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Oz

Smursiz istek ve beklentileri olan tiiketicilerin bulundugu heterojen pazarlarda tiim tiiketicilerin
istek ve beklentilerinin tam anlamiyla karsilanabilmesi zordur. Giiniimiiz firmalarinin rekabette
ustiinliik ve farklilik saglayabilmeleri, hedef segtikleri pazar boliimleri i¢in dogru ve etkin
pazarlama stratejileri gelistirmeleri ile miimkiindiir. Firmalar hedef pazar boliimlerini belirlerken
birgok degiskeni dikkate almaktadir. Cevreci tiiketim davranislarinda etkili olan kisisel ve tiiketim
degerleri, firmalarin pazari boliimlemede yararlandiklari 6nemli degiskenlerdendir. Bu ¢alismada,
cevreci kadin tiiketicilerin tiiketim ve kisisel degerleri agisindan alt bdlimlere ayrilip
ayrilmadiklarini belirlemek amaglanmig ve bu amag¢ dogrultusunda kiimeleme analizi yapilmustir.
Ayrica elde edilen kiimeler arasinda demografik 6zellikler itibari ile anlamli farkin olup olmadigi
diskriminant analizi ile test edilmistir. Arastirma, Dogu Anadolu Bolgesi/Mus ilinde 18 yas iistii
kadin tiiketicilere uygulanmistir. Analiz sonucunda, ¢evreci kadin tiiketicilerin kisisel ve tiiketim
degerleri agisindan iki kiimeye ayrildiklari tespit edilmistir. Birinci kiimenin 6ne ¢ikan kisisel
degeri, 6z askinlik iken, ikinci kiimenin ise 6z gelismisliktir. Ayrica, birinci kiimenin fonksiyonel
tilketim degeri ve ikinci kiimenin sosyal ve yaratici tiikketim degerleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu
kiimelerin demografik 6zelliklerden sadece yas degiskeni agisindan aralarinda anlamli farkliligin
oldugu tespit edilmistir.
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Value-Based Segmentation of Green
Consumers: A Study on Green Women
Consumers

Abstract

It is difficult to meet fully all the requirements and expectations of consumers in heterogeneous
market where there are consumers’ unlimited demands and expectations. If today’s companies want
to gain some competitive advantage, they should develop accurate and effective marketing
strategies for their chosen target market segments. Companies consider many variables to determine
the target market segments. Personal and consumption values are important factors which are used
for market segmentation. In this study, it is aimed to determine whether female consumers are
divided into sub-groups regarding their personal and consumption values and in order to do this,
cluster analysis is made. In addition, to determine whether there is a significant difference between
the clusters in terms of demographic features, discriminant analysis is made. Research has been
applied in Eastern Anatolia Region (Mus province) to female consumers over 18. As a result of the
study, it is determined female consumer are divided into two sub-groups in terms of their personal
and consumption values. In the first cluster, consumers have self-transcendence personal value and
in the second cluster they have self-enhancement value. Also for the first cluster, functional
consumption value is more important and for the second cluster social and epistemic value are more
important. And only in terms of age, variable differences between these clusters were found.
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1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle paralel olarak meydana gelen asir1 {iretim beraberinde tiiketimin
dengesizce artigint getirmistir. Tiiketim ve {iretimdeki asir1 artigin en 6nemli sonucu dogal
kaynaklart olumsuz etkilemesi olmus ve ekolojik tahribat hizla artmistir. Basta isletmeler
ve tiiketiciler olmak {izere tiim insanlar kiiresel 1s1nma, su ve hava kirliligi gibi dogada
meydana gelen problemlerden sorumludurlar. Ciinkii insanlarin sorumsuz davranislari
dogada kotii sonuglar meydana getirmektedir. Ancak giiniimiiz tiiketicisi ¢evrenin
korunmast konusunda daha duyarli davranmakta ve aligilmig davranmiglarii terk
etmektedir. Bu duyarliligin yeni adi siirdiiriilebilir tiiketim ya da ¢evreci tiiketim olarak
ifade edilmektedir. Cevreci tiiketim ile tiiketiciler ¢evreyi ve dogal kaynaklar1 koruma
sorumlulugu tasimaktadirlar (Kalafatis vd., 1999). Tiiketiciler arasinda yayginlasan genel
kani, ¢evre dostu tiiketimin, yasamin devamlilig: i¢in zorunlu oldugudur. Dolayisiyla
gilinlimiizde tiiketim, bilingten 6te yasam bigimi haline gelmistir. Bu durum isletmelerin
de alisila gelen iiretim anlayislarindaki degisimi hizlandirmalarimi saglamistir. Giiniimiiz
isletmeleri, Ozellikle enerji tasarrufu saglayan ve geri doniistiiriilebilir ¢evreci iiriinler
iiretmeyi yasam felsefeleri haline getirmeye baslamiglardir. Ancak isletmelerin, bununla
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siirh kalmayip artan tiiketici duyarliligina cevap veren yesil tiiketime yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir (Ko vd., 2013: 1709). Tiiketim ve {iretimin bu
denli degistigi bir donemde isletmeler ¢ok farkli beklentileri olan c¢evreci tiiketiciler
arasindan hedef pazarlar belirlemelidirler. Boylece hedef sectikleri pazardaki tiiketicileri
alt bolimlere ayirma, benzer istekleri olanlari daha yakindan tanima, pazarlama
stratejilerinde daha etkin olma, dogru kararlar verme ve miisteri beklentilerini uygun bir
sekilde yerine getirme imkani elde edebilirler. Isletmeler, pazar béliimlemede
demografik, psikografik ve davranigsal degiskenler basta olmak iizere bir¢ok degigkeni
dikkate alirlar (Kotler, 1997: 31). Ancak bdliimlemede en iyi yol, tek bir degisken yerine
amaca uygun olan degiskenlerden birkagini birlikte degerlendirmektir (Unal vd., 2008:
212).

Tiketicilerin bir iriinde aradiklari ilk seyin iriiniin &6zelligi oldugu ve iriinlerde
onemsedikleri Ozelliklerin ise sahip olduklari degerlere gore sekillendigi dikkate
alindiginda, boliimlemede yararlanilabilecek onemli degiskenlerden birinin de deger
oldugu sdylenebilir (Sheth vd., 1991b). Deger, insan davranislarina rehberlik eden ilkeler,
bir seyin arzu edilebilirligi hakkindaki inanglar, insanin tercihine gore davranmak isteme
egilimi, belirli durumlan digerlerine tercih etme durumu ve bireyin tercih kriterleri
seklinde ifade edilmektedir (Gutman, 1982: 60; Byrd, 2002: 56; Grey, 2005: 22; Choi,
2005: 4; Ramos, 2006: 36). Kisinin sahip oldugu degerler, davraniglarina yon
vermektedir. Bu nedenle sahip olunan degerlerin, tiiketicilerin  ¢evresel
duyarliliklarindaki artigta etkili oldugu diisiinilmektedir. Ayn1 uyaricilara tiiketiciler,
farkli tepkiler verebilmektedir. Psikolojik faktorlerden olan kisisel degerler, tiiketicilerin
tepkilerinde farklilik yaratan degerlerden biridir. Dolayisiyla, tiiketicilerin iiriinlerde
onemsedikleri 6zelliklerin birbirinden farkli olmasi da kisisel 6zelliklerini ifade eden
kigisel degerlerinden kaynaklanabilmektedir. Kisisel deger, “kisilerin hayatlarina yon
veren, dnem derecesi duruma gore degisen, kisilerin ulagmak istedikleri amaglar” olarak
ifade edilmektedir. Bu amaglar tiiketicilerin her tiirlii se¢im kararlarin1 etkilemektedir
(Schwartz,1994: 20-21). Tiiketiciler, kisisel degerleri ile tutarhilik gosteren satin alma
davranis1 sergilemektedir (Shim ve Eastlick, 1998). Ornegin evrensellik degeri baskin
olan tiiketiciler digerlerine gore daha cevreci davranabilmektedir. Bu etkilerinden dolay1
“kisisel degerler” kavrami son yillarda pazarlama alaninda tizerinde siklikla durulan ve
bolimlemede yararlanilan deger kavramlarindan biri haline gelmistir (Kamakura ve
Mazzon, 1991). Kigisel degerlerin tiiketici satin alma davranislarini agiklamada
kullanilacak en gii¢lii degiskenlerden oldugu da o6ne siiriilmektedir (Thogersen ve
Olander, 2002). Dolayistyla tiiketicilerin gevreci iiriin 6zelliklerini degerlendirirken de
kisisel degerlerin etkisinde kaldiklari g6z ardi edilmemelidir (Gutman,1982).
Tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyen 6nemli degerlerden biri de tiiketim
degerleri olup tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin alma, almama, bir {iriinii digerine tercih
etme ve belirli bir markay1 segme nedenlerini agiklamaktadir (Sheth vd., 1991b). Ornegin,
bir tiiketici i¢in bir otomobilin dig goriinilisii otomobili satin alma nedeni iken bagka bir
tiiketici i¢in otomobilin yakit tasarrufu saglamasi satin alma nedenidir (Sheth,1991a). Bu
nedenle tiiketicilerin iiriin 6zelliklerini degerlendirirken tiiketim degerlerinin de etkisinde
kaldiklar1 dikkate alinmalidir.

Cevreyi koruma duyarliligimin arttig1 ortamda giiniimiiz isletmelerinin rekabette iistiinliik
saglayabilmeleri, cevreci tiiketicilerin satin alma davramiglarini incelemeleri, onlarin
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ihtiya¢ ve isteklerini anlamalari ve karsilamalari ile miimkiindiir. Bu nedenle diger
tiiketicilerden farkli olan gevreci tiiketici profillerini incelemek son derece 6nem
tagimaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmada gevreci kadin tiiketicilerin tiiketim ve kisisel
degerleri agisindan homojen bdliimlere ayrilip ayrilmadiklarii ve bu béliimlerin diger
demografik ozellikler itibari ile aralarinda farklilik olup olmadigmi belirlemek
amaglanmustir. Iki boliimden olusan bu calismanm ilk boliimiinde kisisel degerler ve
tiiketim degerleri ile ilgili teorik bilgiler verilmistir. Tkinci béliimde ise kisisel ve tiiketim
degerleri agisindan kadin tiiketicileri alt boliimlere ayirmak i¢in, kadin tiiketicilere
uygulanan anket calismasinin sonuglarina yer verilmistir. Cevreci tiiketimde énemli bir
paya sahip olduklar1 diisiincesinden hareketle, calisma kadin tiiketicilere uygulanmustir.
Boylece ¢evreci kadin pazarlarini daha alt boliimlere ayirmak, onlari daha yakindan
tanimak ve bu yoniiyle literatiire katki sunmak amaglanmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Kisisel Degerler

Kisisel degerleri belirlemek iizere yararlanilan Rokeach Degerler Sistemi, Degerler
Listesi ve Schwartz Degerler Sistemi en ¢ok kabul gérmiis olanlaridir. Schwartz Kisisel
Degerler Sistemi, kisinin tiim ihtiyaglari dikkate alinarak gelistirildiginden tiiketici
davranislarint agiklamada daha yararli oldugu 6ne siiriilmektedir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarini agiklamada yararlanilan en énemli deger 6lgeklerindendir (Unal vd., 2008:
215). Ayrica tiiketim degerleri ile iliskili oldugu gerekgesiyle de gevreci tiiketim
aragtirmalarinda daha fazla yararlanilmaktadir. Bu degerler sistemine gore kisisel
degerlerin iki temel boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlardan biri, degisime agiklik-
muhafazakarlik ve digeri, takdir ve saygi gorme-kendini agmadir. Kendini yonlendirme,
uyarilim, hedonizm, giivenlik, uyumluluk ve geleneksellik degerleri degisime agiklik-
muhafazakarlik boyutunda yer alirken; gii¢, basari, hedonizm evrensellik, yardimseverlik
degerleri ise takdir ve sayg1 gorme (6z- genisletim)-kendini agma (6z-agkinlik) boyutunda
yer almaktadir (Bilsky ve Schwartz, 1994:167).

Daha &nce yapilan bazi arastirmalarda Schwartz’in “Oz-genisletim” ve “Oz-askinhik”
deger boyutlari ile gevre dostu davranig arasinda anlamli istatistiksel iliski oldugu (Gruner
ve Juhl, 1995; Karp, 1996; Stern vd., 1999; Schultz ve Zelezny, 1999; Schultz vd., 2005;
Leiserowitz vd., 2006); bazi arastirmalarda evrensellik ve yardimseverlik degerlerinin
(Krystallis ve Chryssohoidis, 2005; Mueller, 2011); bazilarinda basari, gii¢ ve hedonizim
degerlerinin cevreci tiiketim ile daha fazla iligkili oldugu (Schultz ve Zelezny, 1999;
Schultz vd., 2005; Sener ve Hazer, 2007) tespit edilmistir. Ayrica baz1 yazarlara gore
muhafazakarlik degerine sahip tiiketiciler bir sey norm haline gelmedik¢e yasamlarina
dahil etmezler (Follows ve Jobers, 2000: 729). Dolayisiyla bu degerin ¢evreci tiiketim ile
iliskisinin zayif oldugu o6ne siiriilmektedir (Schultz vd., 2005: 457). Degisime agiklik-
muhafazakarlik boyutunda bulunan kendini ydnlendirme ve uyarilim degerlerinin de
dogrudan gevresel tutumlarla iligkisi olmadig1 6ne siiriilmektedir (Thogersen ve Grunert-
Beckmann, 1997). Dolayisiyla caligmada, 6z-genisletim ve 06z-askinlik degerleri
kullanilmistir. Oz-genisletim degerleri, insanlarin kendi kisisel ilgilerini gelistirmeye
yonelik iken, 6z-askinlik degerleri, diger insanlarin refahini saglamaya yéneliktir. Oz-
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genigletim boyutunda yer alan gii¢c degeri sosyal statii ve sayginlik elde etme istegini ifade
etmektedir. Basar1 degeri ise kisisel yeterlilige sahip olmaktir. Oz-agkinlik boyutunda yer
alan iyilikseverlik, ¢evredeki insanlarin refah1 amaclarken, evrenselcilik, tiim insanlarin
ve doganin refahinin saglanmasina hedefler (Schwartz, 1992).

2.2.  Tiketim Degerleri

Tiiketim degerleri teorisi de farkli sekillerde ortaya konulmustur (Sweeney ve Soutar,
2001; Lin ve Huang, 2012). Bu teori tiiketicinin herhangi bir iiriin ya da markayi neden
tercih ettiklerini daha ayrintili ortaya koymaktadir. Bu degerler temel olarak fonksiyonel,
epistemik, durumsal, duygusal ve sosyal olmak iizere 5 gruba ayrilmaktadir. Ancak
fonksiyonel degerler fiyat ve kalite olgiit alinarak fonksiyonel kalite ve fonksiyonel fiyat
degeri seklinde ele alinmistir (Lin ve Huang, 2012: 14).

Fonksiyonel degere gore iiriin tercihi yapan tiiketici giivenilirlik, dayaniklilik, kalite, iiriin
icerigi, tiretim teknolojisi, geri donistiiriilebilir ambalajin olmasi ve fiyat gibi niteliklere
dikkat etmektedir (Sheth vd., 1991b:160). Duygusal deger, tiiketim tercihlerinde
“baglilik, nostalji, heyecan, korku, sugluluk, kizginlik” gibi duygularmn etkili olmasi ile
ortaya cikmaktadir (Sheth vd.,1991a). Kisacasi, {riiniin tiiketicide uyandirdiklar
duygulardan dolayi tercih edilmesine yol agan bir degerdir (Xiao ve Kim, 2009:612).
Sosyal degere gore iiriin tercihi yapan tiiketiciler, sosyal gevre, referans grubu ve tanidik
goriisiinii fayda Ol¢iisii olarak kabul etmektedirler. Baska bir deyisle sosyal deger,
tiketicinin  Ornek aldigr kisilerin yapilan alimlarla ilgili olumlu veya olumsuz
degerlendirme yapmalari ile anlam kazanmaktadir (Sheth, vd. 1991b: 161). Epistemik
deger, kisinin arzu ettigi yeniligi aramasini ifade etmektedir. Bu degere gore, tiiketici yeni
tecriibeler kazanmayi temel almakta ve kendisine yeni bir deger ve tecriibe
kazandiracagina inandig: iirtinii segmektedir (Lin ve Huang, 2012: 13). Baska bir deyisle,
bu deger bir iriiniin tasidigi yeni ve yaratict unsurlar ve tiiketicilerin kesfetme
ihtiyaglarina yonelik tatminlerin biitiiniinii icermektedir (Sheth vd.,1991a). Tiiketicinin
yeniligi aramasi teknolojik ya da sembolik anlamda da olabilir. Satin aldig1 iiriiniin
tiiketiciye kazandiracagl imaj sembolik bir deger iken, teknolojideki ilerleme teknolojik
degerdir (Dobre vd., 2009: 22). Tiiketicinin mevcut markasindan sikilmasi ve yeni
markalar1 merak etmesi gibi nedenler de epistemik deger olarak ifade edilebilir (Sheth
vd., 1991a: 62). Durumsal deger, iiriin tercihi yaparken belirli bir kosula gore algilanan
faydadir. Ornegin baz iiriinler sadece acil durumlarda kullanilirlar (ambulans) ve bazilari
sadece bir kez (diigiin, kefen) diistiniiliirler (Sheth vd., 1991b:162).

Son yillarda gevreci tiiketim ile kisisel degerler arasindaki iliskiyi ortaya koyan
aragtirmalarin sayisi artmaktadir (Schultz ve Zelezny, 1999). Kisisel degerler ile gevreci
satin alma davranisi arasindaki iligkiyi aragtiran ¢alismalara gore gevre dostu kisilerin
evrenselcilik ve iyilikseverlik degerlerine verdikleri dnem yiiksek iken, gii¢ ve basar1
degerlerine verdikleri 6nem diisiiktiir (Schultz vd., 2005; Leiserowitz vd., 2006; Karalar
ve Kiraci, 2010; Almiagik ve Yilmaz, 2010). Sener ve Hazer (2007), kadin tiiketicilerin
kisisel degerleri ile ¢evreci satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi aragtirmislardir.
Sonuclara gore kadinlarin “evrenselcilik ve iyilikseverlik” deger tiplerine diger deger
tiplerine gore daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistir. Hedlund (2011), turistlerin
degerleri ile ekolojik turizm davranis1 arasindaki iliskiyi arastirmis ve kisisel degerlerin
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stirdiirtilebilir davranislar ile iligkili oldugunu saptamistir. Organik gida satin alma
davranist ile kigisel degerler arasindaki iligki agisindan yapilan g¢alismalara gore
evrensellik deger tiplerinin organik gida satin alma davranisi ile pozitif iliskili oldugu;
giic deger tipi ile negatif iliskili oldugu goriilmiistiir (Mueller, 2011). Lin ve Huang
(2012), tiiketicilerin ¢evreye duyarliliklarini tiiketim degerleri ile karsilastirmiglardir.
Cevre duyarlilig1 yiiksek olan tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin satin almalari ile tiiketim
degerleri arasinda iligki oldugu goriilmiistiir. Candan ve Yildirim (2013), gevreci titketim
degerleri ile kisisel degerler arasindaki iligkiyi incelemis ve aralarinda anlamli pozitif
iliskinin oldugunu tespit etmislerdir. Suki ve Suki (2015), tiiketim degerlerinin ¢evresel
kayg1 tizerindeki etkisini arastirmis ve ¢evresel kaygida fonksiyonel, sosyal ve yaraticilik
degerlerinin en etkili degerler oldugunu tespit etmislerdir. Baz1 arastirmacilara gore deger
yani sira demografik 6zellikler de 6nemli bir degiskendir. Dietz vd. (2002) ve Mostafa
(2007), cinsiyet, deger ve c¢evrecilik arasindaki iligkiyi arastirmis ve bunlar degiskenler
arasinda anlamli iliskiler oldugunu saptamislardir. Gilg vd. (2005), iist yas grubundaki iyi
egitimli ve gelirli olan kadin bireylerin daha ¢evreci olduklarini tespit etmislerdir. Isildar
(2008) ise, cinsiyetin g¢evreci davramiglar {izerinde etkili bir degisken olmadigini
saptamistir. Demirel vd. (2009), rekreasyonel aktivitelere katilimin ¢evreye yonelik tutum
iizerindeki etkisini degerlendirmislerdir. Aragtirma sonucunda ¢evreye yonelik tutumlarin
yas gruplarina gore farklilik gosterdigi ancak cinsiyete gore farklilik gdstermedigi tespit
edilmigtir. Sam vd. (2010), kadmlarin erkeklerden daha c¢evreci olduklarini tespit
etmislerdir. Ozdemir (2013), siirdiiriilebilir tiikketim davramslarinda kisisel degerlerin
egitimli kadinlarin giysi elden g¢ikarma davranislari iizerindeki etkisine yonelik bir
aragtirma yapmustir. Arastirma sonucuna gore kadinlarin iyilikseverlik ve evrenselcilik
deger tiplerine, giig-basart ve hedonizm deger tiplerine gére daha fazla 6nem verdikleri
ve daha cevreci davrandiklar1 goriilmektedir. Yildirim ve Candan (2015), tiketim ve
kisisel degerler agisindan g¢evreci tiiketicilerin 6z-askin fonksiyonel g¢evreciler ve 6z-
gelismis sosyal cevreciler olmak iizere iki kiimeye ayrildiklarini belirlemislerdir. Ayrica
demografik ozellikler acisindan da bu kiimeler arasinda anlamli farklar oldugunu
belirlemislerdir.

Literatiirde ¢evreci tikketim konusunda yapilan ¢ok fazla ¢alisma olmasina ragmen kisisel
degerler, tiiketim degerleri ve demografik 6zellikleri bir arada ele alan ¢aligmalarin sayisi
oldukea siurlidir (Candan ve Yildirim, 2013; Yildirim ve Candan, 2015). Ayrica kadin
tiketicilerin ¢evresel alimlarda ¢ok etkin bir rol oynadiklari ¢aligmalarda c¢ok fazla
vurgulanmasina ragmen, kadin tiiketicileri daha yakindan tanimak amacina yonelik
¢aligmalarin sayist yok denecek kadar azdir (Sener ve Hazer, 2007). Bu degiskenleri bir
arada ele alan kadmlara yonelik 6zellikle Dogu Anadolu Bolgesi’nde yapilmig herhangi
bir caligmaya rastlanmamistir. Bu yoniiyle ¢alismanin ¢evre dostu iirlin satin alan kadin
tilkketici pazarma dair ayrintili bilgi sunmasina yardimei olmasi beklenmektedir. Ayrica
Ay ve Ecevit (2005)’in psikografik degiskenlerin cevreci tiiketim davraniglarini
belirlemede demografik degiskenlere gore daha etkili oldugunu One siirmesi de bu
degiskenler acisindan bir ¢aligmanin yapilmasini gerektirmistir.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Kadinlarin g¢evreci tiiketim konusunda erkeklerden daha g¢evreci olduklari siirekli 6ne
stiriilmesine ragmen kadinlara yonelik yapilan ¢aligmalar yok denecek kadar azdir (Sener
ve Hazer, 2007). Literatiirdeki bosluk dikkate alinarak ¢aligma kapsamina ¢evreci kadin
tiiketiciler dahil edilmistir. Bu arastirmanin ana kiitlesi, Mus il merkezinde yasayan
¢evreci kadin tiiketicilerden olugmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak, zaman ve
maliyet kisitlarindan &tiirli miimkiin goériilmemistir. Dolayisiyla drnek biiyiikliigiiniin
minimum 384 olmasina karar verilmistir (Kurtulus, 2010: 67). Heterojen bir 6rnekleme
ulagsmak amaciyla Haziran-Agustos 2016 tarihinde 421 kisilik bir katilimc1 {izerinden yiiz
ylize anket yontemi ile veriler toplanmistir. Bu kisiler kolayda érnekleme yontemi ile
secilmigtir. Toplanan veri incelendiginde, 391 kisiden elde edilen verilerin analizler i¢in
uygun oldugu belirlenmistir. Anket 2 grup sorudan olusmaktadir. Birinci grup kisisel ve
tiiketim degerlerine yonelik sorulardan olugmakta ve ikinci grup demografik 6zellikleri
Olgmektedir.

Davranigin degerle olan iliskisi incelendiginde tiim deger tiplerinin kullaniminin pratik
ve kullanigh bir yol olmadigi 6ne siiriilmektedir (Stern vd., 1998; Stern ve Dietz,1994;
Karp, 1996). Bazi arastirmalarda genellikle Schwartz’in Deger Listesinin tamami yerine
aragtirmanin ihtiyacina yonelik olacak sekilde kisaltilmis deger listesinin kullanimi uygun
goriilmektedir (Thogersen ve Olander, 2002). Bu durum dikkate alinarak ¢alismada,
Lindeman ve Verkasalo (2005) tarafindan revize edilen Schwartz’in kisaltilmig kisisel
degerler listesindeki 23 ifadeden olusan 6z-askinlik ve 6z-genisletim degerlerinden
yararlanilmustir. Tiiketim degerleri ise 23 ifadeden olusan Lin ve Huang 2012 6lgeginden
yararlanilarak olciilmiistiir. Kisisel degerler 6°1i likert (1: kesinlikle katilmiyorum, 6:
tamamen katiliyorum); tiiketim degerleri ise 5°1i likert (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
tamamen katiliyorum) dlgeginde hazirlanmustir. Veriler SPSS 20,0 istatistik programu ile
analiz edilmis, tanimlayici istatistik, faktor, kiimeleme ve diskriminant analizleri
uygulanmigtir.

3.2.  Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri
Aragtirmanin amact dogrultusunda kurulan model ve hipotezler asagidaki gibi
gosterilmigtir.

H1: Cevreci kadin tiiketiciler, tiiketim degerleri ve kisisel degerler agisindan homojen alt
gruplara ayrilabilirler.

H2: Cevreci kadin tiiketicilerin demografik ozellikleri agisindan kisisel degerleri ve
tiiketim degerleri arasinda anlaml farklilik vardir.

H2a: Cevreci kadin tiiketicilerin yaglar1 agisindan degerleri arasinda anlamli farklilik,
H2b: Cevreci kadin tiiketicilerin meslekleri agisindan degerleri arasinda anlamli farklilik,

H2c: Cevreci kadin tiiketicilerin gelirleri agisindan degerleri arasinda anlamh farklilik,
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H2d: Cevreci kadin tiiketicilerin egitim durumlar1 agisindan degerleri arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

H2e: Cevreci kadin tiiketicilerin medeni halleri agisindan degerleri arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

O )

Vs

Demografik
Ozellikler
-Yas
-Medeni Hal
-Gelir
-Meslek

-

_ Kisisel Degerler
-Oz-Askinlik Degeri
-Oz-Genisletim Degeri

J

-Egitim Durumu

—

Tiiketim Degerleri
-Fonksiyonel Kalite
-Fonksiyonel Fiyat
-Durumsal Deger
-Duygusal Deger
-Epistemik Deger

J

O )

-Fark Var
-Fark Yok

—

4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

4.1.

Arastirma Orneginin Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

g 2 = 2 % 2
= < o = ] ) - S o
5 g & 3 £ = g g =
= i i = i
Orta dgrenim 71 18.2 <1300 TL 59 151 Ogrenci 49 12,5
Lise 95 24.3  1300-2300 80 205 Memur 153 39.1
Lisans 138 353 2301-3300 102 26.1  Ozel sektor 63 16.1
Lisansiistii 87 22.3  4301-5300 79 20.2  Emekli 24 6.1
Toplam 391 100 >5300 TL 71 18.2  Diger 102 26.1
T E 2 2
L S © e ¢l
S = X X s X X
D S [ o = 3] o
=0 o -
Bekar 136 34.8 18-35 199 50.9
Evli 255 65.2 36+ 192 49.1
Toplam 391 100 Toplam 391 100
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Tablo 2. Kadinlarin Cevreci Tiiketim Yapmaya Dikkate Ettikleri Uriin Gruplar

Uriin Gruplar Frekans %

Kozmetik 62 15.9
Gida (organik) 113 28.9
Evsel temizlik 75 19.2
Giyim 56 14.3
Mutfak arag geregleri 33 8.4
Elektronik esyalar 34 8.7
Mobilya 18 4.6
Toplam 391 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi katilimcilarin bilyilik ¢ogunlugunun (%28,9) gida iiriinlerinde
¢evreci davranmaya 6nem verdikleri ve en az ise mobilya liriinlerinde gevreci tiiketime
dikkate ettikleri goriilmektedir (%4,6).

4.2. Faktor Analizinin Sonuglari
4.2.1. Katilimcilarin Kisisel ve Tiiketim Degerleri

Kisisel ve tiikketim degerlerinin kag faktérde toplandigini belirlemek amaci ile sirasi ile
degiskenlere agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucu 6z degeri 1°den biiyiik 2
faktor elde edilmis ve degiskenlerin 0.40 ve tizeri faktor yiiklerine sahip olanlar dikkate
almmigtir. Analiz sonucunda kisisel deger faktorleri toplam varyansin %40,47 {inii
aciklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik olgiitii: %77,4 Barlett Kiresellik testi:
4618.021, p<0,000). Tiketim degeri degiskenlerine uygulanan faktdr analizi sonucunda
0z degeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %69,43’sin1
aciklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik olgiitii: %80,3 Barlett Kiiresellik testi:
4519.098, p<0.000). Tablo 3’de ve Tablo 4’de degerlere ait faktdr yiikleri, varyans
ylizdeleri ve 6z degerleri gosterilmistir.

Tablo 3. Kisisel Degerler

Oz-Gelismislik Faktor Yiikleri
Sosyal gii¢ 0.657
Otorite 0.671
Zenginlik 0.619
Basari 0.580
Yetenekli 0.569
Etkili 0.664
Hirsht 0.542
Neseli 0.443
Kendini Simartan 0.530
Haz 0.593
Varyans Yiizdesi: 24.556 Oz Deger: 6.195 Giivenirlik: 79.2
Oz-Askinhik

Baris i¢inde diinya 0.632
Doga biitiinliigii 0.683
Giizel diinya 0.747
Esitlik 0.652
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Cevreyi koruyan 0.680
Sosyal adalet 0.750
Acik fikirli 0.682
Erdem 0.642
Diiriist 0.610
Sorumluluk sahibi 0.730
Yardimsever 0.526
Sadik 0.609
Varyans Yiizdesi: 15.917 Oz Deger: 3.113 Giivenirlik: 88.5

Aragtirma sonucunda, 22 alt degerden olusan 2 faktor elde edilmistir. Birinci fakt6rde 6z
geligsmiglik boyutuna ait tiim degiskenler yer almistir. Ikinci faktoérde affedici degiskeni
disinda 6z-askinlik boyutuna ait degiskenlerin hepsi yer almustir.

Tablo 4. Tiiketim Degerleri

- Faktor
Sosyal Deger Yiikleri
Cevre dostu tiriin aldigimda toplum tarafindan kabul edildigimi hissederim. 0.855
Cevre dostu irtin almak toplumda fark edilmemi kolaylastirir. 0.897
Cevre dostu {iriin alarak diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim, etki yaratilabilir. 0.872
Cevre dostu iiriin alan kisi toplum tarafindan da desteklenir. 0.615
Varyans Yiizdesi: 12.569 Oz Deger: 4910 Giivenirlik: 86.5
Duygusal Deger
Cevre dostu iiriin aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. 0.882
Yesil iriin satin aldigim zaman, dogru bir davranig yaptigimi hissediyorum 0.904
Yesil iiriin satin aldigim zaman, iyi bir insan oldugumu hissediyorum 0.883
Varyans Yiizdesi: 12.001 Oz Deger: 4.023 Giivenirlik: 87.6
Epistemik Deger
Cevre dostu iiriin almadan 6nce farkli markalar hakkinda 6nemli bilgiler elde ederim. 0.756
Farkli marka ve modeller hakkinda gok fazla aragtirma yaparim. 0.808
Cevre dostu iiriinleri geleneksel tiriinlerden daha yenilik¢i buluyorum. 0.831
Cevre dostu iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore daha yaratici buluyorum. 0.752
Varyans Yiizdesi: 11.864 Oz Deger: 2.329 Giivenirlik: 83.2
Fonksiyonel-Kalite
Cevre dostu iirlinler tutarl (kalic, istikrarlr) kaliteye sahiptirler. 0.824
Cevreci Uriinler yiiksek teknolojiye sahiptirler. 0.803
Cevreci triinler kabul edilebilir kalite (iyi kalite) standartlarina sahiptirler. 0.835
Cevre dostu iriinler yiiksek performansa sahip olmalidir. 0.765
Varyans Yiizdesi: 11.767 Oz Deger: 1.857 Giivenirlik: 85.3
Fonksiyonel-Fiyat
Uygun fiyath olmalidir. 0.781
Yesil tiriinler, harcadigim paradan fazlasini sunmaktadir. 0.838
Fiyatina gore iyi iriinlerdir. 0.508
Geleneksel iiriinlere gore daha ekonomik olmalidir. 0.810
Varyans Yiizdesi: 10.711 Oz Deger: 1.493 Giivenirlik: 74.6
Durumsal Deger
Kotiilesen hava kosullarindan dolayr geleneksel {iriin yerine ¢evreci Uriinleri tercih 0.818

ederim.
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Cevreci tiriin tiiketimini destekleyen devlet yardimlari olursa, geleneksel {irlin yerine 0.819

gevreci uriin alirm.

Sadece gevreci tiriinlere yonelik bir satis indirimi varsa, yesil iriin satin alirm. 0.706

Yesil iiriinleri her yerde bulabilirsem, geleneksel iiriin almak yerine onlart alirim. 0.637
Varyans Yiizdesi: 10.523 Oz Deger: 1.358 Giivenirlik: 82.0

4.3. Katilimcilarin Tiiketim Degerleri ve Kisisel Degerler Acisindan Alt
Gruplara Ayrilmasi

Katilimcilar degerlerine gore gruplara ayirmada kiimeleme analizi yapilmistir. Kiime
sayisini belirlemek igin hiyerarsik kiimeleme analizi yapilmstir. Yigilim katsayilarindaki
yiizde artis incelenmis ve 2 ile 3 kiime belirlemenin dogru olacag: goriilmiistiir. Tkinci
asamada elde edilen kiime sayilar1 K-Ortalamalar yontemi ile analize tabi tutulmus ve
kiime sayist 2 olarak belirlenmistir. Tablo 5°te elde edilen kiimelerde toplanan katilimct
sayilar1 gosterilmistir.

Tablo 5. Kiimelerin i¢erdigi Toplam Say1

Kiimeler Say1 Yiizde
1 185 0.47
2 194 0.50
Kayip Deger 12 0,03
Toplam 379 100

Tablo 5’te goriildiigii gibi, 1. kiimede 185 ve 2. kiimede 194 katilimci bulunmaktadir.
Ayrica ¢alismada 12 kaybolan veri bulunmaktadir. Kisisel ve tiiketim degerleri itibari ile
iki kiime arasinda anlamli farkliliklarin tespit edilmesi i¢in anova analizi uygulanmstir.
Tablo 6’da annova analizi ve kiimeleri ayirmada anlamli olan degiskenlerin ortalama
degerleri gosterilmistir.

Tablo 6. Kiimelerin Ortalama Degerleri

Kiimeler 1.Kiime 2 Kime . .
Degiskenler (Ort) (Ort) F degeri P degeri
Tiiketim Degerleri
Sosyal Deger 3.07 3.95 122.049 0.000
Epistemik Deger 2.16 3.98 727.237 0.000
Duygusal Deger 3.19 2.48 38.207 0.000
Fonksiyonel-Fiyat Degeri 3.90 3.72 5.499 0.020
Fonksiyonel-Kalite Degeri 3.37 3.02 14.316 0.000
Durumsal Deger 3.70 3.41 13.863 0.000
Kisisel Degerler
0z-Gelismislik 431 450 4.505 0.034
Oz-Askinhk 5.48 5.23 10.700 0.001

Tablo 6°a gore tiim degerler %5 6nem diizeyinde istatistiki yonden anlamli olup ¢evreci
tiiketiciler, her iki deger agisindan homojen alt gruplara ayrilabilirler. Elde edilen
kiimelerin 6zellikleri asagida verilmistir.
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(i)

(i)

4.4.

Kiime: Oz-askin fonksiyoneliler: Bu kiimede yer alan tiiketiciler 6z-askin kisisel
degerine sahiptirler. Bu kisilerde evrensel diisiince ve yardimseverlik 6zellikleri
baskindir. Bu kisiler yardim etmeyi seven, sorumluluk sahibi, diiriist ve sadik
insanlardir. Cevresindeki insanlarin mutluluguna 6nem verdikleri i¢in baris i¢inde
yasamak, ¢evreyi korumak ve doga biitiinligiinii saglamak isterler. Bu kisilerin
gevreci iiriin tercihlerinde fonksiyonel, durumsal ve duygusal tiiketim degerleri
etkili olmaktadir. Fonksiyonel degerlere gore alim karart verirken hem fiyatina
hem de kalitesine odaklanmaktadirlar. Duygusal degerleri baskin olan bireyler
kendilerini iyi hissettikleri i¢in ¢evreci tiiketim yaptiklarini 6ne siirerler. Bagka bir
deyisle onlara gore gergekten iyi insan olmanin yolu g¢evreci tirlinleri almaktir.
Kotiilesen hava kosullari, artan devlet yardimlari, satis indirimleri ve cevreci
rlinlerin  bulunabilirligi gibi durumlar onlar1 ¢evreci tiiketime yonlendiren
durumsal degerleridir.

Kiime: Oz-gelismis yaraticilar: Bu grupta yer alan tiiketiciler 6z-gelismislik kisisel
degerine sahiptirler. Onlar igin basari, giic ve hedonizm 6n plandadir. Otorite,
sosyal gii¢ ve zenginligi gii¢ kaynagi olarak gérmektedirler. Basariya 6nem veren
neseli bireylerdir. Cevreci iiriin tiiketimi ile basarilarinin, gii¢lerinin ve hedonizm
duygularinin artacagini diistinmektedirler. Tiketim degerlerinden sosyal ve
yaraticilik degerleri 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ¢evre dostu iiriinleri alarak
toplum tarafindan kabul edilirliklerinin artacagini diisiinmektedirler. Ayrica ¢evre
dostu {irlinlerin yaratict 6zelliklere sahip oldugunu diisiinerek de almaktadirlar.
Kisacast bu tiiketici grubu kendisine yeni bir deger, tecriibe kazandirdigina
inand1g1 ve sosyal kabuliinii arttirdigini diisiindiigii tirlinii almaktadir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Itibari ile Degerleri Arasindaki

Farkliliklarin Incelenmesi

Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore degerleri arasindaki farkliligi gérmek
amaci ile asamali ayirma analizi yapilmistir. Demografik degisken, kriter degigkenini ve
degerler ise tahmin degiskenini olusturmustur. Yapilan analiz sonucunda demografik
degiskenlerden sadece yas kadin tiiketicileri degerleri acgisindan ayirmada anlamlt
¢ikmistir. Bu nedenle sadece yas degiskeni agisindan elde edilen Wilk’s Lambda
Degerleri ile Oz Degerler Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Kanonik Ayirma Fonksiyonu, Wilk’s Lambda Degerleri ve Oz Degerler

. " . Kanonikal
e 0 W oo
Fonksiyon Oz- Deger Varyans% Kiimiilatif % Korelasyon
1 0.085(a) 100.0 100.0 0.280
Wilks' Lambda

. . Wilks’ . Anlamlilik
Fonksiyonlarin Testi Lambda Ki-Kare df Diizeyi
1 0.922 30.408 8 0.000

Tablo 7°de goriildiigii gibi, kanonik ayirma fonksiyonlari, toplam varyansin %100’iini
aciklamaktadir. Kanonik korelasyona bakildiginda, fonksiyonun kanonik koreldsyonu
0.280°dir. Wilk’s Lambda degeri 0.000 anlamlilik diizeyinde 0.922°dir. Bu fonksiyonun
degeri istatistiki bakimdan anlamlidir. Tablo 8’ de Yap1 Matrisi yer almaktadir.
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Tablo 8: Yap1 Matrisi

Fonksiyon

Degiskenler 1

Duygusal Deger 0.625
Fonksiyonel Kalite Degeri -0.572
0z-Gelismislik Degeri 0.444
Sosyal Deger -0.171
Epistemik Deger -0.116
Oz-Askinlik Degeri -0.066
Durumsal Deger 0.049
Fonksiyonel Fiyat Degeri 0.017

Tablo 8’de degiskenlerin mutlak degerleri itibariyle hangisinin en iyi sekilde ayiric
ozellige sahip oldugu gosterilmektedir. Goriildiigii gibi duygusal deger, fonksiyonel
kalite ve 6z askinlik degiskenleri iyi ayirma giiciine sahiptirler. Bu degiskenlerden
hangilerinin istatistiki anlamda ayirmada 6nemli olup olmadiklarinin belirlenmesi igin
Wilks’ Lambda’s1 F testi ile kontrol edilmis ve sonuglar Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. Grup Ortalamalar1 Esitligi Testi

Degiskenler Wilks' Lambda F dfy dfz Sig.

Sosyal Deger 0.998 0.941 1 377 0.333
Epistemik Deger 0.999 0.433 1 377 0.511
Duygusal Deger 0.968 12.497 1 377 0.000
Fonksiyonel Fiyat Degeri 1.000 0.010 1 377 0.922
Fonksiyonel Kalite Degeri 0.973 10.484 1 377 0.001
Durumsal Deger 1.000 0.077 1 377 0.781
Oz-Genisletim Degeri 1.000 0.140 1 377 0.709
Oz-Askinlik Degeri 0.984 6.324 1 377 0.012

Tablo 9°da goriildiigi gibi, duygusal deger, fonksiyonel kalite ve 6z-agkinlik degeri 0.01
anlamlilik diizeyinde iyi bir ayirma giicline sahiptir. Tablo 10’da anlamli ¢ikan
degiskenlerin grup ortalamalar1 verilmistir.

Tablo 10. Grup Ortalamalari Esitligi Testi

Degiskenler Geng Yash
Duygusal deger 2.62 3.04
Fonksiyonel kalite 3.34 3.04
Oz-askinlik 5.26 5.44

Tablo 10°daki ortalamalara gore, geng kadin tiiketicilerin gevreci {irlin satin almada daha
¢ok fonksiyonel degere (kalite, ambalaj, icerik vb.) 6nem verdiklerini; orta ve {ist yas
grubundakilerin ise {irtinde daha ¢ok duygusal degerlere 6nem verdiklerini ve evrensel
davrandiklarin1 gérmekteyiz. Tablo 11°de sinmiflandirma sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 11. Siniflandirma Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi

Yas Geng Yasl: Toplam
Geng 124 75 199
Yash 80 112 192
Toplam 204 187 391
Geng (%) 62.3 37.7 100
Yasli (%) 41.7 58.3 100

Dogru siniflandirma orani : %60.4

Tablo 11°de goriildiigii gibi dogru siniflandirma oram %60,4’diir. Bu durumda, ayirma
fonksiyonlarinin test 6rnegine uygulanmasiyla elde edilen siiflandirma oraninin tesadiift
smiflandirmadan elde edilecek dogru siniflandirma oranindan istatistiksel olarak biiyiik
olup olmadigimi test etmek gerekir (Kurtulus, 1998: 477). Bu amagcla yararlanilan
Morrison sans modeline gore P (dogru) = 0.491 oldugu tespit edilmistir. Ayirma
fonksiyonundan elde edilen 0.604 oraninin Morrison sans modelinden elde edilen 0.491
oranindan istatistiksel agidan biiyiik olup olmadig1 %5 6nem derecesinde Z testi ile test
edilmis ve Z degeri 4.520 olarak bulunmustur. Buna gore hesaplanan Z degeri, teorik Z
degerinden (1.96) cok daha biiyiiktiir. Bu sonuglar diskriminant fonksiyonunun tesadiifi
ayirmadan ¢ok daha iyi ayirdigini géstermektedir. Z testi disinda, siniflandirma matrisinin
ayirma giicii ile sans modeli, Press Q istatistigi ile karsilastirilmistir. Press Q, dogru
smiflandirma sayisi ile toplam 6rnek biiyiikligii ve grup sayisinin karsilastirilmasina
dayanmaktadir. Bu karsilastirma sonucu bulunan deger, kritik deger ile
karsilastirilmaktadir. Hesaplanan deger kritik degerden biiyiik oldugunda, siniflandirma
matrisinin sans modelinden istatistiki olarak glicli oldugu soylenebilir (Hair
vd.,1998:270). Yapilan hesaplamalar sonucunda; Press Q degerinin 16.780 oldugu ve
kritik degerden (%95 giiven araligindaki kritik deger: 3.83) biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca dayanarak, siniflandirma matrisinin sans modelinden daha iyi
ayirdigi soylenebilir. Bu sonuglar dogrultusunda sadece H2a hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC

Bu c¢alismada, kisisel ve tiiketim degerleri agisindan ¢evreci kadmn tiiketicileri alt
kiimelere ayirmakta ve bunun diginda belirlenen kiimelerin demografik 6zellikleri itibari
ile aralarinda farklilik olup olmadigi incelenmektedir. Arastirma sonuglari asagida
verilmistir:

Ankete katilan katilimeilarin bilyiik ¢ogunlugu evli, orta ve iist gelir seviyesine sahip,
iiniversite mezunu ve memur kisilerden olugmaktadir. Ayrica ¢evreci tiiketime 6nem
verdikleri {irlin gruplan sirasi ile en ¢ok gida, evsel temizlik, kozmetik ve giyimdir.
Yapilan kiimeleme analiz sonucunda, kadin katilimecilar kisisel ve tiiketim degerleri
acisindan iki kiimeye ayrilmistir. Birinci kiimede yer alan tiiketicilerin 6ne gikan kisisel
degerleri evrensellik ve yardimseverlik boyutlarini igeren 6z-agmadir. Bu bireylerin
gevreci tilketim yapmalarinda etkili olan kigisel ozellikleri; barig i¢inde bir diinya, daha
giizel bir diinya, ¢evre korumasi, doganin biitlinliigii, esitlik ve sosyal adalettir. Ayrica
yardim etmeyi sevdiklerinden bagkalarinin menfaatlerini de goz ardi etmezler. Bu
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anlamda da gevreci tiiketimi bir sorumluluk olarak gérmektedirler. Bu kiimede yer alan
tiiketicilerin g¢evreci davranmalarinin altinda yatan nedenler; c¢evreci iirliniin kaliteli
olduguna ve cevreci davranarak kendilerini daha mutlu hissedeceklerine inanmalaridir.
Ayrica bu kiimedeki tiiketiciler kotiilesen cevre kosullari, ¢evreci {irlin indirimleri ve
devlet tesvikleri nedeni ile de gevreci alimlar yapmak isterler. Ikinci kiimede yer alan
tiketiciler 0z-gelismislik kigisel degerine sahiptirler. Basariya 6nem veren neseli
bireylerdir. Cevreci iiriin tiiketimi ile basari, gii¢ ve hedonik degerlerinin artiracagini
disiinmektedirler. Cevreci tiilketim yapmalarinin altinda yatan en 6nemli nedenlerden
biri, ¢evreci irlin alarak toplumda onaylanmaktir. Cevreci iirtinlerin geleneksel iiriinlere
gore daha yaratici seyler sunduguna inandiklart i¢in de ¢evreci alimlar yaparlar.
Belirlenen kiimelerin demografik o6zellikleri itibari ile degerleri arasinda anlaml
farkliliklarin olup olmadigimi belirlemek i¢in ayirma analizi uygulanmistir. Yapilan
analizin sonucunda katilimcilarin yas disinda hicbir demografik o6zelligin kiimeleri
ayrmada anlamli bir fark yaratmadigi belirlenmistir. Bu sonug literatiirde
desteklenmektedir (Gilg vd., 2005: 484). Kadinlarin yas diizeyleri a¢isindan aralarindaki
farkliliklar incelendiginde, genclerin daha ¢ok ¢evreci tiriiniin kalitesine 6nem verdikleri,
orta ve {ist yas grubundakilerin ise duygusal degerlerinin {iriin aliminda etkili oldugu
goriilmiistiir. Ust yas grubundaki kadinlar cevreci iiriin alarak kendilerini daha mutlu
hissettiklerini ifade etmektedirler. Bagka bir deyisle orta yas ve iizeri yas grubundaki
kadinlarin dogru bir sey yaptiklarina ve dogayi koruduklarina inandiklari i¢in satin
aldiklart goriilmistiir. Buna gore katilimeilar arasindan yagi daha biiyiik olanlar i¢in gevre
dostu iriinlerin sahip olduklari duygusal etkenlerin daha 6nemli oldugu séylenebilir.
Ayrica evrensel disiindiiklerinden ¢evre korumaya genclerden daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu durum literatiirle uygunluk gostermektedir (Devrani, 2010: 55;
Ozdemir, 2013: 79). Genglerin kalite degerinin baskin olmasi, ¢evre dostu olmasina en
¢ok dikkate ettikleri iirlin grubunun gida olmasindan kaynaklanabilir. Calismanin
sonuglari itibari ile literatiire saglamasi beklenen katkilar asagidaki gibidir:

Bu ¢aligmanin gevre dostu {iriin satin alan kadin tiiketicilerin degerlerinin ve demografik
ozellikler itibari aralarindaki farkliliklarin anlagilmasina, bu pazara dair ayrintili bilgi elde
edilmesine yardimei olacag: diigtiniilmektedir. Kadinlara yonelik uygulanan bu ¢alisma
nis pazar olarak degerlendirilen yesil pazarin, homojen olan daha ozel/alt pazar
boliimlerine ayrilabildigine ve kadinlarin yesil tiiketim davranisinin yayginlasmasinda
onemli bir pazar bolimiinii olusturabildigine tekrar vurgu yapmaktadir. Calismanin
isletmelere katkilar1 asagidaki gibidir:

Tiiketicilerin ¢evreci davranmalarinin altinda yatan kisisel ve cevresel degerlerin
anlagilmasinda ve bu degerler dogrultusunda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
isletmelere faydali olmasi beklenmektedir. Tiiketicilerin bazilarinin belirgin olan kisisel
ozellikleri, topluma ve gevreye saygiy1 ifade eden evrensellik ve yardimseverliktir. Bu
kisilere ulasmada sicak iliskilerin vurgulandigi mesajlarin verilmesi faydali olacaktir.
Isletmeler fiyat ve kalite odakli tiiketiciler igin farkli fiyat arahiklarinda iyi kalitede
gevreci urtinleri gelistirebilir ve bunu duygusal uyaranlarla destekleyebilirler. Tiiketiciler
¢evreci urtinleri alarak daha iyi insan olduklarini hissettiklerinden isletmeler reklamlarda
duygusal temalara yer vermelidirler. Ornegin ¢evre dostu davranmamanin olumsuz
sonuclarina odaklanarak tiiketicilerde su¢luluk duygusu uyandirilabilir. Boylece ¢evreci
tilketim davraniglarini da tesvik edebilirler. Koétiilesen hava kosullari, artan devlet
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yardimlari, artan satis indirimleri ve yesil iriinlerin bulunabilirligi gibi durumlar,
tiiketicileri gevreci tiiketime yonlendiren durumsal degerlerdir. Isletmeler fonksiyonel ve
duygusal degerler yaninda bu degerleri de goz 6niinde bulundurarak ¢evreci iirlinler i¢in
indirime odaklanmali ve gevreci iiriin bulunabilirligine énem vermelidirler. Isletmeler
depolarinda ¢evre dostu lriinlerin bulunmasma dikkat etmelidirler. Bazi tiiketiciler
cevreci urilinlerde yaraticilik ve sosyallik aramaktadirlar. Firmalarin bu tiiketici grubuna
ulasabilmeleri i¢in ¢evreye duyarli olduklarini gosteren sponsorluklar iistlenmeleri
gerekmektedir. Bu cabalar bu gruptaki tiiketicilerin daha c¢evreci davranmalarini
saglayacaktir. Epistemik (yaraticilik) degere sahip tiiketiciler merak duygusu ile ¢evreci
iriinleri aldiklarindan isletmeler sadece yesil {iriiniin fonksiyonel degerine degil
epistemik degerine de 6nem vermeli, tiiketicinin bilgi ve farkindaliklarini artirmalidirlar.
Promosyonlara agirlik vererek onlarin meraklarini uyanik tutmalar1 gerekmektedir.
Ayrica firmalar tiiketicilere yaratici ve yeni olan g¢evre dostu iiriinler sunmalari
gerekmektedir. Isletmeler genel olarak tiim tiiketicileri gevreci davranmaya
yonlendirecek konferans, konser, festival gibi ¢evreci aktivitelere agirlik vermelidirler.

Kisisel degerleri agisindan dogayr ve ¢evreyi korumaya, yardimseverlige, diiriistliige
daha ¢ok 6nem veren toplumsal sorunlara duyarli kisilerin agirlikli olarak orta yas ve
iizeri kisiler olduklar1 goriilmiistiir. Orta yas ve iistii kadinlarda duygusal degerin daha
¢ok Onemli oldugu goriilmiistir. Bu kitle icin isletmeler gelistirdikleri g¢evre dostu
iiriinlerde fiziksel 6zellikler yaninda duygusal temalara da yer vermeli ve ¢evrenin zararli
sonuglarmi reklam yoluyla yansitarak onlarda duygusal durumlar olusturmalidirlar.
Ornegin cevreci tiiketimin iyi bir davranis olduguna dair reklam sloganlarma agirlik
vermelidirler. Cevre dostu iriinlere yonelik reklamlarda duygusal degerleri harekete
gecirecek mesajlara yer verilmesi onerilmektedir. Ornegin, geri doniistiiriilebilir
ambalajlar (cam sise vb.) ile ¢evreye daha az zarar verildigi duygusu olusturulabilir.
Ciinkii ¢evre dostu iiriin satin alan kisiler iyi ve dogru olan seyi yaptiklarini hissetmekte
ve ¢evreyi bu sekilde koruduklarimmi distinmektedirler. Arastirma sonucunu dikkate
aldigimizda giinlimiiz genglerinin ¢evreci iiriinde kaliteye 6nem verdiklerini ve g¢evreyi
daha fazla 6nemsediklerini gérmekteyiz. Kisacast gencgler ¢evreci iiriinler s6z konusu
oldugunda onlar1 sadece haz almak i¢in degil, daha kaliteli oldugunu diistindiikleri i¢in
de aldiklar1 sdylenebilir. Caligmanin ilerde yapilacak arastirmalara katkilar1 agagidaki
gibidir:

Ilerde farkli degiskenler dikkate alinarak cevreci tiiketicilerin alt gruplar1 incelenebilir.
Farkli tiiketici ve iiriin gruplar lizerinde arastirmalar yapilabilir. Farkli cografyalardaki
bireylerin 6ne ¢ikan degerlerinde farkliliklar olabilecegi diisiincesinden yola ¢ikilarak
farkli kiiltiirlerde arastirmalar yapilabilir. Farkli tiiketim ve kigisel deger gruplari
acisindan aragtirmalar yapilabilir. Bu arastirmalara Kiiltiirel degerler de dahil edilebilir.
Kadinlarin en ¢ok dikkat ettikleri ¢evresel iiriinlerden birinin de giyim oldugu g6z oniinde
bulundurularak siirdiiriilebilir moda tiiketiminin ¢evreci tiikketim ile iligkisi aragtirilabilir.
Arastirmanin gegerliligini desteklemek adina Dogu Anadolu’da karsilastirma ¢aligsmalari
yapilabilir. Sigaranin ¢evreye verdigi zarar diisiiniildiigiinde sigara kullanan/ ara sira
kullanan/ kullanmayan tiiketicilerin kisisel degerleri acisindan aralarindaki farkliliklar
aragtirtlabilir. Erkeklerin ve tiim degerlerin aragtirmaya alinmamasi arastirmanin kisit
olup, ileriki caligmalara dahil edilerek daha kapsamli bir analiz yapilabilir. Yasin ¢evreci
kadin tiiketicileri ayirmada anlamli bir belirleyen olmasindan yola ¢ikilarak, ilerde
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gencler ve orta ve iist yas grubu tiiketiciler lizerinde ayr1 ayri ¢aligmalar yapilarak
kusaklar aras1 fark daha ayrmtili yansitilabilir. flerde self-organizing maps (SOM) gibi
farkli kiimeleme yontemlerinden yararlanilarak benzer calismalar yapilabilir.
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