilifidir. Cevreye duyarl olmayan, insan veya hay-
van sagligin tehlikeye atan, kirlilige karsi koymayan kisacasi yesil dostu
faaliyetler gerceklestirmeyen isletmeler tiiketiciler tarafindan hemen ter-
kedilebilmektedir. Bu durum isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde dog-
rudan etkili olmaktadir. Pazarlamanin da dogrudan kars: karsiya kaldig:
bu problem ile birlikte isletmeler cevreye duyarh bir tiiketici kimligi olus-
turmanin yollarini aramaya baslamislardir. Bir isletme ne kadar ¢ok yesil
dostuysa tiiketici kimlikleri de gevreye duyarh bir sekilde gelisebilmekte-
dir. Bu nedenle yesil iiriin, yesil pazarlama ya da yesil iiriin satin alma
davraniglar1 konusunda yapilan ¢alismalar 6nemlilik arz etmektedir.

Bu calismanin da amaci, kusaklara gore yesil tiriin satin alma davra-
niglarinin farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amag dogrul-
tusunda X, Y ve Z kusaklar1 secilmistir. 1927 ile 1945 yillar1 arasinda do-
ganlar gelenekselci kusak, 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar bebek pat-
lamasi (Baby Boomer) (Castellano, 2014), 1965 ile 1979 yillar1 arasinda do-
ganlar X kusag1 (Alwin, 2002), 1980-1999 Y kusag1 (Lower, 2008, s.80) ve
2000’den sonra doganlar ise Z kusag1 (Altuntug, 2012: 206) olarak adlan-
dirilmaktadr.

Literatiir Taramasi
Yesil Pazarlama, Yesil Uriin ve Yesil Uriin Satin Alma Davranislar
Kirlilige ve enerji korunmasina yonelik olarak baslatilan 1960 ekoloji ha-

reketi, ¢evresel sorunlarindan rekabet avantajina kadar bir¢ok konuya
deginmektedir. ‘Yesil” konusunun ele alinmas: ve akademik arastirma-
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larin baglamasi da bu zamana denk gelmektedir. 25-30 y1l 6nceki bu ¢aba-
lar ileride yapilmasi planlanan arastirmalar i¢in uygun zemin
hazirlamigtir. 1980’lerde cevresel endiseler altinda bu konu akademik
olarak yeniden tanimlanmis, 1990’1arda ise ¢evresel kaygilarda biiyiik bir
artis yasanmis ve giiniimiize kadar artarak devam etmistir (Straughan
vd., 1999, 5.558).

Son yillarda pazarlama teorisinde ve pazarlamanin pratik diinyasinda,
‘cevre dostu’ ya da ‘yesil iiriin” kavramlari, onemli bir trend haline
gelmistir. Yesile dogru gidis; insanlar, kar ve gezegen tigliisiine 6nemli bir
katkida bulunmakta, isletme kiiltiiriinde ve tiiketicilerin ¢evresel inanglari
ve tutumlart dogrultusunda stratejik kararlarda onemli degisiklikler
yapilmasini gerektirmektedir. Tiiketicilerin ¢ogu satin alma dav-
raniglarinda degisiklige giderek, cevresel sorunlar1 goz oniinde bulun-
durmakta ve genellikle ekolojik olarak uyumlu {iriinleri (biyolojik olarak
dogada kendiliginden kaybolan) satin almak istemektedirler (Samara-
singhe vd., 2013, s.173) ve bu satin alma anlik bir kazanctan cok gelecege
yonelik sonuglar dogurmaktadir (Kaufmann vd., 2012, s.51). Bu nedenle
pazarlamada hem teoride hem de pratikte 6nemle {izerinde durulmasi
gereken konuyu olusturmaktadir.

Yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve islet-
menin hedeflerine ulagsmay1 saglamak amaciyla ¢evreye duyarl iiriinlerin
tasarlanmasindan itibaren tiriintin kullanim sonrasina kadar uzanan sii-
recleri kapsayan planli pazarlama faaliyetleridir (Cetinkaya vd., 2017,
5.290).

Bir bagka tanima gore ise yesil pazarlama, insan ihtiyag ve isteklerini
karsilamay1 amaclayan her tiirlii degisimin tiretilmesi ve kolaylastirilmasi
icin dogal cevreye en az zarar vermek tiizere tasarlanan faaliyetlerin
olusturulmasidir.  Igletmelerin  yesil  pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmesi ve dnem vermesinin bes temel nedeni s6z konusudur
(Polonsky, 1995):

e Hiikiimet organlar isletmeleri daha yesil {irtin konusunda daha

sorumlu olmak i¢in zorlamaktadir.

e Isletmeler, yesil pazarlamay1 amaglarina ulasmak igin kullanila-

bilecek bir firsat olarak algilamaktadir.

e Isletmeler daha ¢ok sosyal sorumlu olmanin ahlaki bir yiikiimliiliik

olduguna inanmaktadir.
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e Rakiplerin cevresel faaliyetleri, onlar1 yesil pazarlama faali-
yetlerinde bulunmalari i¢in zorlamaktadir.

e Isletmelerin atik {iriinleri, iiretim siireclerini ve tiriinlerini yeniden
iiretmek konusunda zorlamaktadir.

Yesil pazarlamanin gelisimi, {i¢ farkli asamada incelenmektedir. Bi-
rincisi, zararli trtinlere olan bagimliligl azaltmaya calisan ekolojik pa-
zarlama; cevresel zarar1 azaltmaya calisan cevresel pazarlama; stirdii-
rebilir bir ekonomik diizen yaratmak icin iiretim ve tiiketim maliyetlerini
karsilamaya galisan stirdiiriilebilir pazarlamadir (Gedik vd., 2014, s.2).

Isletmeler yesil pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdikleri yesil
irtinlerini pazarda konumlandirabilmek icin iki asamadan geg¢mekte-
dirler. Birincisi, isletmeler 6nce pazar: gevreci satin alma davranislarina
gore boltimlere ayirmaly, ikincisi ise, ‘daha yesil” olan tiiketici boliimlerini
hedef pazar olarak se¢melidirler (Bohlen vd., 1993; Schlegelmilch vd.,
1996, 5.35). Bu konumlandirma faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin yesil
tirlin ve hizmetlerin hedef pazar olarak se¢imi yapilirken isletmeler bazi
faktorleri goz oniinde bulundurmak zorundadirlar (Straughan vd., 1999,
5.562):

e  Pazar boliimiiniin biiytiklagii,

e  Pazar boliimiiniin erisilebilirligi,

e  Boliimi tanima kolaylig:

e  Stratejik/Operasyonel etkinlik ve

e  Boliimiin istikrari.

Yesil tirtin satin almanin temel amaglari, sosyal ve toplumsal faali-
yetlere dahil olmak, gercek yesil davranis ile gevreyi korumak ve sosyal,
yasal, politik ve ¢evre dostu galismalara katilimi saglamaktir (Ajzen vd.,
1980). Bir tiriiniin yesil {irtin olarak ifade edilebilmesi i¢in asagidaki 6zel-
liklere sahip olmasi gerekmektedir. Yesil iiriin (Moisander, 2007):

e Insan ve hayvan saghg: igin tehlike igermemektedir.

e Uretim, kullanim sirasinda gevreye zarar vermemektedir.

e Uretim ve kullanim sirasinda enerji ve diger kaynaklar1 orantisiz

bir sekilde kullanmamaktadir.

e Gereksiz atiklara neden olmamaktadr.

¢ Hayvanlara ya da diger canlilara zarar vermemektedir.

e Zararli maddeler kullanilmamaktadir.
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Yesil Pazarlama, Yesil Uriin ve Yesil Uriin Satin Alma Davramslart
Uzerine Yapilan Calismalar

Gegmis yillarda yesil pazarlama, yesil iiriin veya yesil tiriin satin alma
davranislar: tizerinde yapilan ¢alismalara bakildiginda ¢alismalarin bir
kisminda benzer bir kisminda ise farkli sonuglarin ortaya ¢iktig1
goriilmektedir. Bu galismalarin bazilar1 ve elde edilen sonuglar1 su
sekildedir:

Straughen vd., (1999, s.558)'mn Amerika’da {tniversite Ogrencileri
iizerinde yaptiklar1 ¢alismasinda, 6zellikle demografik o6zelliklerin {in-
iversite ogrencilerinin yesil tirtin hakkindaki duyarhliklarini etkiledigi
bulunmustur.

Schaper (2002)'in Avustralya’da yaptig1 arastirmada ise, 154 ilag pe-
rakendecisinin yesil iiriin hakkinda olumlu diisiinmelerine ragmen bu
davranislarini, satin alma kararlarina yansitamadiklar: incelenmistir.

Michaud v.d., 2011 yilinda yaptig1 calismada, tiiketicilerin gevresel so-
runlar giin gectikce daha ¢ok fark ettikleri, 6zellikle organik iiriinlere
daha fazla para 6demeye razi olduklari ve gevreyi kirleten mal ya da hiz-
metleri satin almak istemedikleri, satin alma asamasinda cevresel
farkindaliklarini uygulayabildikleri ortaya ¢ikmuistir.

Braimah vd., (2011)'nin tiiketicilerin yesil pazarlama farkindaliklarin
ol¢gmeye calistiklar: ve 200 katilimcr tizerinde gergeklestirdikleri calisma-
larinda ise, Ganali tiiketicilerin yesil pazarlama bilinglerinin ¢ok diistik se-
viyede olduklari, cevresel sorunlarin satin alma kararlarinda etkisi olma-
dig1 ve genellikle bu {irtinleri satin almada fiyat konusunun en 6nemli
endiselerinin oldugu bu durumun da tiiketicilerin satin alma kararlarimni
etkiledikleri incelenmistir.

Samarasinghe v.d., (2013, s.172), 238 tiiketici iizerinde yaptiklar
calismalarinda, gevre bilincinin yesil satin alma davraniglari tizerinde her-
hangi bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Yildirrm vd., 2015 yilinda Sakarya Universitesinde 432 &grenci
iizerinde yaptiklar1 ¢alismada ise, 6grencilerin ¢evre duyarlilig: ve gelirl-
erinin yesil tiriin satin alma davranislarinda etkili oldugu, gelir diizeyi art-
tikca yesil iiriin satin alma isteklerinin de arttig1 ortaya gikmustir.
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Benzer bir calisma olan Alkaya v.d, (2016, s.121) Ordu Universitesi
ogrencileri tizerinde yaptig1 calismada da, gevresel duyarliligin yesil tiriin
satin almaya etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Universite 6grencileri {izerinde yapilan bir bagka calisma ise, Ustiin-
dagli vd., 2015 yilinda yaptiklari calismasidir. Bu ¢alisma 539 lisans 6gren-
cisi tizerinde yapilmis ve yesil farkindaligin geng tiiketicilerinin yesil satin
alma davraniglarini gostermeyebilecegi ve fiyat faktortiniin yesil satin
alma kararmi vermede 6nemli bir degisken oldugu tespit edilmistir.

Gazi Universitesinde 225 iiniversite dgrencisi iizerinde yapilan
calismada ise, 6grencilerin ebeveynlerinin meslekleri ile yesil satin alma
davraniglar1 arasinda Onemli bir iliski oldugu, Ogrencilerin cevresel
konulara duyarli olmalarina ragmen bu davraniglarini satin alma dav-
ranislarina gosteremedikleri incelenmistir (Tung Hussein vd., 2010, s.50).

Metodoloji
Arastirmanin Amact ve Hipotezleri

Arastirmanin amacy, farkli davranislar sergileyen X, Y ve Z kusag tiiketi-
cilerinin yesil iiriin satin alma davranislari (YSA) arasinda fark olup olma-
digini incelemektir. Bu amag dogrultusunda, arastirmaya katilan tiiketi-
cilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim durumlari ve gelirleri ile ve
en onemlisi tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 kusak ile yesil tirtin satin
alma davranislari arasindaki farklilik veya benzerlikler belirlenecektir. Bu
amaglara gore olusturulan hipotezler ise su sekildedir:
e Hui: Yesil tirtin satin alma, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.
e Ho2: Yesil tirtin satin alma, katilimcilarin medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.
e Hs: Yesil tirlin satin alma, katilimcilarin egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.
e Hu Yesil iirtin satin alma, katilimcilarin aylik gelir durumlarina
gore farklilik gostermektedir.
e Hs Yesil iirtin satin alma, katilimcilarin igerisinde yer aldig:
kusaklara gore farklilik gostermektedir.
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Verilerin Toplanmasi ve Olgegi

Arastirmanin Olgeginde yer alan degiskenler farkli kisiler tarafindan farkl
makalelerde kullanilan, orijinali Ingilizce olan 6lceklerdir. Yesil {iriin satin
alma oOlceginde yer alan ifadeler, bilimsel yontemler temel alinarak
gelistirilmis, gecerlilik ve giivenilirlikleri yapilan arastirmalar ile 6lgiil-
miis ve kullanilabilir oldugu tespit edilmis olup Tiirkceye cevrilerek
ornekleme gore uyarlanmis ifadelerdir. Yesil {irtin satin alma davranisi
olcegi, Keles (2007) tarafindan farkli galismalari bir araya getirerek
yapilan ¢alismadan faydalanilarak olusturulmustur.

Yesil {irlin satin alma davranisi 6lgegindeki ifadeler, 1’den 5’e kadar
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert
Olgegi'ne gore hazirlanmigtir. Orneklemi belirlerken, kolayda érneklem
yonteminden faydalamilmistir. Arastirma, Tekirdag ilinde uygulanmas,
eksik verilerin bulundugu anketler ¢ikarilarak, kullanilabilir 435 anket an-
alizlerde kullanilmaistur.

Verilerin Analizi ve Sonuclar

Anket uygulamasindan elde edilen veriler, SPSS 25.0 istatistik paket pro-
grami yardimiyla analiz edilmistir. Aragtirmanmn amaci dogrultusunda ilk
olarak arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belir-
lenmesi amaciyla frekans analizi, daha sonra olusturulan hipotezlere
dogrultusunda, T-testi ve ANOVA analizleri yapilarak farkliliklar incele-
necektir.

Tablo 1 incelendiginde, ankete cevap veren katihmcilarin, cinsiyetler-
ine gore %54,3 ile kadin katiimalarn, medeni durumlarina gore
%58,6’sinin bekar ve egitim durumlarina gore %41,5'inin lise mezunu
oldugu tespit edilmigtir. Katilimcilarin dogum yillarina gore %21,8’inin
1965-1979 yillar1 arasinda dogdugu ve X kusagi igerisinde yer aldigy,
%56,4"tintin 1980-1999 yillar1 arasinda dogdugu ve Y kusagy icerisinde yer
aldigr ve %21,8’inin 2000 ve sonrasinda dogdugu ve Z kusag igerisinde
yer aldig1 gozlenmektedir. Yine Tablo 1’e gore katilimcilarin %51’inin yani
biiyiik bir ¢gogunlugunun gelir durumunun 3000 TL ve altinda oldugu
saptanmugtir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilumi

Frekans Yiizde
(f) (%)
Cinsiyet Kadin 236 54,3
Erkek 199 45,7
Medeni Durum Bekar 255 58,6
Evli 180 41,4
Egitim Durumu Tkogretim 49 11,3
Lise 180 41,5
On Lisans 73 16,8
Lisans 88 20,2
Yiksek Lisans 25 5,7
Doktora 20 4,6
Dogum Yili 1965-1979 (X kusagi) 95 21,8
1980-1999 (Y kusagi) 245 56,4
2000 ve sonrast (Z kusagt) 95 21,8
Aylik Gelir 3000 TL ve Altt 222 51,0
3001-5000 TL 107 24,6
5001-7000 TL 68 15,6
7001-9000 TL 20 4,6
9001-11000 TL 7 1,6
11001 TL ve Ustii 11 2,5

Olcekte elde edilen verilerin skorlar1 aritmetik ortalama kullanilarak
hesaplanmistir. Elde edilen skorlarin demografik 6zellikler ile yesil tirtin
satin alma iligkilerinin ve bir farklilik yaratip yaratmadiginin deger-
lendirilmesi i¢in verilerin normal dagilimi da g6z ontine alinarak T-testi
ve ANOVA testi uygulanmistir.

Tablo 2: Yesil Uriin Satin Alma ile Cinsiyet ve Medeni Durumlari Arasindaki iliskinin
T-Testi Sonuglari

N Ortalama  Std. t Anlamlilik
Sapma Seviyesi
Cinsiyet Kadin 236 3,707 0,622 2,713 0,007
YSA Erkek 199 3,544 0,627
Medeni Evli 180 3,779 0,517 4,147 0,000
Durum Bekar 255 3,530 0,679

Tablo 2 incelendiginde, katihmcilarin cinsiyet ve medeni durumlarina
gore T-Testi sonuglarinin anlamhiliginin YSA acgisindan 0,05’ten kiigiik
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oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla Hi: ve H: hipotezleri YSA icin kabul
edilmektedir.

Cinsiyetlerine gore kadin katilimcilarin (3,707) ortalamalarinin, erkek
katilimcilarin ortalamalarina (3,544) gore azda olsa fazla oldugu ve yesil
iirtin satin alma konusunda farklilik gosterdigi gozlenmektedir.

Medeni durumlarina gore evli katilimcilarin ortalamalarinin (3,779) be-
kar katilimcilarin ortalamalarmna (3,530) gore daha yiiksek oldugu
dolayisiyla yesil iiriin satin alma konusunda evli olanlarin daha fazla
egilimi oldugu gozlenmektedir.

Tablo 3: Yesil Uriin Satin Alma ile Katilimcilarin Egitim Durumlar, Aylik Gelirleri
ve Kusaklar: Arasindaki iliskinin ANOVA Testi Sonuclart

Kareler sd  Kareler F P
Toplami Ortalamasi Degeri
. Gruplar Arasi 2,972 5 0,594 1,513 0,184
Egitim ..
Durumlar Gruplar Igi 168,551 429 0,393
Toplam 171,523 434
Aylik Gruplar Ara51 1,545 5 0,309 0,780 0,565
YSA Gelir Gruplar Ici 169,978 429 0,396
Toplam 171,523 434
XYZ Gruplar Arasl 7,268 2 3,634 9,558 0,000
Kluglaklarl Gruplar Igi 164,255 432 0,380
Toplam 171,523 434

Tablo 3’e gore katilimcilarin egitim durumlar: ve aylik gelirlerine gore
ANOVA testinin anlamliliklarin 0,05’ten biiyiik olmasindan dolay1 Hs ve
Ha reddedilmektedir. Dolayisiyla yesil {irtin satin almanin katiimcilarin
egitim durumlar ve aylik gelirlerine gore anlamli bir farklilik gosterme-
digi belirlenmistir.

Yesil iirtin satin alma konusunda bireylerin kusaklar1 arasindaki
farkliligin gosterildigi Tablo 3’te anlamliliin 0,05ten kiiciik oldugu
gozlenmis ve Hs kabul edilmistir, yani yesil iiriin satin alma konusunda
katihmcilarin kusaklar: arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin
hangi kusaklar arasinda oldugunun tespit edilmesi icin verilere Tuk-
eyHSD Post-Hoc testi uygulanmis, testin sonucuna gore; X kusagi
katilimcilarin ortalamalarinin (3,869), Y kusagr (3,590) ve Z kusagimin
(3,505) ortalamalarina gore daha biiyiik oldugu gozlenmistir. Bagka bir
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ifade ile X kusag1 katilimcilar, yesil tirtin satin alma konusunda Y ve Z
kusag1 katilimcilara gore daha egilimlidirler denilebilmektedir.

Sonug

Icinde bulundugumuz giintimiiz sartlar ile birlikte tiiketicilerin ¢evreye
duyarhiliklarimin artmasi, isletmelerin faaliyetlerini bu dogrultuda
gelistirmelerini saglamistir. Bu nedenle canlilarin saghklarini tehlikeye
sokacak, cevreyi kirletecek, kaynaklarin hizl bir sekilde tiitkenmesine se-
bep olabilecek herhangi bir davranig hemen kars1 tutumun gelismesine
neden olmakta, isletmeler de bu durumdan kaginarak yesil dostu faali-
yetlerde bulunmaktadirlar.

Tiiketicilerin yesil dostu olmalar1 iginde bulunduklar1 duruma, demo-
grafik oOzelliklerine, ekonomik durumlarina gore degismektedir. Bu
nedenle bu ¢alismada da farkli kusaklarda yer alan dolayisiyla farkli dav-
ranislarda bulunan tiiketicilerin yesil iiriine ve yesil {iriin satin almaya
bakis agilarimin nasil oldugu aciklanmaya calisilmigtir. Elde edilen
sonuclar genel olarak beklenilen sonuglardir. Bu sonuglara gore,
cinsiyetlerine bakildiginda kadin katilimcilarin (3,707) ortalamalarinin,
erkek katilimcilarin ortalamalarina (3,544) gore fazla oldugu ve yesil iirtin
satin alma konusunda farklilik gosterdigi gozlenmektedir. Medeni du-
rumlarma gore evli katilmalarin ortalamalarmm (3,779) bekar
katilimcilarin ortalamalarina (3,530) gore daha yiiksek oldugu dolayisiyla
yesil {irlin satin alma konusunda evli olanlarin daha fazla egilimi oldugu
gozlenmektedir. Dolayisiyla Hi ve H: hipotezleri kabul edilmektedir.
Katiimailarin egitim durumlar1 ve aylik gelirlerine gore ANOVA testinin
anlamliliklarin 0,05'ten biiyiik olmasindan dolayr Hs ve Hs red-
dedilmektedir. Dolayistyla yesil iiriin satin almanin katilimcilarin egitim
durumlar: ve aylik gelirlerine gore anlaml bir farklilik gostermedigi be-
lirlenmistir. X, Y ve Z kusaklarinin yesil {iriin satin alma davranislarmin
farklilik gosterip gostermedigi konusunda yapilan analizlerde ise, kusak-
lar arasindaki farkliligin anlamhiliginin 0,05'ten kiigiik oldugu gozlenmis
ve Hs kabul edilmistir, yani yesil iriin satin alma konusunda
katilimcilarin kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Baska bir
ifade ile X kusag1 katilimcilar, yesil tirtin satin alma konusunda Y ve Z
kusag1 katilimcilara gore daha egilimlidirler.
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EXTENDED ABSTRACT

Investigation of Green Product Purchasing
Behaviors of Consumers from the Generation

*

Pmar Yiiriik-Kayapmar - Ozgiir Kayapinar - Senem Ergan
Trakya University, Canakkale 18 Mart University

The increase in the number of companies and the products, which they
produce, has changed the preferences of consumers.Increasing conscious
consumers and environmental sensitivity has led to the emergence of new
approaches in marketing literature. One of these approaches is the concept
of green product which is about environmental sensitivity. With this con-
cept, green product is that do not harm the natural resources, affect the
health in the negative direction and support the recycling gain im-
portance. In order to show their environmental awareness to consumers
and to do something beneficial to their health, companies have been in
search of producing these products. The wrong behaviors, that the com-
panies do or will do, will change the attitudes of the consumers immedi-
ately.The fact that consumers have different demographic characteristics
causes differentiation of their wishes and needs, for this reason, the
thoughts on green products are also changing. Therefore, studies on green
product, green marketing or green product buying behaviors are im-
portant. For this reason, this study focuses on green product purchasing
behaviors.

Demographic factors are one of the factors that have a significant effect
on the consumers' purchasing objectives.. The behavior of X, Y and Z gen-
eration consumers who have different demographics to buy green prod-
ucts is examined. For this purpose, a total of 435 questionnaires were col-
lected by face-to-face survey method from X, Y and Z generation consum-
ers. The survey was conducted in Tekirdag. Frequency analysis, t test and
ANOVA tests were applied to the obtained data with SPSS 25.0 statistical
program. T-test and ANOVA test were applied by taking into considera-
tion the normal distribution of the data in order to evaluate whether the
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scores obtained made a difference between the demographic characteris-
tics and the purchase of green products.

First, the participants' green product purchase behaviors according to
gender and marital status were examined. According to the t-test, gender
and marital status of the participants were found to be an important vari-
able in green product buying behaviors. Because, according to gender, the
average of female participants (3,707), the average of male participants
(3,544) was found to be slightly higher than the average. It is observed that
female participants differ in purchasing green products compared to male
participants. Female participants are more willing to buy green products.
According to the results of t-test according to marital status, married par-
ticipants give more importance to buying green products than single par-
ticipants. According to their marital status, the average of married partic-
ipants (3,779) was higher than the average of single participants (3,530).
Thus, H1 and H2 hypotheses are accepted.

Secondly, the participants' educational status, monthly income and
their buying behaviors according to their generations were examined. In
the results of the ANOVA test, according to the educational level and
monthly income of the participants, it was determined that the purchase
of green products did not show a significant difference according to the
educational status and monthly income of the participants. H3 and H4 are
rejected. However, when the green product purchase behaviors of the par-
ticipants are examined, it is observed that there is a significant difference
between X, Y, and Z generations. TukeyHSD Post-Hoc test was applied to
the data in order to determine the differences between these generations.
According to the results of this test, The average of generation X (3,869),
generation Y (3,590) and generation Z (3,505) were higher than the aver-
age. That is, the H5 hypothesis was accepted. In other words, it can be
said that generation X participants are more inclined to buy green crops
than generation Y and Z participants.

Today, consumers prefer to buy and use products of enterprises that
do not harm human and animal health, do not use natural resources dis-
proportionately, do not cause unnecessary waste, do not use harmful sub-
stances, give importance to recycling and aim for social responsibility.
Therefore, the concepts of iiriin green product, green consumer, green
marketing tedir are becoming more and more important. This importance
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varies from consumer to consumer and as can be seen from the results of
this study, one of the most important factors affecting this change is de-
mographic factors. Companies need to pay attention to the results of these
studies in order to examine consumers' green product buying behaviors.
It is thought that the study will be both a theoretical and practical guide
and an important resource. In the future, a study with different partici-
pants and different scales at a different location may lead to different re-
sults. Therefore, the results of this study include the place where the re-
search was conducted and the participants.
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