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Ozet
Amag: Z kusag tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerinin belirlenmesi ve ilgili kusaga ait yesil tiikketim
bilesenlerinin tanimlanmasi ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Calisma kapsaminda, 40 tiiketiciden olusan bir 6rneklem ¢ercevesinde
gorlisme tekniginden yararlanilan nitel bir arastirma deseni planlanmis olup, yar1 yapilandirilmis miilakat
formu kullanilarak gerceklestirilen goriismeler araciligi ile Z kusag tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerine
yonelik bulgular elde edilmistir.
Bulgular: Z kusag tiiketicileri, cevrenin yeterli diizeyde korunmadigini ve ¢evreye yonelik bilincin éncelikle
birey diizeyinde ortaya c¢ikmasi gerektigini diisiinmekte, yesil iiriin ve tiiketim konusunda ise ytiksek
diizeyde biling ve satin alma istekleri olmalarina ragmen, iiriin fiyatlandirmalarinin ulasilabilir olmadigini
degerlendirmektedirler. Z kusag tiiketicileri 6zellikle gida ve giyim sektdrlerinde yer alan isletmelerin yesil
odakl tretim gerceklestirmeleri beklentisine sahip olmakta ve isletmelerin yesil yonelimleri konusunda
farkindalik seviyelerinin yiiksek olmasi yolu ile karsilastirmali degerlendirmelerde bulunmaktadirlar.
Ozgiinliik: Yesil tiiketim kavramina yénelik akademik calismalar oldukga derin bir literatiirde tartigilmakla
beraber konunun Z kusagi 6zelinde tartisilarak ilgili kusaga yonelik bilgi iiretimi hedefi literatiire yonelik
6zgilin ve anlaml bir katkinin gerceklestirilmesine olanak tanimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Tiiketim; Yesil Tiiketici; Yesil Pazarlama; Z Kusagi.

1 Bu makale, Merve Kaya'nin Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan 2022 yilinda kabul edilen “Z
Kusag Tiiketicilerinin Yesil Tiiketim Egilimlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinden
yararlanilarak hazirlanmistir.
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Abstract
Purpose: The main purpose of the study is to determine the green consumption trends of the Z generation
consumers in the context of environmentally friendly, green and responsible consumption and to define the
green consumption components of the relevant generation.
Design/Methodology/Approach: Within the scope of this study, which was prepared to determine the
green consumption trends of Z generation consumers, a qualitative research design using interview
technique was planned within the framework of a sample of 40 consumers, and through the semi-structured
interview form and the interviews conducted, findings on the green consumption tendencies of Z generation
consumers were obtained.
Findings: Generation Z consumers think that the environment is not adequately protected and that
environmental awareness should arise especially at the individual level, and although they have a high level
of awareness and purchasing desires about green products and consumption, they assess that product
pricing is not achievable.
Originality: Although academic studies on the concept of green consumption are discussed in a very deep
literature, the aim of knowledge production for the relevant generation by discussing the issue specific to
Generation Z allows for an original and meaningful contribution to the literature.
Keywords: Green Consumption; Green Consumer; Green Marketing; Z Generation.
GIRIiS

2011 yilinda 7 milyar kisiden olusan diinya niifusu -sadece 10 sene icerisinde- Diinya Bankasi
istatistiklerine gore 2021 yilinda 7.88 milyar kisiye ulasmistir (World Bank,[WB], 2023).
Yiizbinlerce yildir insanogluna ev sahipligi yapan diinya kaynaklarinin hizla tiikendigi, cevresel
sorunlarin dogal yasami tehdit ettigi bir déonemi yasamaktadir. Clinkii ¢evresel sorunlar sinir
tanimaksizin insan hayatini her yerde tehdit eden yapida olmakta ve gliniimiizde kiiresel bir
tehdit olarak tanimlanmaktadir. insan faaliyetlerinden kaynaklanan sanayilesme, kentlesme,
tarimda bilingsiz uygulamalar, enerji santrallerinin yapimi vb. nedenlerle tarimsal alanlarin
kirlenmesi ve tarim yapabilecek sartlarin ortadan kalkmasi (Kilig, 2013: 13) artan niifusun
ihtiyaclarinin yeterli ve dengeli karsilanamamasina ve sonug olarak ¢evresel sorunlar yaninda
yoksulluk olgusunun da yayginlasmasini beraberinde getirmektedir. Dolayisi ile diinyadaki
yasamin siirdiiriilebilirligi ancak cevresel duyarliliga yonelik bilincin arttirilmasi yolu ile
saglanabilmektedir. Cevre bilinci; c¢evreyle ilgili kararlari, ilkeleri, yorumlar1 igeren
disiincelerden, bu diistincelerin yasama aktarilmasi olan davranislardan ve biitiin bunlarla ilgili
olarak cesitli duygulardan olusmaktadir (Tiirkiim, 1998: 172). Tiiketicilerde ortaya ¢ikan bu tir
cevresel biling “sorumlu tiiketim” olgusu ile agiklanabilmektedir. Pazarlama bilimi a¢isindan ilgili
cevresel biling ise “yesil tiikketim” kavrami ile tanimlanmakta ve bu kavram Fisk (1974) “sorumlu
tiikketim teorisi”, Henion ve Kinnear (1976) “ekolojik tiiketim” ve Kardash (1976) “ekoloji duyarh
tilketici” calismalari ile akademik temelde tartisiimaktadir. Yesil tiiketime yonelik akademik
calismalar; pazarlama iletisimi (Yang vd., 2015; Bailey vd., 2016), satin alma davranmisi (Wu ve
Chen, 2014), ¢evre bilinci ve firma siirdiirebilirligi (Rustam vd., 2020), kiiltiir ve etik (Halder vd.,
2020), ekonomik krizler (Tsay, 2009), siirdtriilebilirlik (Beatson vd., 2020; Gilg vd., 2005), marka
baghlig1 (Rizomyliotis vd., 2021), eko-turizm talebi (Chi, 2021), sosyal medya kullanimi (Biswas,
2016), kisilik 6zellikleri (Duong, 2022) konu odaklarinda tartisiimaktadir.
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Yesil tiikketim, simdiki ve gelecek nesiller icin ¢evrenin korunmasi ile uyumlu bir tiiketim bicimi
(Testa vd., 2021: 4827) olarak degerlendirilirken, yesil iiriinler genellikle geleneksel iiriinlerden
daha yiiksek fiyatlandirilmakta, bu durumda tiiketicileri yesil iirtinleri kabul etmeye isteksiz hale
getirmektedir (Yang vd., 2015: 2663). Yesil tiiketim, tiiketicilerin satin alma niyetine, satin alma
davranisina, ekonomik beklentilere, cevresel etkilere, ev yasami ve seyahat ortami gibi i¢ ve dis
ortam ilkelerine baglh olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yesil tiiketimin ana hedefi, kiiresel diinyada tim
canlilarin sagligin1 korumak, insan ve ¢evre disinda hayvanlarin da yasamaya devam edecekleri
dogal sistemi korumaktir. Yesil tiiketim anlayisi, cevre dostu tiiketicilere yeni bir pazar alani
sunmaktadir. Bu nedenle isletmeler yeni pazar nislerini genisletmeye ve ¢evre dostu -eko
tiiketicilere- ulasmaya yardimci olacak yeni pazarlama araglarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Yesil
tiikketime yonelik tiiketici egilimi ise “yesil tiiketicilik” olarak goriilmekte ve “insan sagligim
tehlikeye sokan, liretimi, kullanimi veya israfi sirasinda ¢cevreye ciddi zararlar veren, gereginden
fazla miktarda enerji tiikketen, gereksiz atiklara neden olan, nesli tiikenmekte olan tiirlerden veya
ortamlardan tiiretilmis materyalleri kullanan, hayvan istismar:1 iceren veya diger cevresel
herhangi bir yapiy1 olumsuz yonde etkileyen triinlerin kullanimindan uzak durma davranislari
gostermek” (Yicel, 2019: 195) olarak tanimlanmaktadir.

Ekolojik kaygi ve cevreyi koruma istegi tiiketiciler arasinda yiikselen trendler oldugundan
isletmelerin yesil taleplere cevap vermeleri zorunlu hale déniismektedir. Literatiirde “yesil
pazarlama” olarak ifade edilen bu ¢abalarin hedefi, yasam bigimlerine uygun ve g¢evreye karsi
sorumlu triinler kullanmak isteyen yesil tiiketicilerdir (Emgin ve Tiirk, 2004:7). Yiicel ve
Ekmekgiler'e (2008: 327) gore yesil veya cevresel pazarlama, “tiiketici istek ve gereksinimlerini
karsilamaya yonelik her tiirlii cevre ve doga dostu pazarlama faaliyetlerini igerir. Bu istek ve
gereksinimleri karsilanirken dogal ¢evreye minimum zarar verilmesine dikkat edilmelidir”.
Mishra ve Sharma’ya (2014: 79) gore ise yesil pazarlama, “ayni zamanda ¢evre lizerinde zararh
bir etkisi olmayan, uygun maliyetle, kaliteli ve kullanish {iriinleri tercih eden miisterileri memnun
etmek icin iriin ve hizmetler gelistirme ve bunlar tesvik etme siirecidir”. Yesil pazarlama,
organik, dogaya faydali iiriin gelistirmek ve liretmenin yaninda sosyal pazarlama yaklasimini da
benimseyerek toplumsal odakli bir siireci meydana getirmektedir (Karaman, 2021: 157).
Peattie’ye (2001) gore, yesil pazarlama, tiiketicilerin ve toplumun gereksinimlerini siirdiiriilebilir
olarak belirleyen ve deger yaratan biitiinciil bir yonetim stireci olarak ifade edilmektedir. Ay ve
Ecevit'e (2005: 239) gore, yesil pazarlama anlayisi, tiiketicilerin zihninde “cevrecilik” kavramini
ortaya cikarmistir. Tiiketicilerin ¢evreye duyarl tiiketim anlayisini benimsemeleri isletmelerin
bu tarz beklentileri tanimlayarak, iiriin ve hizmet gelistirme siire¢lerini ¢evreye duyarli konumda
giincel tutmalarini gerektirmektedir. Ancak tiiketici davranis bilesenlerinin bir¢cok faktdr
tarafindan etkileniyor olusu, yesil tiiketim konusundaki tutumlarin sistematik sekilde takip
edilmesi icin akademik ve pratik uygulamalarin stirekli gerceklestirilmesini, boylelikle giincel
kosullarin takibinin saglanmasina imkan tanimaktadir. Buradan hareketle hazirlanan ¢alisma son
yillarda akademik ilginin olduk¢a yogunlastigi demografik bir birim olan Z kusag tiiketicilerinin
yesil tiiketim egilimlerini belirleme amaciyla hazirlanmaktadir. 1990’1 yillarin ortasindan 2000’1i
yilarin baslar1 arasindaki zaman diliminde dogan ve genellikle X kusagi bireylerin ¢cocuklari olan
Z kusag bireyler (Wood, 2013: 1) facebook ulusu (Csobanka, 2015), net kusag1 (Oblinger ve
Oblinger, 2005) gibi farkli isimlendirmeler ile anilmaktadir. Z kusaginin demografik profil olarak
gelecegin kusagi olarak degerlendirilmesi (Priporas vd., 2017) kusak 6zelinde bir¢ok farkli alanda
akademik arastirmanin odagini da ortaya ¢ikarmaktadir. Hazirlanan bu ¢alisma ile Z Kusagi
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tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerinin belirlenmesi ve yesil tiiketim ile ilgili tutumlarinin
betimlenmesi ama¢lanmaktadir. Z kusagi tiiketicilerinin yesil tiiketim konusuna egilimli olduklari
ve 0zellikle konu kapsaminda bilgi edinme ihtiyac1 duyduklar: (Brand vd., 2022), ilgili ihtiyacin
karsilanmasi siirecinde teknolojik altyapi olanaklar1 arasinda yapay zekayi siklikla kullandiklari
(Sharafi vd., 2023) ve elde ettikleri deneyimler ile ¢evrenin korunmasina yonelik tatmin
yasamakta olduklar: (Dragolea vd., 2023) bilinmektedir.

Gerceklestirilen ¢alismada Z kusag: tiiketicilerinin yesil tiiketim olgusu ile iliskili davranis
temelleri ve tutumlar tespit edilerek gelecek arastirmalar icin literatiire katki sunma hedefi
tasinmaktadir. Birlesmis Milletler tarafindan sunulan diinya niifus istatistiklerine gére 2021
yilinda 11-25 yas araliginda yer alan bireylerin oram %24’tiir (United Nations [UN], 2023). Ilgili
niifus istatistigi goz oOniine alindiginda ilerleyen yillarda tiikketimin Z kusagi odaginda
gerceklesecegi, dolayisi ile cevreye duyarlilik, siirdiirtlebilirlik ve yesil tiiketim konularinda
odaklanilmasi gereken demografik birimin Z kusagi bireyleri olmasi gerekliligi sé6z konusu
olmaktadir. Boylelikle gerceklestirilen arastirma ile Z kusagi 6zelinde yesil tiiketime iliskin
tutumlarin belirlenmesi, ulusal ve uluslararas1 kapsamda ¢evre odakli strateji ve politikalarin
olusturulmasina katkinin saglanmasi arastirmanin dnemini ortaya cikarmaktadir. Calismanin
ilerleyen boliimlerinde tiiketicilerin yesil tiiketim egilimlerine iliskin literatiir paylasiimakta,
arastirma metodolojisi hakkinda bilgi sunulmakta, gerceklestirilen alan arastirmasi bulgulari
degerlendirilmektedir. Calisma sonug ve onerilerin paylasilmasi ile tamamlanmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Cevre dostu lriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmasi anlamina gelen yesil tiikketim hem
akademik arastirmalarda hem de pratik uygulamalarda giderek daha 6nemli bir konu haline
gelmektedir.

Yesil tiikketim davranisini etkileyen temel faktorlerden biri tiiketicilerin ¢evresel tutum ve
degerleridir. Bu anlamda yiiksek cevresel degerlere sahip ve ¢evreci egilimde olan bireylerin yesil
tilketim davranisinda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu degerlendirilmektedir (Kaiser
vd., 2013; Yilmaz ve Kilig, 2020). White vd.'ne (2016) gdre ¢evre dostu lriinlere karsi olumlu
tutumlara sahip tiiketicilerin yesil satin alma davranisinda bulunma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Benzer sekilde Eti (2017) gergeklestirdigi calismasinda ¢evre bilincinin, yesil iiriin 6zelliklerinin,
yesil tanitim faaliyetlerinin ve yesil fiyatlarin, tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini olumlu
yonde etkilemekte oldugunu tespit etmistir. Chen ve Tzu-Fang (2016) ise tiiketicilerin artan
saglik bilincleri ve gevresel kaygi diizeylerinin yasam tarzlari iizerinde etkili oldugunu ve ¢evreye
duyarh tiiketime yonelik satin alma niyetini olumlu y6nde etkiledigini belirtmektedir. Pir (2019)
ise ¢alismasinda yesil tiiketim bilincinin tiiketici haklarinin farkindaligi tizerinde pozitif anlamli
bir etki yarattigini, yesil tiiketim konusunda bilincli olan tiiketicilerin, tiiketici haklarinin
farkindaligi konusunda da ytksek bilince sahip olduklarini bulgulamistir. Ayrica Lee vd.’ne
(2018) gore bireylerin sahip oldugu kisisel degerler yesil tiiketim tizerinde etkili olmaktadir.
Yazarlara gore fedakarlik ve biyosferik degerler gibi cevresel endiselerle ilgili degerler yesil satin
alma davranisiyla olumlu bir iliskiye sahiptir.

Yesil tiiketimi etkileyen dnemli faktorlerden bir digeri sosyal normlar ve algilanan davranigsal
kontroldiir. Ling vd.'ne (2023) gore siibjektif normlar, algilanan davranissal kontrol, cevre bilgisi
ve sosyal medya 6zellikle Z kusaginda yer alan tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini pozitif
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yonde etkilemektedir. Sun ve Li'ye (2017) gore ise tiiketicilerin sosyal aglarinin gevresel
tutumlarina iligkin algilari, bireysel yesil tiiketim davranislari tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Yildiz ve Kiitahyali'ya (2021) gore yesil {iriin tutumu, yesil satin alma niyeti, geri doniisiim ve yalin
tiiketimi pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. Ancak yesil tiiketimin toplumsal temelde
yer bulabilmesinin dniinde birtakim engellerden de bahsedilmektedir. Cevre dostu iriinler
genellikle yesil olmayan muadillerinden daha pahali oldugundan, yesil tiikketimin sosyal esitsizlige
katkida bulunmasi miimkiin olmaktadir (Kalfagianni ve Pattberg, 2017). Bu husus Yetkin ve Gilizel
(2020) tarafindan gerceklestirilen calismada, lilkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri arasindaki
farkliliklarinin  tiketicilerin yesil tiketim egilimlerini farklilastirmasi sonucu ile de
desteklenmektedir.

Yesil tiikketim ile iligkili olarak degerlendirilen diger bir konu da yesil etiketleme ve belgelendirme,
egitim ve bilinglendirme kampanyalar1 ve hiikiimet politikalar1 ve tesvikleridir. Rennings vd.
(2016) galismalarinda, yesil etiketleme ve belgelendirmenin tiiketicilerin satin alma kararlarini
onemli oOlclide etkileyebilecegini degerlendirmektedir. Yesil tiiketime yonelik farkindaligin
arttirllmasinda 6nemli bir konu bashgi da egitimdir. Hsu vd. (2018) yesil tiiketime yonelik egitsel
¢abalarin tiiketicilerin ¢evre sorunlarina iliskin farkindalik ve bilgi diizeylerini arttirmada etkili
oldugunu tespit etmistir. Ayrica tiiketicilerin egitim seviyesinin artmasi ile ¢gevre bilgi seviyesinin
de arttigy, yesil tiketim egilimleri ile pozitif bir iliski oldugu degerlendirilmektedir (Basol vd,
2016: 14). Yesil tiketimin tesviki ac¢isindan kamusal politikalarin da onemli bir roli
bulunmaktadir. Shen ve Huang’a (2019) goére karbon emisyonlari tizerindeki vergiler veya yesil
driinler icin siibvansiyonlar gibi hiikiimet politika ve tesvikleri, tiiketicileri yesil tiiketim
davranisina katilmaya tesvik etmektedir.

Calismada arastirma konusunun Z kusag tiiketicileri kapsaminda yesil tiiketim egilimlerinin
belirlenmesi olarak tespit edilmesi nedeni ile kusaklar ve o6zelinde ise Z kusag: ile ilgili
gerceklestirilen akademik calismalarin da ayrica tartisilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Moon
vd.’nin (2002) yesil etiketli gida triinleri 6zelinde gerceklestirdigi calismada “6demeye
istekliligin” yasa gore degistigini, geng tiiketicilerin eko-etiketli gida iirtinleri icin daha fazla
o6demeye istekli oldugunu, daha yasl tiiketicinin ise daha diisiik fiyatl secenegi se¢cme egiliminde
oldugu tespit edilmektedir. Hines vd.'ne (1987) gore genc bireyler yash bireylere gore daha fazla
sorumlu-cevreci davranis sergilemektedir. Ustiindagh ve Giizeloglu (2015) calismalarinda benzer
sekilde geng bireylerin yesil farkindaliklarinin yiiksek olmasina ragmen satin alma niyetlerinin
zaylf konumda bulundugunu, fiyat degiskeninin satin alma siirecinde ¢ok 6nemli bir bilesen
olarak goriildiigiinii tespit etmektedir. Bu bulgulara paralel olarak, Yiiriik Kayapinar vd. (2019) X
kusag tiiketicilerinin yesil tiriin satin alma konusunda Y ve Z kusag tiiketicilerine gore daha
istekli olduklarini degerlendirmektedir. Aydin ve Tufan (2018) ve Sarioglu (2023) ise
calismalarinda Y kusaginda yer alan tiiketicilerin yesil tiikketim ve stirdiirilebilirlik konulariyla
ilgili farkindalik diizeylerinin X ve Z kusaklarina gére daha yiiksek oldugunu, yesil iiriin satin alma
davranisinin ise gelir ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Ek olarak ¢alismalarin benzer
sonuglarina gore Y kusag tiiketicileri isletmelerin iiretim siireglerinin yesil odakli déniisim
gecirmesinin gerekli oldugunu diisiindiiklerini tespit etmektedirler.  Karaman (2021)
calismasinda yasam tatminin yesil satin alma davranisina yonelik etkisini kusaklararasi boyutta
incelemistir. Yazara gore X ve Y kusagl baglaminda yasam tatmininin yesil iiriin satin alma
davranisina etkisi oldugu, Z kusagi baglaminda ise etkisi olmadig1 hususu degerlendirilmektedir.
Kartal ve Tath (2020) ¢alismalarinda Z Kusag tiiketicilerinin satin alma davranislarinda
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isletmelerin yesil uygulamalar ile ilgili reklamlarina énem verdigini ve g¢evreye zarar veren
iirtinlerin satin alinmamasi konusunda bilingli olduklarini belirtmektedir. Benzer sekilde Beyaz’'a
(2020) gore Z kusag tiiketicileri arasinda disa doniik ve dengeli 6zellikler sergileyen bireyler
daha yiiksek yesil tiiketim bilincine sahip olmaktadir. Yildiz ve Kelleci (2022) ise Z kusaginin
sahip oldugu yiiksek cevresel biling ile ¢evresel ve sosyal konulardaki sorumluluk algilarinin
toplumun siirdiiriilebilir tiiketim davranislarina rehberlik ettigini ve Z kusaginin iginde
bulundugu toplumun sosyal ve ¢evresel problemleriyle ilgili bilissel eylemler igerisinde oldugunu
tespit etmektedir.

Yesil tiikketim konusunda gergeklestirilen akademik tartismalar incelendiginde, cevre dostu veya
yesil odakl tiikketimin bireysel tutum ve degerler, sosyal normlar cercevesinde degerlendirildigi,
kamusal politikalar ve egitsel mekanizmalar yolu ile tiiketicilerin tiilketimde yesile yonelmelerinin
tesvik edilebildigi goriilmektedir. Kusaklar baglaminda tiiketicilerin yesil egilimlerinin
farkhilastig1 ve 6zellikle Z kusag tiiketicilerinin diger kusaklar ile karsilastirildiginda daha yiiksek
bir ¢evresel biling¢ ile konuya ilgi duydugu degerlendirilmektedir. Bu hususlar kapsaminda Z
kusag tiiketicileri 6zelinde arastirma alaninin derinligine incelenmesi amaciyla hazirlanan bu
arastirma ile Z kusag tiiketicilerinin cevrenin korunmasi ve yesil tiiketim konusuna ydnelik
tutumlarinin giincel kosullar altindaki konumunun tespit edilmesi yolu ile katki sunmak
hedeflenmektedir.

ARASTIRMA METODOLOJiSi

Calismanin metodoloji baslig1 altinda gergeklestirilen arastirmaya iliskin yontem ve 6rneklem
seciminden olusan metodolojik bilgiler sunulmaktadir.

Arastirma Yontemi

Hazirlanan arastirma nitel bir temelde planlanmistir. Nitel arastirmalar, bireyin kendi
potansiyelini bilerek ve sinirlarim1 genisleterek toplumsal yapinin i¢ diinyasini kesfetmek icin
ortaya ¢ikan bilgi tiretme yontemidir (Baltaci, 2019: 370). Arastirmanin veri toplama siirecinde
nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan goriisme teknigi kullanilmis olup, goériismelerde
katilimcilara yoneltilen ifadeler literatiirde yer alan eserlerden hareketle arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. Arastirma verileri, 7 ifadeden olusan yari yapilandirilmis miilakat formu
aracihigy ile 20/07/2022 - 10/08/2022 tarihleri arasinda Kirklareli ilinde gerceklestirilmistir.
Gorlismeler, arastirmaya ait etik kurul onayimin Kkatilimciya sunulmasi sonrasi tamamen
goniillillik esas1 ¢ercevesinde gerceklestirilmistir. Veri toplama esnasinda katilimcilarin
kendilerini rahat hissetmeleri ve diislincelerini 6zgiirce ifade etmeleri icin goriisme yerlerini
kendilerinin segmesine 6zen gosterilmistir. Goriisme esnasinda olumlu ya da olumsuz katilimciy:
yonlendirecek konusmalardan ve etkilenmemeleri gereken durumlardan kaginilmistir.
Gortsmeler yaklasik 1 saat slrmiis ve katilimcilardan izin alinarak ses kayit cihazina
kaydedilmistir. Verilerin analizi siirecinde icerik analizi gerceklestirilerek tanimlayici istatistikler
sunulmus ve dogrudan aktarim ydntemi ile katilimci goriisleri (6rnegin, 1 numaral katilimcinin
gorisleri Ki olarak gosterilmektedir) paylasilmistir. Gériisme formunda yer alan ifadeler ise su
sekildedir:

e Yasadiginiz gevrenin yeterince korundugunu diisiiniiyor musunuz? Cevreyi korumak
adina siz ne tiir 6nlemler almaktasiniz? Sizce ¢evrenin korunmasi konusunda sorumluluk
paylasimi nasil olmalidir?
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e Sizce bir renk olarak “yesil” iiriin ve hizmetlere yonelik nasil bir anlam kazandirmaktadir?
Sizce “yesil” bir uriin “kaliteli ya da gilivenilir” midir? Yesil bir Griinii satin alma
asamasinda endise duyar misiniz?

e Sizce yesil iirlinlerin fiyatlari tiiketiciler tarafindan ulasilabilir midir?

° .‘ = Logonun anlamini biliyor musunuz? Satin aldiginiz tiriinlerde yesil logo, yesil etiket,
geri doniisiim gibi isaretlerin varligina dikkat ediyor musunuz? Sizce bu tiir isaretlemeler
iirtin ambalajlarinda bulunmali midir?

e Yesil odakl tiiketim agisindan kendinizi nasil degerlendirmektesiniz? Sizce kisiler hangi
kosullar altinda daha yogun bir sekilde yesil odakl tiikketime yonelebilirler? Kisilerin yesil
iirlin tiiketme isteklerinin arttirilmasi i¢in neler yapilmahdir?

e Sizce giincel olarak hangi sektor ya da pazarlarda yesil tiiketime konu olacak tirtinlerin
kullanilmasi gereklidir? Neden?

e Daha dnce yesil iirtin satin aldiniz mi1? Alim yapmis iseniz bu iiriin ile ilgili satin alma
nedenleriniz nelerdir? Alim yapmamis iseniz yakin gelecekte satin almay1 diisiiniiyor
musunuz? (Hangi alandan tercih etmeyi disiiniiyorsunuz?)

Arastirmanin etik kurul onayi, Kirklareli Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirmalar ve
Yayn Etigi Kurulu'nun 07/07/2022 tarih ve E-35523585-199-53590 sayili karar1 ile elde
edilmigtir.

Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin anakiitlesi literatiirde Z kusagi olarak degerlendirilen, 1996 yili ve sonrasi dogum
tarihine sahip bireylerden olusmaktadir. Orneklem belirleme siirecinde kolayda érnekleme
yontemi tercih edilmekte ve Kirklareli'de ikamet eden Z kusag tiiketiciler aragtirma evrenini
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin tespitinde ise arastirmaci, Patton’a (2014) ait
“0rneklem bilyikligi, arastirma sorusunun yeterli gilivenle cevaplanabilmesi icin bilgi
gereksinimleri temelinde belirlenmelidir” énermesinden ve Fridlund ve Hildingh’in (2000) nitel
arastirmalarda genellikle 6rneklem biiyiikligiiniin “1-30” arasinda belirlendigi tespitinden
hareketle 30 katiimcimin ilgili buytikligi olusturmasini hedeflemistir. Arastirmaya ait
giivenirlilik seviyesinin arttirllmasi amaciyla veri setinin zenginlestirilmesi hedeflenmis ve
arastirmaci tespit edilen saymin iizerinde katiimciya ulasmaya odaklanarak calismanin 40
katilimcidan olusan bir drneklem iizerinden gergeklestirilmesi saglanmistir.

BULGULAR

Arastirma bulgular1 kapsaminda degerlendirilen ilk husus 40 katilimciya ait demografik
bulgulardir. Katilimcilarin demografik nitelikleri tablo 1 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Nitelikleri

Frekans %

Cinsiyet
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Kadin 28 70

Erkek 12 30

Yas

17-19 10 25

20-22 17 42,5
23-26 13 32,5
Egitim

Lise 7 17,5
On Lisans 4 10

Lisans 27 67,5
Yiiksek Lisans 1 2,5

Doktora 1 2,5

Tablo 1 incelendiginde; ¢alismaya katilan bireylerin kadin tiiketici yogun olarak gerceklestigi,
katilimcilarin tamaminin Z kusagi icin literatiirde belirtilen yas araliklarinin gegerli oldugu ve
egitim seviyeleri acisindan lisans mezuniyetine sahip bireylerin yogunlukta oldugu
gorilmektedir.

Calisma bulgular arasinda degerlendirilmesi planlanan bir diger husus ise arastirmada yer alan
sorulardir. Arastirmada katilimcilarin yesil tiiketim egilimlerinin belirlenmesi amaciyla 7 ifade
olusturulmustur. Arastirmada katilimcilara iletilen ilk soru “Yasadigimz cevrenin yeterince
korundugunu diisiiniiyor musunuz? Cevreyi korumak adina siz ne tiir 6nlemler almaktasiniz?
Sizce ¢evrenin korunmasi konusunda sorumluluk paylasimi nasil olmalidir?” seklindedir. Ilgili
soru kapsaminda elde edilen yanitlar tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Cevrenin Korunmasina Yonelik Katilimci Goriisleri

Frekans %

Cevrenin Yeterince Korundugunu Diisiiniiyorum

Evet 0 0
Hayir 40 100
Cevreye Yonelik Sorumluluk Pay:

Bireysel 13 32,5
Toplumsal 9 22,5
Kamu (Devlet) 5 12,5

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan tiim bireylerin ¢evrenin yeterince korunmadigini
diistindiigii gorilmektedir. Ilgili soruya iliskin katthmclarin yogun olarak benzer ifadeleri
kullandig1 tespit edilmistir. K7 goriisiinli, “Cevrenin yeterince korundugunu diisinmiyorum;
sorumluluk paylasimi konusunda bence devlete ve okullara biiyiik 6nem diisiiyor. Cevre icin yasa
ctkmali. Okullarda herkesin katildigi zorunlu sosyal etkinliklerin sayisi arttirilmali” seklinde
aciklamakta iken; Kio ise “Yeteri kadar korundugunu diistiinmiiyorum. Plastik, cam ve karton
atiklarint ayristirarak atiyorum. Plastik tiiketimini minimum tutmaya c¢alisiyorum. Devlet geri
dontistiim projelerini arttirmali. Bireysel ¢abalardan ¢ok toplumsal degisimler geri déniisiimiin
yayginlastirilmasinda fayda saglayacaktir” seklinde cevrenin korunmasi siirecinde bireyden
baslayarak topluma yonelen bir akimin kamu otoritesi destegi ile saglanmasi gerektigini
belirtmektedir. flgili hususta benzer bir goriisii savunan K 31 ise “Sorumluluk paylasiminin aileden
baslamasi gerektigini” belirterek yesil tiiketim ve c¢evresel duyarliligin aile kiiltiirinden
gelismesinin gerekli oldugunu ifade etmektedir. ilgili goriisler degerlendirildiginde g¢evresel
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duyarliligin birey, toplum ve kamu bilesenlerinden olusan bir sorumluluk alanina sahip oldugu
gorilmekle birlikte katilimcilarin bu husustaki gériislerinin bireysel odakta yogunlastig1 yani bir
diger anlamda c¢evresel duyarliligin oncelikle kisisel bir sorumluluk oldugunu diisiindiikleri
degerlendirilmektedir.

Arastirmanin ikinci sorusu “Sizce bir renk olarak “yesil”, iirtin ve hizmetlere yénelik nasil bir anlam
kazandirmaktadir? Sizce “yesil” bir iriin “kaliteli ya da giivenilir” midir? Yesil bir lirtinii satin alma
asamasinda endise duyar misiniz?” olarak belirtiimektedir. Ilgili sorunun katihmcilara
iletilmesindeki temel hedef ise “yesil” rengin tiiketiciler nezdindeki ¢agrisimsal karsiliginin tespit
edilmesidir. Katilimcilarin yesil renk kapsaminda diisiinceleri ise tablo 3 igerisinde
gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin “Yesile” Atfettikleri Anlamlar

Frekans %

Yesil renk sizin icin ne ifade eder?

Doga ve cevre 20 50,0
Kalite ve giiven 10 25,0
Dogal ve saghkli 7 17,5
Huzur 2 50
Gida 1 2,5
Toplam 40 100

Yesilin cagrisimsal konumu acisindan katilimer goriislerinden Ki1 “Yegil genellikle insanlarda
gliven duygusunu uyandirir. Tabi dogayla da i¢ ige bir renk oldugu icin yesil renkli tiriinlerin doga
dostu oldugunu da bilingaltimizda diisiinebiliriz ister istemez”; Kz ise “Yesil iirtin gérdiigiimde
gtivenilir diye diisiiniiyorum”, K29 “yesil olmasindan ¢ikaracagim tek anlam saglikli olmasi olabilir”
ve Ks7 “yesil; ferahlik, saglik, dogayt cagristirtyor” seklinde agiklamaktadir. Elde edilen gortisler
dogrultusunda renk olarak “yesil” tiiketicilerde “doga ve cevre” ile es goriilmekte, doga dostu
imaj1 olarak kabul edilmekte ve ilgili renk ile anilan triinlerin “saglikli, kaliteli ve giivenilir” bir

imaja sahip oldugu degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Ugiincli sorusu; “Sizce yesil iiriinlerin fiyatlan tiiketiciler tarafindan ulasilabilir
midir? seklindedir. ilgili soruya yénelik katihma gériigleri tablo 4 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 4. Yesil Uriin Fiyatlarinin Ulasilabilirligi

Frekans %

Yesil liriin fiyatlar ulagsilabilirdir 17 42,5
Yesil lirtin fiyatlari ulagilabilir degildir 18 45

Yesil tiriin fiyatlaru hakkinda bilgi sahibi degilim 5 12,5
Toplam 40 100

Tablo 4 incelendiginde, yesil triinlere ait fiyat diizeyi degerlendirmelerinin katilimcilar arasinda
goreceli olarak esit dagilima sahip oldugu, fiyatlar hakkinda bilgisi olmadigini ifade eden
katilmcilar hari¢ olmak {iizer yesil iriinlerin fiyatlandirma siireclerinde yiiksek bir bedelin
6denmesi gerektigi algisinin cogunlukta oldugu sdylenebilmektedir. Ki4 bu husustaki goriisiini
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“Ulagilabilirlik kisilerin ekonomik ozglirliigiine kalmis bir durum. Herkes icin ulasilabilir olacagini
diisiinmiiyorum” seklinde agiklamakta iken, Ki7 yesil iirlinlere ait fiyatlar “Yesil iiriinler Tiirkiye
sartlarinda ulasilmasi gii¢ tiiketim araglaridir. Kolaylikla bulacagimizi diistiinmtiyorum” ve Kss ise
“Yesil tirtinler genellikle ortalama fiyatlarin bir miktar lizerinde olabilmektedir” seklinde
degerlendirmektedir.

e
Arastirmanin dordiincii sorusu ""’JLogonun anlamini biliyor musunuz? Satin aldiginiz tirtinlerde
yesil logo, yesil etiket, geri dontistim gibi isaretlerin varligina dikkat ediyor musunuz? Sizce bu tiir
isaretlemeler iiriin ambalajlarinda bulunmali midir?” seklinde ifade edilmektedir. ilgili soru
kapsaminda elde edilen yanitlar tablo 5 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Geri Doniisiim Logosuna Ait Farkindalik Diizeyi

Frekans %

Logonun anlamini biliyorum 38 95
Logonun anlamini blmiyorum 2 5
Toplam 40 100

Calismaya katilan bireylerin geri doniisiim logosuna iliskin farkindalik diizeylerinin olduk¢a
yuksek oldugu gortilmektedir. Bu durum c¢evreye duyarhlik konusunda Z kusag tiiketicilerinin
bilinglilik diizeyinin oldukca yiiksek olmasi hakkinda da fikir vermektedir. Katilimcilarin iirtin
satin alim siireglerinde geri doniisiim logosuna yonelik duyarliliklari ise birtakim farkliliklar
barindirmaktadir. Ks bu hususta “geri dontisiim logosu oldugunu biliyorum ama artik her lirtine
her tiirlii logo yapistirabilirsiniz. Tek basina anlam ifade etmedigini diistiniiyorum” seklindeki
goriisl paylasirken, geri doniisiim gibi yesil logolarin ambalajlarda dikkat ¢ekici sekilde olmasi
gerektigini ifade eden Kis “Anlamini biliyorum ancak bir sey alirken yesil iirtin olup olmadigina
dikkat etmiyorum. Bence yesil logo ambalajlarda daha dikkat ¢ekici bir sekilde kullaniimalidir” ve
benzer bir goriisii paylasan Kzs ise “Evet biliyorum. Geri déniisiim logosu. Yesil isaretler
ambalajlarin en belirgin yerinde olmali” ifadesi ile konuya iliskin gortsiinii agiklamaktadir.

Arastirmanin besinci sorusu, “Yesil odakli tiiketim agisindan kendinizi nasil degerlendirmektesiniz?
Sizce kisiler hangi kosullar altinda daha yogun bir sekilde yesil odakli tiiketime ydnelebilirler?
Kisilerin yesil tirtin tiiketme isteklerinin arttirilmasi icin neler yapilmalidir?” seklindedir. Z kusagi
tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerini kisisel diistinceleri agisindan degerlendirme amaci
tasiyan ilgili ifadeye katilimcilar bir anlamda kendilerini elestirerek yanit vermektedir. Bu
hususta K1 “Ben eskiden bilingli degildim. Pandemi ile birlikte evlerde zorunlu kaldigimiz siirede
teknoloji ile ic ice oldugumuzdan yesil tiiketimi 6grendim. Insanlar duyuyordu ama bilmiyordu.
Simdi bilinglendiklerini diistiniiyorum”; Ks “Kendimi yetersiz goriiyorum. Hayvanlar iizerinde deney
yapilmasi konusundan beri dikkat etmeye calisiyorum. Daha fazla afislendirme olmaldir. Insanlarin
tabir-i caizse goziine sokulmalidir. Bizim insanimiz dikkatsiz. Gerekli kisiler géreviendirilip
sokaklarda anket yapmalidir” seklinde diisiincelerini iletmektedir. Tiiketim alisgkanliginin
degismesi icin radikal karara ihtiyacin oldugunu diisiinen K11 “llk olarak bence kisilerin dogay:
koruma ve eko sisteme yararli bir birey olma diisiincesini icsellestirmesi gerekiyor. Hayatinin
merkezine bu fikri almadigi stirece bu aliskanliklar biraz daha zor adapte ediliyor biinyeye” ifadesi
ile yesil tiiketimin kisisel odakta yer almasi gerektigini belirtmektedir. Konuya iliskin algisinin
diisiik oldugunu ve yesil tiikketim anlayisinin yeterli bir giindemi isgal etmedigini diistinen K21 “Su
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anda pasif bir tiiketiciyim. Insanlarin bu konuda yeteri kadar bilgi sahibi olmadiklari kanisindayim.
Insanlan bilinclendirecek reklamlar hazirlanmalidir” ifadesini calisma kapsaminda iletmektedir.

Arastirmada katilimcilara iletilen altinci soru “Sizce giincel olarak hangi sektér ya da pazarlarda
yesil tiiketime konu olacak lirtinlerin kullanilmasi gereklidir? Neden?” seklinde olusturulmustur.
llgili soruya yonelik katilimci goriisleri sektérel temelde betimsel olarak tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 6. Yesil Tiiketimin Gegerli Olmas1 Gerektigi Diisliniilen Sektorler

Sektorler  Frekans %

Giyim 9 22,5
Gida 9 22,5
Perakende 8 20,0
Kozmetik 7 17,5
Sanayi 6 15,0
Teknoloji 4 10,0
Egitim 1 2,5

insaat 1 2,5

Bankacilik 1 2,5

Toplam 40 100

Tablo 6 incelendiginde, tiiketicilerin yesil tiilketime odakli halde olmasin istedigi sektorlerin
basinda giyim ve gida sektérleri gelmektedir. ilgili sektérlerin imalatlarinin en temel insan
ihtiyaclarina yonelik olmasi ve Kitlesel tiiketim ile iliskisi, tiiketicilerin bu sektorlerin ¢evresel
etkilerinin en diisiik diizeyde tutulmasina yonelik beklentilere sahip olmalarini saglamaktadir.
Tiiketiciler tarafindan degerlendirilen diger sektorler ise sirasiyla; perakende, kozmetik, sanayi,
teknoloji, egitim, insaat ve bankacilik olarak goriilmektedir. Katilimcilarin konuya iliskin
gorisleri incelendiginde; K39 “Bence insaat sektorii, kimyasal tiretim yapan fabrikalar ¢tinkii yesile
en ¢ok zarar veren onlar”, Kio “En basta giyim sektériinde yesil tiiketim tirtinleri kullanilabilir.
Ardindan internet sayesinde daha da elektronikleserek kagit vb. israflardan kag¢inilabilir”, Ki7
“Madeni yag ve plastik tireticilerinde yesil tiiketim kullanilmasi gereklidir. Ciinkii madent yaglar ve
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plastikler cevreye atilmaktadir. Oysa ki toplanip tekrar tiretilmelidir” ifadeleri ile bir¢ok farkl
sektorilin cevreye olan etkilerinin en aza indirilmesi gerektigini agiklamaktadir.

Arastirmada yer alan yedinci soru “Daha dnce yesil tiriin satin aldiniz mi? Alim yapmis iseniz bu
tirtin ile ilgili satin alma nedenleriniz nelerdir? Alim yapmamis iseniz yakin gelecekte satin almayi
diisiiniiyor musunuz? Hangi alandan tercih etmeyi diisiiniiyorsunuz?” seklindedir. Calismaya
katilan tiiketicilerin yesil triin satin alimlarina iliskin elde edilen veriler tablo 7 icerisinde
gosterilmektedir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Durumlari

Frekans %

Yesil Tiiketim Satin Alim Deneyimi

Yesil lirtin satin aldim 23 57,5
Yesil lirtin satin almadim 9 22,5
Yesil tiriinlerin farkinda degilim 8 20

Yesil Tiiketim i¢in Biitce Ayirma
Yesil tiikketim i¢in blitcemden pay ayirabilirim 33 82,5

Yesil tiikketim i¢in blitcemden pay ayiramam 7 17,5

Tiiketicilerin yesil iiriin satin alma ge¢misine iliskin tablo incelendiginde, katilimcilarin énemli
biiytikliikteki boliimiiniin yesil {iriin satin alma deneyimine sahip oldugu ancak yesil {iriin satin
almayan ve farkindaliga da sahip olmayan bir kitlenin var oldugu goriilmektedir. Yesil iirtin satin
alan katilmcilardan Kzg “Cevre kirliligini 6nleme ve geri déniisiime tekrar kazandirmak icin yesil
triin satin aldim” ve Kio “Yesil iiriin satin aldim. Farkinda degildim ama lizerinde geri
dontistiirtilmiis kumastan iiretilmistir yazdigi icin tekrar almayi diistintiyorum” seklinde iirtiniin
yarattigl motivasyonu belirtmektedir. Yesil iirtin satin almadigini belirten Ki7 “Yesil tiriin satin
almadim. Bir tiiketici olarak cevreyi daha az kirletmesi agisindan bulasik makinesi ve elektrikli arag
satin almak isterdim” seklinde gelecege iliskin talebi hakkinda bilgi vermektedir. Yesil {iriinlere
yonelik farkindalik sahibi olmadigini belirten Kze ise gorisiinii “Satin aldigim lirtiniin yesil tirtin
olup olmadigina dikkat etmedim. Almak istersem siirdiiriilebilir ve saglikli oldugu igin gida almak
isterim” seklinde agiklamaktadir. Katilimcilarin yesil tiiketime yonelik biitge ayirma konusunda
oldukea istekli olduklari, mevcut kosullar altinda satin almalar1 gergeklestirebilecekleri de tespit
edilen bir diger hususu ortaya ¢ikarmaktadir. Buradan hareketle Z kusag tiiketicilerinin yesil
iiriin satin alim deneyimi sahipligi ve tekrar satin alma istekliligi g6z dniinde bulundurularak
isletmeler tarafindan odaklanilmasi gerektigi bir alam tesis ettigi diisiiniilmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Diinya iizerinde yasayan birey sayisinin son yillarda olaganiistii hizla artmasi kisith kaynaklarin
boliistimiinde dengesizlikleri yarattigi kadar, iiretim 6l¢eginin talebe yetismek iizere artmasi da
bir dongii olusturarak kaynak tiiketiminin yeniden hizlanmasina neden olmaktadir. Bu déngiiniin
en ciddi etkisi ise ¢evre lizerinde olusmakta, ¢evreye duyarsiz gelisen kaynak tiiketimi ise
insanoglunun yasamini hi¢ olmadig1 kadar ¢ok derinden tehdit etmektedir. 1970’1i yillar itibari
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ile bu tehdidin varliginin kabul gérmesi, iiretim ve tiiketim siire¢lerinde cevreye duyarllik temali
paradigmalarin ortaya ¢ikmasina olanak tanimistir. Yesil tiilketim olarak nitelenebilecek ¢evreye
duyarh tiketim kavrami, yasamin devamliliginin saglanmasi siirecinde bireysel bir katkinin
ifadesi olarak goriilebilmektedir. Ciinki cevreye duyarlilik sadece kamusal ya da toplumsal
temelde planlanmasi gereken bir husus olmayip, dncelikle bireysel bir alt kiiltiir bileseni olarak
kodlanarak gelisimi saglanmalidir. Bu hususta gelecegin nesilleri olarak geng bireylerin yesil
tiikketime yonelik tutumlarinin belirlenmesi, hedef tutumlarin gelistirilmesi i¢in oldukc¢a degerli
veri kaynaklari olarak goriilebilecektir. Bu anlamda geng tiiketicilerin yesil tiiketim egilimlerinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen ¢alismalar yolu ile ¢evre ile ilgili ilerleyen donemlerdeki
politika ya stratejilerin gelistirilmesi siirecine de katki sunmak muhtemeldir. Dolayisi ile
hazirlanan bu ¢alisma bahse konu hedefe katki sunmak amaciyla “Z kusag1” tiiketicilerinin yesil
tilketim egilimlerini belirlemek amaciyla hazirlanmaktadir. Calisma verilerini Kirklareli ilinde
ikamet eden ve Z kusaginda yer alan 40 katihmcidan elde etmektedir. Calisma verileri nitel
temelde planlanan arastirma araciligl ve 7 sorudan olusan yari1 yapilandirilmis miilakat formu
kullanilarak gergeklestirilen goriismelerden elde edilmektedir.

Calisma kapsaminda goriisiilen Z kusag tiiketicilerinin neredeyse tamaminin ¢gevrenin yeterince
korunmadigin diisiindiigii ve cevreye yonelik sorumlulugun bireysel temelde gerceklestirilmesi
gerektigini diisiindiikleri bulgulanmaktadir. Z kusaginda yer alan tiiketiciler “yesil” rengin “doga,
cevre, kalite, giiven, saglhik” gibi anlamlar c¢agristirmakta oldugunu, yesil iiriin tiiketme
konusunda her ne kadar onemli bir istek seviyesine sahip olsalar da, yesil iriinlerin fiyat
diizeylerinin ulasilabilir olduklarini diisinmemektedirler. Fiyat bileseni kapsaminda elde edilen
bulgu, Peattie (1999) ve Mahenc (2007) tarafindan gergeklestirilen calismalardaki “yesil
iirtinlerin daha yiiksek fiyatlardan sunulduklar1” bulgusu ile benzerlik gostermektedir. Ek olarak
Z kusag tiiketiciler geri dontisiim ile ilgili yiiksek farkindaliga sahip olmakta, geri doniisiimii ifade
eden semboliin tiiketicilerin tamamina yakini tarafindan bilinmekte oldugu goériilmektedir.

Calismada yesil odakl tiiketim agisindan Z kusagi tiiketicilerinin kendilerine elestirel bir bakis ile
yaklastig1 tespit edilmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisinin yesil tiikketim bilincinin gelisiminde
etkili oldugu, yesil tiiketimin bir aligkanlik olarak goriilmesi hatta hayatlarinin merkezinde olmasi
gerektigini diisiinmekte olduklar1 bulgulanmaktadir. Ancak yesil tiiketime yonelik bilincin
toplumsal temelde yayginlasmadigindan dolay1 da endise duyduklarini ifade etmektedirler.

Z kusag tiiketicilerin yesil odakli tiretim gergeklestirmeleri gerektigini diisiindiigii sektorler
calisma kapsaminda en temel fiziksel ihtiyaclar arasinda yer alan “giyim ve gida” sektorleri olarak
tespit edilmistir. Dolayisiile ilgili sektorlerde yer alan isletmelerin rekabetgi basarisinin gelecekte
yesil odakli tretim algisinin varligi ile sekillenebilecegi, tiiketici davranislari agisindan bu
faktoriin anlamli bir degiskeni ortaya ¢ikaracagi diisiiniilmektedir. Clinkii calisma sonuglarinda Z
kusag tiiketicilerinin yesil iiriin satin alimina yonelik farkindalik diizeyi her ne kadar diisiik
olarak goriilmekte ise de, yesil egilime yonelik deneyim diizeyinin yliksek oldugu, cevreye zarar
vermemek, geri donilisiim siire¢lerinde aktif rol almak gibi motivasyonel tutumlar ile satin alma
kararlarina yéneldikleri bulgulanmaktadir. flgili bulgu Karaman (2021) ve Tufan ve Bekar
(2021)1n galismalari ile benzer sonuglara isaret etmektedir.

Gerceklestirilen ¢alisma sonucunda, Kartal ve Tath (2020)’ya ait ¢alisma sonuglarina benzer
sekilde, Z kusag: tiiketicilerinin yesil tiiketim acisindan olduke¢a bilingli oldugu, farkindalik
diizeylerinin ise giderek artmakta oldugu bulgulanmaktadir. Bu baglamda ¢evrenin korunmasina
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katki saglama hedefi tasiyan stratejilerin isletmelerin rekabet¢i yapisina olumlu yonde destek
verecegi diisiiniilmektedir. Gelecegin tiiketim nesli olarak Z kusag tiiketicilerinin gevresel
hassasiyetinin toplumsal boyuta yansimasinin oOniimiizdeki yillarda gergeklesecegi
disiintildiginde, ilgili hedefe yonelik kamusal politikalar kadar isletmelerin de gerekli tedbirleri
almasimin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Gergeklestirilen ¢alismanin bir kisiti olarak
arastirma sonuclarinin belirli bir 6rneklem cercevesinde elde edilen bulgulardan hareketle
yorumlandig1 dolayisi ile farkli zaman ve farkli 6rneklem gruplar1 ile gerceklestirilecek
arastirmalarda farkli sonuglarin elde edilmesinin muhtemel oldugu g6z o6niinde
bulundurulmalidir. Bu nedenle sadece Z kusag1 6zelinde ve diger kusaklar kapsaminda yesil
tiiketim egilimlerinin tanimlanmasina yonelik ilerleyen arastirmalar yolu ile literatiiriin derinlik
kazanmasinin 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.
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