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A RESEARCH INTENDED FOR DETERMINING THE
LEVEL OF CONSUMERS’ ENVIRONMENTAL
CONSCIOUSNESS

Abstract: The environmental consciousness increased in the
society with the increase of the education and cultural level of
consumers. Therefore the consumer groups that are
environmentally conscious are expanding day by day. The
importance of the information and findings acquired by
examination on the consumers about their environmentally
consciousness is increased both for academic means and for
managerial processes. The main aim of this research is
gaining detailed information about the environmentally high
conscious consumers. For this aim, a survey made over an
example of 399 people whose levels of age, income and
education is different. Clusters analyzes, ANOVA and
descriptive statistics are applied to the received data and it has
been confirmed that consumers are not homogenous for their
environmental consciousness; they are composed of different
segments. The detailed information about the profiles of this
occurring marketing segment is described at the end of this
study.

Keywords: Consumer Behavior, Environmental
Consciousness, Marketing Segmentation,
Demographic Characteristics, Cluster Analysis.

TUKETICILERIN CEVRE BILINCi DUZEYLERINI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Ozet: Tuketicilerin, egitim ve kiltiir diizeyinin artmasiyla

birlikte, toplumda cevreye duyarhliklari da artmistir.
Dolayisiyla, c¢evreye duyarli olan tiketici grubunun
olusturdugu pazar da her gegen gin buylmektedir.

Tuketicilerin cevre bilinci bakimindan incelenmesi sonucu
elde edilecek bilgi ve bulgularin gerek akademik agidan,
gerekse isletmelerin yonetsel faaliyetleri acisindan 6nemi
artmistir. Bu arastirmanin temel amaci, ¢evre bilinci yuksek
olan tiketicilerin olusturdugu pazar hakkinda detayli bilgilere
ulasmaktir. Bu amagla farkli yas, gelir ve egitim diizeylerinden
olusan 399 kisilik bir 6rnek Uzerinde arastirma yapilmistir.
Toplanan verilere, Kiimeleme analizi, ANOVA ve tanimsal
istatistikler  uygulanarak, tlketicilerin  ¢evre  bilinci
bakimindan homojen olmadiklari, farkh pazar bolumleri
olusturduklari sonuglarina ulasiimistir. Ortaya ¢ikan pazar
bolumlerinin profilleri hakkinda detayl bilgiler arastirma
sonucunda ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davranislari, Cevre Bilinci, Pazar
Boliimleme,  Demografik  Ozellikler,
Kiimeleme Analizi.

. GiRIS

Cevreye olan bakis acisi farkli asamalardan
gecmistir.  1960°li yillarda cevre kirliligi ve enerji
tasarrufu  Gzerinde yogunlasan ekolojik hareket,
ginimuzde cevresel konularin is ve siyaset alaninda
rekabet kaynagi olarak kullaniimaya baslamasi ile
birlikte, cevreye yonelik konulara bireysel ve toplumsal
duyarlilik ¢cok daha belirgin hale gelmeye baslamistir. Bu
degisim  cevresel sorumlulugun kapsamina giren
konularin listesini kabartmistir [1]. insanoglu kaynak
tiiketimi ile bu dogal kaynaklarin dogal yollardan yeniden
olusumu arasindaki strdurilebilir denge icin tuketici
yasam tarzinda degisimin gerekli oldugunun farkina
varmistir [2]. Sonug olarak artan sosyal ve politik baski
ile firmalar cevre Kirliligi ve atiklarin yok edilmesi
konularindan da ileri adimlar atarak alternatif ambalaj
bilesimleri ve tasarimlari, alternatif triin gelistirmeleri ve
cevre bilincine yonelik olay ve olgular, tutundurma
cabalarina yénelmeye baslamistir  [3]. isletmecilik
yoniindeki bu adimlar yesil pazarlamaya yonelik bir yol
belirlerken, musteriler de kendilerine ¢cevresel bilinci olan

yesil mdasteri yolunu belirlemistir. Cevre bilincindeki
artis, tiketici davranislarina yesil Urlin pazarinin artmasi
seklinde yansimistir [4].

Urtiniin fonksiyonel ozellikleri tizerinden rekabetin
glglestigi giinimiizde cevre bilincinin artmasi isletmelere
Urin ve hizmetlerinin farkh algilanmasi veya yeni bir
satin alma nedeni olusturma konusunda yeni bir alan
yaratmistir. Cevre bilincinin pazarlama bilimi agisindan
calisiimasi, elde edilen bilgi ve bulgularin bilimsel
birikimine katki saglayacagi gibi, topluma ve tiiketicilere
de bu konudaki duyarlihigin artmasina yardimci
olacagindan 6nemli katkilar saglayacaktir. Dolayisiyla bu
calismada cevre bilinci bakimindan tuketicilerin, farkl
pazar bolimleri olusturup olusturmadiklari, ortaya ¢ikan
pazar bélumlerinin 6zellikleri belirlenmeye calisilacaktir.

1. ARASTIRMA KONUSUNUN GEGMISi VE
ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Ne tlkettigimiz, nasil tlkettigimiz ve ne kadar
tikettigimiz oldukga &nemli bir konudur, zira dogal
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kaynaklari su anki hizimizla tiketmeye devam edersek (¢
dinyaya daha ihtiyacimiz olacaktir [5]. Bu gergeklik ve
bu gergeklik hakkindaki biling yesil hareketin dogmasina
neden olmustur. Cevre kirliligi, dogal kaynaklarin
yitirilmesi, kiresel 1sinma en énemli ve en bilindik
konular olarak yesil hareketin odaginda yer almaktadir.

Cevresel problemlere ve vyesil harekete bakis
acilari farklilasmaktadir; bu bakis acilarindan bazilari
iyimser digerleri ise daha kd&tumserdir. Kotiimser
yaklasima gore; “iginde yasadigimiz toplum tiiketim
aliskanligina gore uce ayrilabilir: Tuketiciler, orta gelir
seviyesine sahip olanlar ve yoksullar. Yoksullar
genellikler kirsal bolgelerde yasarlar ve israf icin gicleri
yetmez. Orta gelir grubundakiler tutumludurlar, Grlnleri
uzun sureli kullanmaya ve yeniden kullanmaya ¢abalarlar,
dolayisiyla ekonomik cevreleri ile dengededirler. Son
grup olan tiketicilerin ya da zenginlerin tlketim
aliskanhklari kullandiklari Grlnlerin dmdarleri ¢ok kisa
oldugundan &tiri israf olarak tanimlanabilir. Ambalaj ve
moda bu hedef gruba yonelik satis gelistirme araglaridir.
Dolayisiyla bu grubun tiiketim davranislari ekonomik ve
cevresel sorunlarin nedenini olusturmaktadir. [6]” iyimser
bakis agisi ise isletmecilije yakin olan arastirmacilar ve
dusiindrlerce olusturulmustur ve isletmelerinde sosyal
yasamin bir parcasi oldugu gercekligi ile yesil hareket;
“yesil pazarlama”, “ekolojik pazarlama”, “yesil musteri
ve yesil muisteri davranis” gibi yeni kavramlarin
olusumuna neden olmustur

Uzunca bir zamandir c¢evre politikalari cevre
kirliligi ve ekolojik uygunlukla alakali olarak Uriin ve
Uretime odaklanmistir. Dolayisiyla tuketim yapisi, bu
yapinin alt unsurlart sinirli bir sekilde arastiriimis ve
anlasilabilmistir. Ancak ailelerin bilingli, 6l¢ilu ve
cevreci bir satin alma ve tiketim davranisi kazanmalari
oldukga 6nemlidir [7]. Pazarlamacilar bu cevre bilinci
olgusunu is firsati olarak gordikleri icin bircok firma
uzun dénemli, pro-aktif cevresel stratejiler gelistirmis ve
uygulamaya koymuslardir. Firmalar ayni zamanda gevre
dostu drlnler gelistirmislerdir [8].

Bu yeni pazarlama yaklasimi firmalarin sosyal
sorumluluklarina bagh olarak ortaya cikmis ve yesil
pazarlama kavrami sosyal sorumlulugun surddrilebilir
kalkinma kavraminda oldugu gibi ekonomik, sosyal ve
cevresel konulari kapsamasindan 6tirli sosyal pazarlama
kavraminin tiirevi olarak olusturulmustur [9].

Sosyal pazarlama literatiriinde, yesil tiketici
davranisi, sadece tiketicilerin kisisel ihtiyaclari tarafindan
degil ayni zamanda tiketicilerin genel olarak toplum
refahiyla ilgili kaygilari tarafindan da harekete gecirilen
etik temelli tuketici davranisi olarak gérulmastir. Ayrica
yesil tiketim ahisildigi Gzere Kisisel etik yonelim olarak ya
da belirli bir toplum yapisini bilingli olarak veya sosyal
etkilesim yoluyla bilgilendiren cevreye yararh bir dizi
kisisel dederler ve tutumlar olarak nitelendirilmistir [10].
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Yesil tiketici davranisinin pazarlama
planlamacilari agisindan énemi konusundaki ilk yayinlar
1970 civarinda ortaya ¢ikmistir. Bu galismalar, Berkowitz
ve Lutterman’in ¢alismalari [11] ile baslamis, Anderson
ve Cunningham’ In calismalari [12] ile devam etmistir.
Gegici bir ilgisizlikten sonra 1990lar boyunca cevre
tutumlari ve onlarin davranislari tstiindeki etkileri tizerine
yapilan arastirmalarda asirt  bir codalma yasandi.
Bunlardan bir kismi 6zellikle ¢evre bilincine sahip satin
alma kararlari ve enerji tasarruflu tuketim kararlari veya
yerel geri donuslim uygulamalari gibi pazarlama
degiskenlerinin etkileriyle ilgili konular icermektedir. En
yeni  arastirmalar  toketicilerin ~ ¢cevre  bilincine
odaklanmistir. Genel olarak, “cevre ilgisi” doganin
yikimiyla ilgili bireysel 6fke gibi duygusal egilimlere
isaret etmekteyken; “gevre bilinci” terimi gevre
tutumlarinin ya da g¢evre inanglarinin kavramsal boyutu
icin kullanildi.  Arastirmacilarin  planli  veya gergek
davranisin tutumlar (zerindeki etkisine dair bulgulari
siklikla celiskili ya da yetersiz olmustur. Ancak, onlarin
muhtemelen bize anlatmak istedikleri sey, dogrudan
sorulara yanit olarak yiksek cevre bilinci veya kaygisi
gosteren bireylerin gunlik yasamlarinda mutlaka cevre
sorumlulugu gozeterek hareket etmeyecekleridir [13].

Yesil tiiketim bilinci, tiketicilerin triin secimini ve
satinalma davranisini etkilemektedir. Onlar buzdolaplari
ya da camasir makineleri gibi enerji-verimli beyaz
esyalari; dogal ve katkisiz organik yiyecekleri; geri
donusiim materyallerinden yapilan drinleri (kagit vb.)
veya yeniden kullanilabilir kaplari(bulasik deterjani vb.);
disik emisyonlu ve yakit tasarruflu arabalari secmeye
calismaktadir [14]. Tiketicilerin kendi beklentilerine
yonelik tercihleri isletmeler agisindan yeni firsatlarin
dogmasina imkan tanimis ve bircok firma yesil pazarlama
yaklasimini benimseme cabasl i¢ine girmistir.

Toplumdaki cevre bilincine paralel olarak giin
yuzine cikan yesil pazarlama yaklasiminin beklenen
dizeyde basarili olmadigi yapilan galismalarla ortaya
konulmaktadir. Bircok tlketici Urlini kategorisindeki
cevre dostu Urtinlin, cok duslk seviyede pazar payina
sahip olmasi [15], paradoksal bir durumdur. Kassaye’nin
290 ABD firmasi Uzerinde yaptigi calisama da benzer
ipuclari vermektedir. Zira Kassaye’ye gore firmalar yesil
programlari tlketici talebinden dolayr uygulamaya
koymaktadirlar, yani kendi ekonomik kazanimlari igin
cevre duyarlihdi  sergilemektedirler.  Zira  blyuk
isletmelerin yesil faaliyetler icin temel nedenleri tiketici
baskisi, daha pozitif iletisim kurma cabalari ve maliyeti
dikkate almalaridir. Kiglk firmalarin temel nedeni ise
maliyetler, musteri talepleri, devlet dlzenlemeleri ve
atiklar1 azaltma c¢abalaridir [16]. Dolayisiyla tiiketicilerin
gerek talep dizeylerinin gerekse talep niteliklerinin
farklilasabilecegi distncesi ile tuketicilerin cevre bilinci
bakimindan homojen olmayip, heterojen olduklari
ongorusiyle asagidaki hipotez gelistirilmistir;
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H; = Tuketiciler cevre bilinci bakimindan farkl
kimeler altinda toplanmaktadir.

Peattie ve Crane’nin c¢alismasi [17], deginilen
paradoksal durumun nedenlerini ortaya koymaya
yardimci olabilir. Bu ¢alismaya gore basarisiz olan yesil
pazarlama cabalari ele alinmistir.  Arastirmacilar
basarisizliklarin 6nline gecebilmek icin Baker’in analizi
ile ortaya koydugu su temel noktalari 6nermistir [18]:

o Musteri ile baslayin,
e Uzun dénemli bir perspektif olusturun,

e Firmanin tim kaynaklarint  verimli olarak

kullanmasini temel alin,
e Yaratici olun.

Peattie and Crane ayni calismalarinda cevre
problemlerini icinde barindiran bir diinyada, pazarlamada
strddrdlebilirligin -~ 6nemli  oldugunu  vurgulayarak
sUrddralebilirligin  olusturulmasi igin &nerdikleri temel
yaklasimlardan bazilari su sekildedir [19]:

o Slrdurulebilir dretim ve tuketim igin Grlnlerin
yeniden tanimlanmasi,

e Pazari  surddrulebilir ~ ekonomi  bilincine
yonlendirmek icin ¢calismalarin gerceklestirilmesi,

e Tiketicilerin sahip olma mutlugundan ¢ok
kullanim faydalarina doniik bakis agisi kazanmasi igin
cabalama,

e Pazarlama iletisimi cabalarini cevre bilincini
gelistirmeye yonelik olarak kullanma,

e Mevcut misteri
odaklanma,

ihtiyaclarinin  daha o&tesine

e Tiketim bilinci olusturmaya yonelik cabalama,

e Toplumsal refah konusunda daha fazla bilingli
olma.

Bu oneriler ele alindiginda ortaya c¢ikan hususun
hedef kitleyi daha iyi tanimak oldudu aciktir. Bu
baglamda bircok calisma yesil mdisteri ve davranis
sekilleri  Uzerine  odaklanmistir.  Bu  odaklanma
gerceklestirilmis  bircok  calismada da  agirhgini
hissettirmektedir.

Ay ve Ecevit’in 2005 yilinda 440 tiiketici tizerinde
yapti§i arastirmaya goére [20], cevre bilincine sahip
tiiketici davranisi, olumlu ydnde yash ve olumsuz yonde
gelir ve egitimle ilgilidir. Benzer olarak Laroche ve

meslektaslari [21], c¢evre dostu Grdnleri satin alma
davranisi ile demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim,
istihdam, ev miilkiyeti, medeni hal ve aile biyuklugu),
psikolojik (degerler ve tutumlar) ve davranissal (cevre
ilgisi, cevre dostu Urlinler satin alma, geri doénusiim)
profiller arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Bu ¢alismaya
gore daha c¢ok tek cocuklu aileler, kadinlar ve evliler
cevre dostu drlinleri satin alan kisma dahil olmuslardir.

Tsakiridou ve arkadaslari, 660 tuketici Uzerindeki
arastirmalarina gére cevre bilincinin yansimasi organik
urtinlerin  tlketimine dayanmaktadir. Bu arastirma
bulgularina gére demografik &zellikler organik drunlere
yonelik tutumlari etkiliyor goériinse de, bunlarin gercek
davranisin agiklanmasindaki etkileri minimum seviyede
bulunmustur [22].

Straughan ve Roberts’in 235 Universite 6grencisi
Uzerinde yaptiklarl arastirmanin sonucunda; demografik
degiskenlerle (yas, cinsiyet, siniflandirma) cevre bilincine
sahip tuketici davranisi bireysel olarak ele alindijinda
belirgin bir sekilde iliski oldugu saptanmistir [23]. Yesil
pazarlama literatirinde c¢evreye duyarh satinalma
davranisi gosteren tiketiciler (yesil tlketiciler) pazarini
tanimlayabilmek amaciyla cografi 6lcimler [24], kltirel
degerler [25], sosyo- demografik ([26],[27]) 6lcumlerin
kullanildi§i gérilmektedir. Tim bu bilgilerden hareketle,
asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir;

H,: Farklh kiimelerde toplanan tuketiciler farkl
demografik dzelliklere sahiptir.

Yam-Tang ve Chan’in Hong Kong’ta yaptiklari
calismada, tutarh tlketici davranislarinin gevreye duyarli
yedi drine yonelik tutumlara etkisi ele alinmistir.
Sonuglar tiketicilerin gevreye olan ilgilerinin onlarin satin
alma davranislarini yansitmadigini  goéstermistir  [28].
Shrum ve meslektaslarina gore yesil tiketiciler kendilerini
fikir liderleri olarak gormekte ve bu nedenle diger
tiketicilerin riayet ettigi kulaktan dolma bilgileri
verebilmektedirler [29].

Cleveland ve arkadaslarinin [30], 907 Kisi tizerinde
yaptiklari tilketicilerin  cevresel kontrol duzeyleri
hakkindaki ¢alismalari, iki ana boyutu icermekte ve bu iki
ana boyut da kendi iclerinde ikiser alt boyutu
icermektedir: Dissal kontrol diizeyi (biosferik-0zgecilik
ve kolektif stiphecilik) ve igsel kontrol diizeyi (ekonomik
motivasyon ve bireysel geri donusim cabalari). Bu dort
boyutun cevreye duyarli cesitli davranislarla iliskili
oldugu ortaya konmustur.

Follows ve Robber [31], arastirmalariyla cevre
bilinci ile bireysel ustiinlik, koruyuculuk ve gelisim
arasindaki iliskiyi; bireysel biling ile bireysel Ustiinlik,
koruyuculuk, bireysel gelistirme arasindaki iliskiyi;
bireysel ve cevresel bilincin ¢evreye duyarh satinalma
gayesine ve satinalma davranisina olan etkisini tespit
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etmislerdir. Chan ve Lau’nun Cin’deki calismalari [32],
ekolojik etki ve ekolojik bilgi ile hem yesil satin alma
hem de yesil satinalma egilimi arasinda olumlu bir iliski
oldugu gorilmusttr. Goruldugu gibi cevre bilinci veya
duyarlihgi yasam tarzi ile de iliskisi oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs= Tuketiciler ¢evre bilinci itibariyle, yasam
tarzlari  bakimindan farkh  kiimeler altinda
toplanmaktadir.

Arastirmanin ama¢ ve kapsami dogrultusunda ve
arastirma hipotezlerini test etmek icin asadidaki arastirma
modeli  gelistirilmistir. ~ Arastirma  modelinden de
anlasilabilecedi gibi tuketicilerin demografik ozellikleri
ve yasam tarzlarina gore cevre bilinci olusmaktadir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Yas

Gelir
Cinsiyet
Egitim
Aile

e o 0o o o

GEVRE BILINCi

YASAM TARZI

TV izleme aliskanhgi
Okuma aliskanhgi
Cevreye ilgili bilgi arayisi
Dogal yasama ilgi

e o o o

Sekil.1. Arastirma Modeli
I1l.  ARASTIRMANIN METODOLOJISi

1.1, Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Yesil pazarlama anlayisi cercevesinde tlketicilerin
cevre bilinclerinin belirlenerek hedef kitlelere yénelik
olarak pazar boélimlemesi c¢alismalari yapilmistir ve
yapilmaya devam edilecektir. Bu calismayla cevreye
duyarli hedef kitlelere yonelik yapilan bélimleme
calismalarina destek olacak sekilde, ¢evre bilincine gore
tiketicilerin gruplandiriimasi ve her grubun sosyo-
demografik faktdrlerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
I11.2. Arastirmanin Ornekleme
Sdreci

Degiskenleri  ve

Tuketicilerin gevre bilincini tespite yonelik olarak
olusturulan anket formu temel 3 bélimden olusmaktadir.
Bu bolumler; demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
sorular, cevre ile ilgili bilgi dizeyini belirleyebilecek
yasam tarzini belirlemeye yonelik sorular ve son olarak da
cevre bilincini 6lglime yo6nelik sorulardan olusmaktadir.
Cevre bilinci 6lcedi olarak Stone ve meslektaslarinin
uyguladigi ECOSCALE [33] temel alinmistir.

Arastirmanin ama¢ ve kapsami dogrultusunda
gerceklestirilen anket formu, aciklik ve anlasilirligi tespit
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etmek icin, kolayda érnekleme yéntemine gore 30 kisilik
bir 6rnede uygulandiktan sonra ankete son hali verilmistir.
Anketin uygulanmasi icin Universite 6grencilerinden
olusan 10 kisilik bir gruba gerekli egitim verilmistir.
Anket, Ankara’da farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-
kulturel 6zellikler bakimindan alt, orta ve st gruplan
yansitacagl duasinilen G¢ farkh bolgede (Mamak,
Bahcelievler/Emek, Gazi Osman Pasa) yer alan ve kura
ile belirlenmis birer alisveris merkezlerinde, haftanin tum
glnlerinde uygulanmistir. Her (¢ bolgeden esit sayida
elde edilen toplam 450 anketten, hatall ve eksik
doldurulanlarin elenmesine bagl olarak 399’u analizlerde
kullantimustir.

111.3. Arastirmanin Kisitlari
Arastirma,

glclikleri  gibi
icermektedir:

ekonomik maliyetler ve arastirma
nedenlerle asagidaki  kisithhklar

e Arastirma spesifik bir Grin grubu alinmadan,
genel c¢evre Dbilincini  belirlemeye yonelik olarak
yapilmstir.

e Arastirma yer bakimindan sadece Ankara ilinde
yasayan farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiltirel
dizeyleri temsil ettigi varsayillan bir grup tiketici
Uzerinde uygulanmistir, dider iller arastirma kapsami
disinda tutulmustur.

e Cevre bilinci, ¢cok genis bir konu olup, bu
arastirmada c¢evre bilinci yalnizca demografik ve
psikografik dzelikler itibariyle incelenmistir.

Bu kisitlara bagh olarak arastirma sonuclari
genellenemeyecek olsa bile, pazarlama pratisyenlerinin ve
teorisyenlerinin  tiketici ~ bilincini  temel  alacak
calismalarina katki saglayabilecegi distinilmektedir.

111.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma modeli  dogrultusunda  gelistirilen
arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla cok
degiskenli istatistiksel analizlerden faydalanilmistir. ilk
olarak tlketicilerin cevre bilincine goére farkli pazar
bolimleri  olusturup olusturmadigini  test edebilmek
amaciyla kimeleme analizi uygulanmistir. Kimeleme
analizi,  bireylerin  tim  degiskenler itibariyle
benzerliklerini esas alarak, benzer bireylerin ayni
gruplarda veya kimelerde toplanmasi, bu kumelerin
tanimlanmasi ve bireylerin hangi gruba dahil oldugunun
tahmin edilmesi amaciyla yapilir [34]. Kimeleme
analizinin temel amaci, benzerlik 6zellikleri yiiksek olan
arastirma ornegini ayni grup (kiime) altina alarak gruplar

arasinda anlamh  degerlendirmeler  yapilabilmesini
saflamaktir  [35]. Bu arastirmada, c¢evre bilinci
bakimindan heterojen 06zellik gdsteren tiketicileri
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homojen alt gruplara ayirmak icin kiimeleme analizinden
yararlaniimistir.

Kime sayisi hakkinda ©on bilgi varsa ya da
arastirmaci anlaml olacak kiime sayisina karar vermis ise,
uygulamasi ¢ok uzun zaman alan hiyerarsik ydntemler
yerine hiyerarsik olmayan kimeleme yodntemleri tercih
edilmektedir.  Ayrica bu  yodntemlerin  kuramsal
dayanaklarinin daha gucli olmasi da bir diger tercih
nedenidir. Bu teknikte bireyler, kimeler ici kareler
toplami  en kigiuk olacak bicimde K kimeye
bolunmektedir [36]. Hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizinde kime sayisi énceden belirlenir ve belirleme
arastirmanin 6n bilgisine ve tecriibesine dayanarak yapilir

[37]. Calismada, Kumeleme analizi y6ntemlerinden
hiyerarsik olmayan “K-ortalamalar yontemi”
kullanilmistir.

Cevre bilinci bakimindan, kumeler arasindaki
farkliliklarin nereden kaynaklandigini ya da kiimeleri
olusturmada etkili olan degiskenleri belirlemek amaciyla
varyans analizinden yararlaniimistir. Varyans analizinin
amaci, faktorlerin cesitli dizeylerinin bagimh degisken
Uzerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Tesadiff
olarak secilen gdzlemler, gruplara ayrilir ve gruplarin her
birine  faktorlerin  ¢esitli  dizeylerinin  muhtemel
kombinasyonlarindan biri uygulanir [38].

IV. KUMELEME ANALIZi SONUCLARI

Kimeleme analizi sonuclarina ge¢meden once,
arastirma verilerinin toplandi§i 6rnege iliskin istatistiki
bilgileri sunmak, sonuglarin daha saghkh yorumlanmasini
saglayacaktir.

IV.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin
demografik 06zelliklerine iliskin frekans ve yizde
dagilimlari gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo.1’de
gorildigu gibidir.

Tablo.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin
Frekans ve Yizde Dagilimlari

Tablo.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin
Frekans ve Yizde Dagilimlari (devam)

Ogrenim

n % Cinsiyet n %
Durumu
ilkégretim 143 35,8 Erkek 208 521
Lise 86 21,6 Kadin 191 479
Universite 158 39,6
Master/Doktora 12 3,0
Toplam 399 100 Toplam 399 100

Gelir Duzeyi

Yas n % (TL) n %
20 den kiglik 14 3,5 1.000 ve alti 156 39,1
20-29 60 15,0 1.001-1.500 68 17,0
30-39 190 47,6 1.501-2.000 31 78
40-49 81 20,3 2.001-2.500 45 11,3
50-59 39 9,8 2.501-3.000 52 13,0
60 ve lzeri 15 3,8 3.001 ve uzeri 47 11,8
Toplam 399 100 Toplam 399 100

Arastirma drneginin tanimsal istatistik degerlerine
bakildiginda, arastirma orneginin kapsaml bir 6rnek
oldugu séylenebilir.

IV.2. Tuketicilerin Cevre Bilinci itibariyle Kiimeler
Halinde Incelenmesi

Kiime sayisi konusunda yanilgiya dusmemek ve
sistematik hatadan arindirmak igin 2’li, 3’li ve 4’li
kiimeleme  yapilmistir.  Sonuglar  gruplarin  icsel
homojenligi ve anlamhlik seviyeleri bakimindan
incelenmis ve 2’li gruplamanin daha anlamh olacagina
karar verilmistir. Cevre bilincine gdre yapilan 2’li kiimele
sonucunda kiimelere gére dagilim Tablo.2’deki gibidir.

Tablo.2. Kiimelerdeki Tiketici Sayilari ve Blyuklugu

Birey Sayilari Bilyuaklugi (%)
1 288 72,18
2 111 27,82
Toplam 399 100

Analiz sonucunda tlketiciler cevre bilincine gore 2
gruba ayrilmistir ve ilk grupta 288 kisi yer alirken, pazar
bolimii olarak %72,18’idir. ikinci grupta yer alan tiketiciler
111 kisidir ve pazar bolumu olarak % 27,82°sini
olusturmaktadir.

Avrastirmanin birinci hipotezi olan, tiketiciler cevre
bilinci bakimindan ~ homojen  gruplar  olusturup
olusturmadiklarini gérebilmek icin Tablo.3’de nihai kiime
merkezleri ve varyans analizi sonuglarina  bakilmasi
gerekmektedir.

H, = Tiketiciler ¢evre bilinci bakimindan farkli
kimeler altinda toplanmaktadir.

bakimindan farkl
hipotezi  kabul

Tuketicilerin - ¢evre bilinci
kiimeler olusturduguna iliskin  H;
edilmistir.

Gruplarin nihai kiime merkezlerine bakildiginda,
her iki grubun da cevre duyarhhd wve bilincinin
ortalamanin Gstlinde oldugu soylenebilir. Ancak ilk
tiketici grubunun ¢evre bilinci ve duyarhiligi ikinci gruba
gore goreceli olarak daha yiiksektir. Dolayisiyla ilk
kiimemiz “Cevre bilinci yuksek” ikinci kimemiz ise
“cevre bilinci disiik” olarak adlandirilabilir.
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Tablo.3. Nihai Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi

Tablo.3. Nihai Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi

Sonuglari Sonuglari (devam)
Kumeler Kumeler
X X X X
[ S [ [
[+ 3] © ©
Tiiketicilerin Cevre Bilinci 0% O Var - oketicilerin Cevre Bilinci O% O var.
=L =2 Ana =2 = 2 Ama
Q S [ @ S Q
g% g0 s> 8°
S S S S
Q (0] (0] (0]
Kitle iletisim araclarinda cevre ile _|Ig||| 437 356 001 Kendimi ¢evresel sorumluluga sahip biri olarak 422 334 001
programlara daha ok yer verilmelidir tanimlarim
Diinya niifusu 6 milyara yaklasmaktadir 3,87 3,25 ,001  Satinalinirken triinlerin gevre dostu olup 444 337 001
Ureticilerin gevresel bilinci artirlldiginda tirtinlerin olmadigina dikkat edilmesi cok 6nemlidir ' ol
ambalajindan kaynaklanan gevre kirliligin éntine 441 3,41 ,001  Satinahnirken driinlerin dogal olup olmadi§ina
o : - . 456 3,41 ,001
gecilebilir dikkat edilmesi sarttir
Ek(_)nomlk_gellsme cevresel bilinci olumlu 407 332 001 Isletmeler, yeni tuketlfn alanlari yaratm.elik yerine 443 327 001
etkiyecektir sinirh kaynaklarin dogru kullanimina yénelmelidir
Diinya kaynaklari sinirlidir dolayisiyla insanhgin isletmeler evresel tahribati 6nlemeye ve cevre 467 375 001
yasam standardini gelistirmek icin tamami 416 3,29 ,001 kirliligini azaltmaya destek olmalidir ' ' '
kullaniimamalidir isletmelerin drtinlerinde en az diizeyde paket 49
o Lo - o 26 3,22 ,001
Kullandigim enerji miktari cevreye zarari kesinlikle 379 323 001 kullanimi, gevreye duyarhliklarini gosterir
vardir ' ' ' Uriinlerin tasarim ve Gretimlerinde gocuklara zarar
Yerlesim alanlarinin gelisimi igin (tarim alanlarina vermeyecek sekilde tasarimi gevresel duyarlilik 458 3,63 ,001
is merkezleri ve konutlarin yapilamasi gibi 431 332 ,001 agisindan énemlidir
konularda) daha cok sinirlama yapilmaldir Cevrenin bozulmasl, insan ve diger canlilari yok 473 377 001
Kagit, cam, plastik gibi yeniden kullanilabilir olma tehlikesiyle karsi karsiya birakmaktadir. ' ' '
- - - 4,78 3,63 ,001
atiklarin diger atiklardan ayrilmasi ¢cok énemlidir
Ezz'rr'l:‘]fffg;'gsggmfr'” Kisitlanmasi enerji 456 359 001 IV.3. Tuketicilerin Demografik Ozellikler itibariyle
Kiresel 1sinma konusunda bireylerin yapabilecegi 451 358 001 Kimeler Halinde Incelenmesi
birgok sey vardir ! ! '
Asiri kirlenmeye Kars tiiketici boykotlarina Tiketicilerin, ¢evre bilinci bakimindan farkli pazar
k 353 281 ,001 - - . -
atilyorum/katiimaya basladim bolumleri olusturduklari tespit edildikten sonra, ortaya
Ctevrede kimse olamasa bile asla orta yere ¢op 463 367 001 Glkan pazar bolumlerinin demografik 6zelliklerine iliskin
amem o ) bilgiler saglamak icin, kimelerin demografik 6zelliklere
Liiks tuketime yonelik kirrk ve deri kullanimi gevre 433 335 001 .. . . L
icin oldukga katidr. , 35, gore aritmetik ortalamalari ve bu ortalamalarin istatistiki
Ozon tabakasinda incelme tiim insanlarin sagligini o0 270 01 pa}klmdan bir fark 9|U$turUp_ O_Il«_|§turmad|k|a”m gormek
olumsuz etkiler ' e icin yapilan analizlerle ilgili sonuclar Tablo.4’te
Nlprm_al bir vaFandavs_ln_gevre kirliligini durdurmaya 452 360 001 sunulmugtur.
yonelik yapabilecegi bircok sey vardir
Cevresel aktivitelerle bugin ilgileniyor olmam L) . - " <
gelecek nesiller i¢in ¢evrenin korunmasina 456 3,67 ,001 Tablo4. Demog;’aflk OZZIIIkII.erISn Kurlnelere Daghimi ve
yardimet olur. aryans Analiz sonuclari
Toplu tagima araglarini kullanmak gevre bilincinin Demografik [=
A L 433 338 ,001 - grati i
?gsfﬁ?agg\:?nlg:lrgll:glne yol agmamasi igin de 461 376 001 1. Kime 288 3,3056
Diinya ¢ok bilyilk olsa da insanin gevreyi etkisi 453 337 001 Yas 2. Kume 111 3,2342 359 550
azimsanmayacak kadar ¢oktur ' ' ' Toplam 399 3,2857
Cevre sorunlari konusunda egitim ve arastirma igin . 1. Kime 288 2,2153
kaynak k kesinlikle liiks degildi 432 334 001 Gyrenim N
aynal ayl_rn?e}v esinhi fj Us degilair - Durumu 2. Kime 111 1,7928 17,158 001
E]i\gﬁzlmklrhllge yol actigi bilinen drtnleri 405 341 001 Toplam 399 2,0977
Oy verirken siyasi partilerin cevreye yonelik 373 327 001 Aile Aylik 1 K?me 288 2,9340
politikalarr dikkate alirnm ' ' ' Geliri 2. Kime 111 2,3153 9,297 ,002
Yeniden kullanilabilir ambalajlari olan trinleri, Toplam 399 2,7619
kullanim imkani olmadigr icin atilan ambalajlari 3,85 3,13 ,001
olanlar Urunler yerine tercih etmekteyim s . .. D aay
Her tilkenin gevre sorunlari sadece o lke 428 328 001 . Tablo.4’te  de QPrU'?‘feg' gibi Hy: Fark_l'
vatandaglarini ilgilendirmez i 8 kiimelerde toplanan tlketiciler farkli demografik
Cevre kirliligi ile ilgili senaryolar gereginden fazla ozelliklere sahiptir.” hipotezi, 6grenim durumu ve ailenin
iyimserdir, gergekten durum korkulacak kadar 413 306 ,001  ayhk geliri itibariyle kabul edilmis, yas grubu itibariyle
k‘:\‘/‘r‘i‘;;'l conularda telasa erek vardir ve bire ise reddedilmistir. 1. kiimenin 2. kiimeye oranla 6grenim
¢ 389 Y 432 341 001 durumunun ve aile aylik gelirinin yiksek oldugu

olarak elimden bir seyler gelebilir
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Cevre bilincine gdre olusturulmus gruplarin
demografik degiskenlere gore dagilimi incelemek faydali
olacaktir.

Tablo.5. Cevre Bilincinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Lo Cevre Bilinci
Cinsiyet Yiiksek Disiik Toplam
Erkek 147 %703 62 % 29,7 209 %100
Kadin 141 %742 49 % 25,8 190 % 100
Toplam 288 %722 111 %278 399 % 100
Tablo.5’de cinsiyetlere gbére cevre bilinci

durumlari goérilmektedir. Tum tlketicilerin %72,2’sinin
cevre bilinci yiksektir. Kadinlar ve erkeklerin cevre
bilinci yuksek olanlarin orani %74,2 ve %70,3’0 seklinde
benzerlik gdstermektedir. Oranlar yakin olmakla birlikte
kadinlarin cevre bilinglerinin erkeklere oranla daha
yuksek oldugu s6ylenebilir.

Tablo.6. Cevre Bilincinin Yasa Gore Dagilimi

Cevre Bilinci

Yas Yiiksek Diisiik Toplam

20’den Kugik 9 %643 5 %357 14 %100
20-29 44 %733 16 %26,7 60 %100
30-39 140 %733 51 %26,7 191 % 100
40-49 51 %630 30 %370 81 %100
50-59 33 %868 5 %132 38 %100
60'tan Buyuk 11 %733 4 %267 15 %100
Toplam 288 %722 111 % 27,8 399 9% 100

Cevre bilinci, yas itibariyle degerlendirildiginde,
20 yasindan kicik olanlarin gevre bilincinin diger yas
gruplarina goére daha disik oldugu, en yiiksek cevre
bilincinin 50-59 yas grubunda oldugu gorilmektedir.

Tablo.7. Cevre Bilincinin Ogrenim Durumuna Gore

Tablo.8. Cevre Bilincinin Aylik Gelir Durumuna Gére

Dagilimi
. .. Cevre Bilinci

Aile Aylik Geliri Yilksek Diisiik Toplam

1000 TL’den az 95 %605 62 %395 157 % 100
1001-1500 TL 54 %794 14 %206 68 %100
1501-2000TL 27 %871 4 %129 31 %100
2001-2500 TL 35 %778 10 %222 45 %100
2501-3000 TL 41 %788 11 %212 52 %100
3001 TL’denfazla 36 %783 10 %217 46 9% 100
Toplam 288 % 72,2 111 % 27,8 399 % 100

Aile geliri ile tlketicinin cevre bilinci arasindaki
dagilim incelendiginde aylik geliri 1000TL’den az olan
ailelerde yasayan tuketicilerin % 60,5’inin cevre bilinci
yilksekken bu oran diger gruplarda % 75’in tzerindedir.
En yiiksek oran ise 1501-2000TL gelir araligindaki ailede
yasayan tiiketici grubundadir.

IV.4. Tuketicilerin Yasam Tarz itibariyle Kiimeler
Halinde Incelenmesi

Yasam tarzi bakimindan tim degiskenler itibariyle
tiketicilerin ~ farkh  kimeler  halinde  toplandig
sOylenebilir. Bu durumda “Hs=Tuketiciler cevre bilinci
itibariyle, yasam tarzlari bakimindan farkl kimeler
altinda toplanmaktadir” hipotezi tim degiskenler igin
kabul edilmistir.

Tablo.9. Yasam Tarzi itibariyle Kimelerin Dagihmi ve
Varyans Analiz Sonuglari

Dagilimi

iy Cevre Bilinci
Ogrenim Durumu Yiiksek Diisiik Toplam
ilkégretim 89 %622 54 %37,8 143 % 100
Lise 60 %698 26 % 30,2 86 % 100
Universite 127 %804 31 % 19,6 158 % 100
Master/Doktora 12 %1000 O % 0 12 %100
Toplam 288 %722 111 %27,8 399 % 100

Ogrenim seviyesine gore biling incelendigin

ogrenim seviyesindeki artisa baglh olarak cevre bilincinde

artis gozlenmektedir.

Kimeler N Ort. D E . Anl
egeri
Giinliik TV 1. Kiime 288 2,3542
2uniuk 4 V- 2.Kume 111 26306 5454 020
I1zleme Suresi
Toplam 399 24311
Ginlik Ok 1. Kime 288 1,6840
sl'ijrr;sl; uma 5 Kome 111 1,5766 5454 020
Toplam 399 11,6541
UrGn Hakkinda 1. Kime 288 2,5694
B'Igl Igin 2.Kume 111 20360 14586 001
Internet ’ ’
Kullanim Toplam 399 24211
Haberleri Taki 1. Kime 288 4,1285
Ef‘mgre“ aKIP 5 Kime 111 37117 13,846 001
Toplam 399 4,0125
Dogal Yasamla 1. Kime 288 3,4340
lgili 2.Kiume 111 3,0360 12704 001
Programlari ' '
Takip Toplam 399 3,3233

Cevre duyarlihg yiiksek olan birinci kimenin

ikinci kiimeye oranla, giinlik okuma siresi fazla, daha sik
Urtin hakkinda bilgi almak igin internet kullanimi yuksek,
haberler ve dogal yasamla ilgili programlari takip etmesi
daha fazla olan tiketicilerden olusmaktadir. Birinci
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kiimenin ginlik televizyon izleme siresi ikinci kiimeye
oranla daha disuktr.

Tablo.10. Cevre Bilincinin Gunlik TV izleme Aliskanhigina

tablo incelendiginde interneti kullanim arttikca bilinglilik
oraninin arttigi rahathkla gozlenebilir.

Tablo.13. Cevre Bilincinin Haberleri Takip Aliskanhgina

Gore Dagihmi Gore Dagihmi
Gunluk TV evre Bilinci Cevre Bilinci
izleme YUkEek Dusik ' oP!am : Ylksek Dtk Toplam
1 Saatten Az 44 %721 17 %279 61 %100 “;%iren 137 Zzg;g 152 széz 289 zﬁgg
1-3 Saat 147 %782 41 %218 188 %100 oo 42 %609 27 %391 69  9%L00
-5 Saat 64 %681 30 %319 94 %100 gk 104 %759 33 %241 137 %100
5-7 Saat 19 %543 16 %457 35 %100 Herzaman 122 %782 34 %218 156 %100
7-9 Saat 12 %800 3 %200 15 %100  Toplam 288 %722 111 %27,8 399 %100
10 SaattenFazla 2 %333 4 %66,7 6 %100
Toplam 288 %722 111 % 27,8 399 % 100 Haber takip etme sikhgi ile cevre bilinci dizeyi

Gunluk 10 saatten fazla TV izleyen tiketicilerin
icinde cevre bilinci yiksek olanlarin orani % 33,3’tur. 5-7
saat TV izleyenlerde bu oran %54,3’tiir. En yiiksek oran
ise % 80 ile 7-9 saat TV izleyen gruba aittir.

Tablo.11. Cevre Bilincinin Gunliik Okuma Aliskanligina
Gore Dagihmi

Gunlik Okuma YUks(,;eivre Bllmguwk Toplam
1 Saatten Az 131 %66,8 65 %332 196 % 100
1-3 Saat 127 %779 36 %221 163 % 100
3-5 Saat 23 %793 6 %207 29 %100
5-7 Saat 4 %667 2 %333 6 %100
7-9 Saat 3 %1000 0 %0 3 %100
10 Saatten Fazla 0 %0 2 %100 2 9% 100
Toplam 288 %722 111 %27,8 399 % 100
Gunluk okuma durumuna goére cevre bilinci

dagihmi incelendiginde tuketicilerin ¢cogunun 3 saatten az
okuma aliskanlijina sahip olduklari g6rilmektedir.
Gunlik 1 saatten az okuyan tiketicilerin % 66.8’inin
cevre bilinci  ylksekken. 1-3 saat okuyanlarin
%77.9’unun cevre bilinci yiksektir. Bu oran 3-5 saat
okuyanlarda 9%79.3’tlr. Dolayisiyla okuma seviyesi
arttikca cevre bilincinin artigi sdylenebilir.

Tablo.12. Cevre Bilincinin Uriinler Hakkinda Bilgi Almak
Icin Internet Kullanimi Aliskanhgina Gére Dagilimi

Cevre Bilinci
Yiksek Dusak ' °Plam
Hig 79 %608 51 %39,2 130 % 100
Nadiren 62 %747 21 %253 83 %100
Bazen 79 %752 26 %248 105 % 100
Sik sik 40 %800 10 %20,0 50 % 100
Her Zaman 28 %90,3 3 %97 31 %100
Toplam 288 9% 72,2 111 % 27,8 399 % 100

interneti driinler hakkinda bilgi almak igin hig
kullanmayan tliketicilerin sadece % 60,8’inin ¢evre bilinci
yuksekken her zaman kullananlarda bu oran % 90,3’tlir ve
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arasindaki iliski incelendiginde internetin Griin hakkinda
bilgi elde etmek igin kullanmasi benzer bir sonucla
karsilasiimaktadir. Haberleri takip etmeyenlerin icinde
cevre bilinci yiiksek olan tiiketicilerin orani %37.5 iken
bu oran takibe bagl olarak diizenli bir sekilde artarak her
zaman takip edenler igin %78.2 olarak gergeklesmistir.
Dolayisiyla haberleri takip etme arttikga cevre bilinglilik
orani artmaktadir denebilir.

Tablo.14. Cevre Bilincinin Dogal Yasamla ilgili Programlari
Takip Aliskanligina Gore Dagilimi

Cevre Bilinci Toplam
Yuksek Dusuk
Hig 12 %66,7 6 %333 18 %100
Nadiren 26 %520 24 %480 50 %100
Bazen 123 %711 50 %289 173 %100
Sik sik 79 %782 22 %218 101 % 100
Her Zaman 48 %842 9 %158 57 %100
Toplam 288 %722 111 %278 399 %100
Tuketicilerin ¢cogunlugunun dogal yasamla ilgili

programlari takip aliskanhiginin oldugu goérilmektedir ve
genel olarak dogal yasamla ilgili programlari takip eden
thketicilerin ¢evre bilinci hig takip etmeyenler ve nadiren
takip edenlere gore daha yuksektir. Ayrica takip sikligi
arttikca bilingli tlketici orani da artis gostermektedir.
Bazen takip edenlerin icindeki cevre bilinci yuksek
olanlarin orani %71,1 iken bu oran sik sik takip edenlerde
%78,2 her zaman takip edenlerde % 84,2°dir.

V.  ARASTIRMA SONUGLARI VE ONERILER

Arastirmanin  sonuglari  hakkinda genel  bir
degerlendirme yapilacak olursa, arastirmaya dahil olan
tiketicilerin tamaminda c¢evre bilincinin ortalamanin
iistiinde oldugu sdylenebilir. ikinci olarak, cevre bilinci
bakimindan tiketiciler homojen bir grup olmadigi, cevre
bilinci bakimindan tlketicilerin farkli pazar bélimleri
olusturabildikleri soylenebilir. Arastirmanin bir diger
sonucu ise ¢evreye duyarli§i temel alan kiimeleme analizi
sonucunda olusan pazar bélimlerinin farkli demografik
ozellikler ve yasam tarzina sahip oldudju sonucuna
variimistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bilgi ve
bulgularin ayrintilarina bakildiginda, cevre bilinci yiksek
olan tiiketicilerin, gelir ve egitimlerinin yiksek oldugu,
giinluk okuma strelerinin fazla oldugu, aligveris yaparken
Urdnler  konusunda bilgi edinmek icin internete
basvurduklari, cevreyle ilgili program ve haberleri sikca
izledikleri goriilmektedir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda, egitim ve kiltir dizeyi arttikca cevreye
duyarligin arttigi gorilmektedir.

Tim bu sonuglardan hareketle, karar alicilara,

pazarlama faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik
saglayacak asagidaki dneriler sunulabilir:
e Gunimizde Grtnin fonksiyonel &zellikleri

birbirine ¢cok yaklasmis, rtn odzelliklerini farklilastirarak
dejer vyaratmak  giiclesmistir.  isletmeler, cevre
duyarliligini 6ne c¢ikaran bir konumlandirma yaparlarsa,
Uruin dzellikleri disinda Urtinlerini farkli algilatabilecekleri
sOylenebilir; clnki tlketiciler cevre biling dizeylerine
gore de farklilasabilmektedir.

e Ozellikle, hedef pazar olarak cevreye duyarli
pazar bolumlerine yonelen isletmelerin, egitim ve gelir
seviyesi yuksek olan tuketiciler (zerinde durmalari
faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini arttirabilecektir.

e Tutundurma ve iletisim c¢abalarinda, internetten
ve cevreyle ilgili haber niteligi tasiyan programlardan
yararlanmak, hedef pazari cevreci tlketicilerden olusan
isletmeleri daha arzulanan sonuclara ulastirabilecektir.

Calisma sonucunda, bu konuda arastirma
yapacaklara, bu ¢alismadan hareketle, su sekildecalisma
konulari dnerilebilir

e Arastirma, bir Uriin grubu veya sektor esas
alinmadan zaman ve maliyet kisitlarindan 6turt kolayda
ornekleme ile yapilmistir. ileride bu konuda yapacak olan
calismalar, spesifik bir Gruin grubu zerinde ve sonuglarin
genellenebilecegi daha kapsamli bir 6rnekleme ile
tekrarlanirsa hem bu calismayr tamamlayici olacak hem
de “sektorler itibariyle cevre duyarliliyi konusunda bir
degisim var mi?”, varsa “Ne yodnde bir degisim var?”
sorularina cevaplar ¢ok daha net sekilde bulunmus
olacaktir.

e Arastirma modeli, psikografik o6zellikler gibi
cevre bilincinde etkili olabilecegi dusilinulen degiskenlerle
de zenginlestirilerek daha ayrintili bir model olarak test
edilebilir.
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