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OZET

1980’lerde ¢evresel konularin diinyaya egemen oldugu sdylenebilir. 1980’lerden beri,
tiim yasam bi¢imlerine 6nemli 6l¢iide etkisi olan ¢esitli gevresel problemler arttig1 i¢in,
tiiketicilerin cevre duyarhiliklarinda da artis olmustur. Ozellikle, toplumun genel
goriisline gore cesitli cevresel problemlerin kaynagi is diinyasiydi. Bu olaylar sosyal
pazarlama ve gevreci (yesil) pazarlama gibi anlayislarin gelistirilmesine neden olmustur.

Bu calismada, g¢evrecilik, sosyal pazarlama, cevreci (yesil) pazarlama ve
cevreci tiiketicilik hakkinda mevcut literatiir incelenmis ve bir saha c¢alismasi
ylriitiilmiistiir. Saha caligmasi Adana’daki en biiyiik aligveris merkezinden aligveris
yapan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada amag; tiiketicilerin ¢evreci
tutumlar1 ve tiiketici davraniglart arasindaki iligkilerin sorgulanmasidir. Arastirma
sonuglart tiiketicilerin gevreci duyarliliklari ile satin alma davranislart arasinda bir iligki
oldugunu gostermektedir. Sonuglara gore yiiksek ¢evreci hassasiyete sahip tiiketicilerin,
cevreci satin alma davranislarinin diizeyi de yiiksektir.

Anahtar Kelimeler: Cevresel problemler, Cevreci (yesil) pazarlama, sosyal pazarlama,
cevreci tiiketicilik.

ABSTRACT

In the 1980°s environmental issues had dominated the world. Since the 1980°s there
have been a progressive increase in consumer environmental consciousness, as
increasing kinds of environmental problems put a strong impact on all forms of life.
Specifically, society in general regarded business as the source of variety of
environmental problems. These events caused to develop those concepts such as social
marketing and environmental (green) marketing.

In this study, the existing literature on the environmentalism, social marketing,
environmental (green) marketing, and green consumerism has been examined and a
field study conducted. The field study was conducted on the consumers shopping from
the biggest shopping center in Adana. In this study the purpose was to investigate the
relationship between consumer’s environmental attitudes and consumer behaviors. The
questionnaire results have indicated that there is a relationship between consumer
environmental consciousnesses and consumer buying behavior. According to results
consumer who has higher level of environmental consciousnesses, have also higher
level of environmental buying behavior.
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GIRIiS

Giiniimiizde kiiresel alanda yasanan bir ¢cok degisimle birlikte, igletmelerin yonetim
anlayislari, faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiikketicilerin de ihtiyaglart ve talepleri
hizli bir degisim igerisinde gelismektedir. Ureticiler agisindan ticari kaygilar, rekabet ve
tiiketici talepleri, tiiketiciler agisindan da satin alma davraniglari, ihtiyaglarin
karsilanmasi ve bircok psikolojik faktor cesitli kararlari etkilerken, bu kararlarda
taraflarin dig gevreyle olan etkilesimi de 6nemli rol oynamaktadir. Buna gore; kiiltiirel
ve sosyal ¢evre, ekonomik, politik ve yasal ¢evre, demografik ve teknolojik cevre ile
dogal c¢evre, isletmelerin ve tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan
etkilemektedir.

Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dis ¢evre faktdrlerinin en dnemlilerinden
biri ise diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Belirli bir dénem
gerek bireylerin bilinglenme siireci gerekse toplumsal ve iilkesel sorunlar nedeniyle
fazla 6n planda olamayan ekoloji ve dogal dengenin 6nemi, son yillarda daha ¢ok
konusulur hale gelmistir. Isletmeler iiretim stratejilerinde ve iiriin tasarimlarinda bu
konuya dikkat etmekte, tliketiciler ise {iriin tercihlerinde {irlinlerin ¢evreye zarar verip
vermediklerini incelemektedirler. Uretici ve tilketici arasindaki bu etkilesimin
sonucunda da ¢evre bilinci ve dogal dengeyi koruma anlayisi her iki taraf agisindan da
daha belirgin bir sekilde olusmaya baglamistir.

Diinya genelinde c¢evre bilincinin yerlesmesi ve dogay1 koruma anlayis1 dnem
kazanirken, bu gelismeler konu ile ilgili cesitli sivil toplum orgiitlerinin ortaya
¢itkmasina, uluslararasi kalite standartlarinda ve yasal diizenlemelerde de ¢evreyle ilgili
kriterlerin yer almaya baslamasina neden olmustur. Tiim bu gelismeler pazarlama
faaliyetlerini de 6nemli 6lgiide etkilediginden ¢evreci pazarlama adi altinda birlesen ve
pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her asamada ekolojik faktorlerin de dikkate
alimmasiyla olusan bir anlayig gelismistir.

Ulkemizde de gevre bilinci ve cevreci pazarlama faaliyetleri son yillarda hizl
bir artis gdstermektedir. Isletmelerin reklam mesajlarinda, iiriin ambalajlarinda, iiretim
stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda g¢evreye zarar vermeyen ve dogal dengeyi
korumaya yonelik stratejileri bu gelismelerin sonuglari olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Bu dogrultuda, dogal cevrenin korunmasi, sosyal pazarlama ve cevreci
pazarlama yaklasimi hakkindaki gelismelerin incelenmesi ve tiiketicilerin ¢evreci
tutumlart ile satin alma davraniglari arasindaki iligkilerin varliginin sorgulanmasi, bu
aragtirmanin amacint olusturmaktadir. Caligmada Oncelikle cevrecilik ve sosyal
pazarlama incelenmekte daha sonra ise bu iki olgunun etkilerinin goriildiigii ¢evreci
pazarlama yaklasim: tanimlanmaktadir. Calismanin son boélimiinde ise ¢evreci
pazarlama ile adi duyulmaya baslayan cevreci tiiketicilerin ¢evreci tutumlari ve satin
alma davraniglar arasindaki iliskilere yonelik arastirma sonuglarina yer verilmektedir.
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1. Dogal Cevre ve Cevre Kirliligi

Tarihin belli donemlerinde, insanoglu ¢esitli sorunlarla kargilagmis, bunlarin
¢Oziimlerine Oncelik vermek zorunda kalmustir. Niifusun hizli artisi, kithik ve aglik,
savaglar, kentlesme, bu sorunlardan sadece birkagidir. 1970°1i, 1980°li ve 1990’11 yillar
ise biitiin insanligin, gelismis az gelismis ayrimi olmadan, yeni bir sorunla karsilastig
veya bu sorunu farkettigi yillar olmustur. Bu ortak sorun, en genis anlamiyla ¢evrenin
hizla bozulmasi, ¢evre degerlerinin yozlagsmast veya yok olma tehlikesidir (Keles,
1997:9). Bu toplumsal tehlike 1980’lerin sonlarina dogru ¢evreye ve ¢evre korumasina
karsi daha hassas olunmasini gerekli kilmig ve kendini ¢evreci olarak tanimlayan
bireylerin sayisinda da hizli bir artis oldugu gorilmiistir (Kalafatis ve
digerleri,1999:441). Yiizyilmizin basinda, gezegenimiz giderek kiiclilmekte, iriinler,
teknolojiler, sermaye, insanlar, diisiinceler ve kirlenme-bozulma siiregleri goriilmemis
bir hizla diinyay1 dolagsmakta ve kiiresel ekonomi, dogal kaynaklari, ekosistemleri agir
bicimde bozmakta ve tiiketmektedir. Kimi arastirmalar, son 20 yilizyilda yasanmayan
cevre kirlenmesinin, son 25 yilda ortaya ¢iktigini gostermektedir (Tema, 2002). Genel
olarak dogal kaynaklarin, ormanlarin, topraklarin, suyun ve balik¢ilik kaynaklarinin
hepsi, insan niifusundaki artiy ve hizli endiistriyel gelisme yiiziinden dikkatsizce
tiikketilmektedir. Ornegin; tarimsal ve ticari islemlerdeki artis ve konut kullaniminm
artmastyla ortaya c¢ikan temiz su yetersizliginin, dniimiizdeki on yil iginde, gelismekte
olan iilkelerin en 6nemli sorunu haline gelecegi diistiniilmektedir. Bazi tahminlere gore
insanlik su anda gezegenimizin net temel iretkenliginin %40’mndan fazlasini
kullanmaktadir. Eger niifus, tahminler dogrultusunda oOniimiizdeki 40 yilda ikiye
katlanacak olursa, dogal kaynaklarin da tamamen yok olma derecesinde kullanilmasi
sorunu ortaya ¢ikacaktir. Bu durum ise diinyanin varligmm ve insan sagligmnin
stirdiiriilemez bigimde yok edilmesi anlamina gelmektedir (Hart, 2001:123).

Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak cesitli ¢6ziim Onerileri siirekli
iiretilmekte ve ¢ogaltilmaktadir. Bu uygulamalarla birlikte, toplum ve is diinyasi igin
yeni olmayan cevrecilik anlayisi, is diinyasi i¢in yeni bir rekabet alani olarak ortaya
ctkmaktadir. Isletmelerin sosyal sorumluluklari ve bireylerin hizla artan cevre
sorumluluk duygulari karsilikl bir etkilesim halinde ekonomik hayata yon vermektedir.
Bu perspektiften bakildigi zaman isletmelerin pazarlama faaliyetleri, bireysel tatminin
saglanmasindan toplumun tatmin edilmesine dogru bir gecis yasamaktadir.
Hiikiimetlerin ¢evre korumaya iliskin yaptirimlar1 ve tiiketici baskilari, isletmeleri bu
yeni alanda gevreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir. Cevrecilik
anlayis1 ve is diinyas1 lizerindeki etkileri, 1990’1 yillarda hizla artan gevre kirliligi
problemleriyle daha biiyiik bir 6nem kazanmistir (Tarhan, 1996:15). Gelinen son
noktada, ozellikle kiiresellesme, yogun rekabet, is etigi, ¢evrecilik, yasal diizenlemeler
vb. konular igletmelerin pazarlama yoneticilerini, tiiketicilerin, organizasyonlarin ve
toplumun isteklerini birlikte karsilayabilecek c¢oziimler bulmaya yodneltmektedir.
Bundan dolay1 is etigi ve sosyal pazarlama konusundaki caligmalar, yoneticilere
yardime1 olmakta ve yol gostermektedir (Berkowitz vd 2000:21).
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2. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama bir disiplin olarak 1970°li yillarda Philip Kotler ve Gerald
Zaltman’nin pazarlama ile ilgili ¢alismalart ile dogmustur (Weinreich, 2002). Sosyal
pazarlama anlayisinin kokleri ise 1940°li ve 1950°li yillarda Wiebe, Meendelsohn,
Lazrsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim adamlarinin sosyal psikoloji, kisisel
haberlesme, reklam ve halkla iliskiler odakli ¢aligsmalarina dayanmaktadir (Rothschild,
1997:308). Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen tarafindan su sekilde tanimlanmistir;
“Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda icin degil, hedef kitlenin ve genel
toplumun faydasi icin sosyal davramglari etkilemeye yonelik ¢calismaktir’(Weinreich,
2002). Genel olarak Sosyal Pazarlama terimi, hedef gruplardaki sosyal fikir ve
uygulamalarin  kabullenirliligini artirmak amaciyla programlarin diizenlenmesi,
uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini igermektedir. Uyusturucu ve
alkol bagimliligimin yayginlasmasi, AIDS hastaliginin yayilmasi, sigara kullanimindaki
artig, cevre kirliligi gibi yap1 olarak dagimnik toplumsal konu ve problemlere ¢éziim
bulmanin tek bir yolu bulunmamaktadir. Bundan dolayr bazi fikirlerin topluma
benimsetilmesi, diisiince ve davranis kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi,
genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalari gerektirmektedir. Bu da sosyal
pazarlamanin 6nemini ve gerekliligini ortaya cikarmaktadir (Tavmergen, 1998:22;
Andreasen vd 2000:38).

Sosyal pazarlama anlayigina gore, isletmelerin gorevi; hedef pazarin istek ve
ihtiyaglari ile birlikte ilgi alanlarini da belirleyip bunlar1 rakiplere gore daha etkili ve
etkin bir bigimde tatmin etmek ve bunu yaparken de tiiketicilerin ve toplumun refahini
korumaya ve yiikseltmeye ¢alismaktir (Kotler, 1983:17).

3. Cevreci Pazarlama ve Cevreci Tiiketici

Pazarlama anlayisinda zaman igerisinde gelisen ¢esitli asamalarin
uygulamalarindan birisi de c¢evreci pazarlama yaklagimidir. Genel olarak c¢evreci
pazarlama yaklasimi, isletmelerin dogal c¢evreyi daha fazla dikkate alarak
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir (Tarhan, 1996,17). Gegtigimiz on yilda
gelismis ilkelerdeki pazarlamacilarin karsilastiklari ve ¢ozmeleri gereken Onemli
sorunlardan birisi, ¢evreye zarar vermeyen uygulamalarin gergeklestirilmesi olmustur.
“Yesil Hareket” olarak adlandirilan g¢evreyi koruma bilincinin toplumun biiyiik bir
kesimi tarafindan benimsenmis olmasi, isletmelerin bu hassasiyeti benimseyip
uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az zarar verecek programlari
gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri yapmalarima neden olmustur (Odabasi,
1992:4). Oxford Universitesi Isletme Sézliigiine gére gevreci pazarlamanin tanimi su
sekildedir; “Isletmelerin iiretim, tamtim ve dagitim gibi temel pazarlama faaliyetlerini
oncelikle gevrenin faydasina olmasi amaciyla gerceklestirdikleri pazarlama anlayisina
cevreci pazarlama yaklagimi denmektedir.” (Oxford, 2002).

Diinya genelinde 19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilda yasanan genis capl
teknolojik gelismeler, insan hayatint da degistirmistir. Medyada (televizyon), iletisimde
(internet), tretimde (minyatiirlesme), ve kisisel bilgisayarlarin kullanimi gibi diger
alanlarda da yasanan bu degisimler, klasik tabirle diinyanin biiyiik bir kéy haline
gelmesine neden olmustur (Zinkhan ve Carlson, 1995:1). Bu gelismelerle birlikte, dogal
kaynaklarin azalmasi, ozon tabakasinin zarar gormesi ve tarim alanlarmin yok olmaya
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baslamasi gibi insanlart olumsuz yonde etkileyebilecek ¢esitli sorunlarmn, tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi de ayni zamanlarda ortaya c¢ikmaya baslamistir (Maineri,
1997:189). Bu gelismelere ve kaynak kullanimlarina bakildig1 zaman her biri tiiketici de
olan bireyler, gelecek ve yakalamaya calistiklar1 “iyi hayat” ideali ile ilgili olarak kayg1
duymaya baslamislardir (Zinkhan ve Carlson, 1995:1).

ABD’de yapilan tiiketici aragtirmalarina gore tiiketiciler, bu kaygilarin
giderilmesi icin teknolojik gelismenin ve iireticilerin iiretim ¢abalarii daha ¢evreci hale
getirmelerinin yeterli oldugunu diisiinmektedirler. Bir ¢cok bilim adami ise teknolojik
gelismelerin, ¢evre kirliligi, atik kontrolii, aritma gibi konularda faydali olsa da gevre ile
ilgili sorunlarin ¢oziimiinde tek basina yeterli olamayacagini digiinmektedirler. Genel
goriislere gore cevresel problemlerin ¢oziilebilmesi igin insanlarin, hane atiklarinin geri
doniistiiriilmesi ve toplu tasimacilik ile ilgili davraniglarina dikkat etmeleri gibi ¢evre
bilincine uygun yasam tarzina iligkin davranislara uyum saglamalar1 gerekmektedir.
Cevre bilinciyle gergeklestirilen davranig bi¢imlerinin en énemlisi de, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda ve iriin tercihlerinde, az enerji harcayan ev aletleri, geri
doniisiimlii, geri kullamima imkan veren veya kagit ambalajlar1 olan ¢evreye olumsuz
etkide bulunmayan {irlinleri tercih ettikleri ¢evreci tiiketicilik anlayisidir (Maineri,
1997:189-190).

4. Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarimin Satin Alma Davramislarina Etkileri
ile Tlgili Bir Uygulama

Son yillarda diinya genelinde hizla artan cevreci hassasiyet isletmeleri,
tiiketicileri ve iilkelerin politikalarimni etkilemektedir. Dogal ¢evreyle ilgili olarak yapilan
bilimsel caligmalarda ve sivil toplum oOrgiitlerinin sayilarinda fark edilir bir artig
gozlenmektedir. Cevreyle ilgili bu gelismelere paralel olarak bireyler de gelecekteki
yasam standartlar1 ve gelecek nesillerin iginde bulunacaklari dogal ¢evrenin durumu
gibi konularda 6nemli kaygilar tasimaktadirlar (Zinkhan ve Carlson, 1995:1).

Calismanin bu boliimiine kadar incelenen dogal ¢evre, ¢evre korunmasi, sosyal
pazarlamada g¢evresel konularin etkisi ve ¢evreci pazarlama anlayisi ile ilgili literatiir
taramasi sonuglarindan da anlagilacagi gibi bireylerin ¢evresel konulara yonelik cesitli
diizeydeki hassasiyetleri satin alma davraniglarini etkilemektedir. Kisacast dogal ¢evre
ve g¢evrecilik kavramlari da tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir ¢ok igsel ve
digsal faktorle birlikte anilmaya baglanmustir. Hatta tiiketici davraniglarii etkileyen bir
¢ok faktor arasinda dogal c¢evrenin korunmasi, Maineri (1997)’ye gore tiiketicilerin
genel yasam tarzlarini degistirmelerini gerektirdigi i¢in farkli bir neme sahiptir.

Literatiir taramasi1 sonucu elde edilen bilgiler 151¢inda, bu ¢alismanin amaci;
Adana’daki en biiyiik kapali aligveris merkezinden aligveris yapan tiiketicilerin, gevreci
hassasiyet, ¢evreci iirlinlerin farkinda olma ve gevreci {irlinleri satin alma diizeyleri
arasinda istatistiki agidan anlamli iligkiler olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmasidir.

4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, arastimanin, “Adana’daki en biiyiik kapali alisveris
merkezinden alisveris yapan tiiketicilerin, ¢evreci hassasiyet, ¢evreci tiriinlerin farkinda
olma ve c¢evreci iiriinleri satin alma diizeyleri arasinda istatistiki agidan anlaml bir
iliski olup olmadigimin ortaya ¢ikartilmas:” amacma uygun olarak gelistirilen bir
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iligkisel tarama modeli kullanilmigtir. Kullanilan bu arastirma modeli Sekil 4.1.°de
gosterilmektedir.

. CEVRECI
H, URUNLERIN
CEVRECI :H
HASSASIYET 8
A CEVRECI URUN SATIN
2 ALMA

Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Sekil 4.1.°deki aragtirma modelinde de gorildiigi {izere, arastirmada
tiikketicilerin gevreci hassasiyet, ¢evreci {irlinlerin farkinda olma ve gevreci iiriin satin
alma diizeyleri arasinda, istatistiki anlamliliga sahip iliskilerin olup olmadigi ortaya
¢ikartilmaya ¢aligilmaktadir. Arastirma hipotezleri belirlenirken 6ncelikle, konu ile ilgili
benzer yonleri bulunan; Follows ve Jobber (2000:726)’dan esinlenilerek tiiketicilerin
cevreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci iirlin satin alma diizeyleri arasindaki iligkinin
sorgulandig1 H, hipotezi gelistirilmistir. Ulkemizde ¢evre duyarhiligi, cevreci pazarlama
ve g¢evreci Uriin kavramlarinin yeni yeni biliniyor olmasindan yola ¢ikilarak modele,
tiketicilerin ¢evreci lirlinlerin ne derece farkinda olduklarini belirleyebilmek amacryla
cevreci tirtinlerin farkinda olma durumu da eklenmistir. Bu sayede gelistirilen H; ve Hj
hipotezleri ile ¢evreci hassasiyet, ¢evreci iriinlerin farkinda olma ve c¢evreci iiriin satin
alma arasindaki iliskiler daha detayl bir bicimde incelenebilecektir.

Bu bilgiler 1s18inda belirlenmis olan {i¢ arastirma hipotezi
sunlardir;

H;: Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile g¢evreci iriinlerin farkinda
olma diizeyleri arasinda anlamli iliski vardir.

H,: Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci riinleri satin alma
diizeyleri arasinda anlamli iligki vardir.

Hj: Tiiketicilerin gevreci {iriinlerin farkinda olma diizeyleri ile ¢evreci tirlinleri satin alma diizeyleri
arasinda anlaml iligki vardir.

4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma anketinin hazirlanmasinda tiiketicilerin ¢evreci hassasiyetlerini, ¢evreci
iiriinlerin farkinda olma durumlarini ve g¢evreci {irlin satin alma diizeylerini 6lgmeye
yonelik olarak Straughan ve Roberts (1999), Roberts ve Bacon (1997) ve Roberts
(1996)’da ad1 gegen, ¢evre bilincine sahip tiiketici davranislarini 6lgmeye yonelik 30
yargly1 igeren dlgekten 10, Arabacioglu(1992)’den 19 ve Demirbas (1999)’dan alinan 3
yargidan yararlanilmig, 17 ifade ise arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Yapilan
diizenlemeler ve benzer ifadelerin anket formundan c¢ikartilmas: sonucunda anket
formu; tiiketicilerin g¢evreci hassasiyetlerinin 6Slgiilebilmesine yonelik 25, cevreci
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iiriinlerin farkinda olma diizeylerinin dlgiilebilmesine yonelik 10 ve gevreci satin alma
diizeylerinin o6lgiilebilmesine yonelik 14 ifade olmak {izere toplam 49 ifadeden
olugmaktadir. Tiiketicilerin konuyla ilgili tutumlarmin 6lgiilebilmesi i¢in Likert dlgcegine
gore hazirlanan sorulardan bazilari 5 dereceli olarak katilma / katilmama seklinde,
tilketicilerin g¢evreci davraniglarinin meydana gelme sikliginin Olgiilebilmesi igin
hazirlanan diger yargilar ise yine 5’li dlgekte hi¢ bir zaman / her zaman seklinde
diizenlenmistir. Son olarak sorularin anlasilabilirliliginin degerlendirilebilmesi igin
anketler aragtirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmadan 6nce kolayda 6rnekleme yontemi
ile secilmis 45 kisi ile bir 6n test yapilmistir. Yapilan 6n test sonuglariin incelenmesi
sonucunda da gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna son hali verilmistir.

4.3. Ornekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Adana’daki en biiyiik kapali alisveris merkezinden aligveris yapan tiiketiciler
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Arasgtirmanin yapilabilmesi igin gerekli
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde bu uygulamada da gegerli olan tiim elemanlari
belirlenemeyen, yani sonsuz ana kiitlelerden Orneklem biiyiikligiinii belirlemede
kullanilan &rnekleme formiiliinden (Kurtulus, 1998:235) yararlanilmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda %95 giiven araliginda (Z), +%35 hata pay1 (e) ve 0,50
popiilasyon oranina (p) gore belirlenen 381 denege (n) anket yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Popiilasyon orani belirlenirken, aragtirmanin 6n test sonuglari neticesinde,
tiiketicilerin ¢evreci lriinlerin farkinda olma oranlarinin 0.52 olmasindan yola ¢ikilarak
popiilasyon oraninin 0,50 olmasina karar verilmistir. Bu bilgiler 1s18inda aragtirma
sonucunda hatali anketlerin de olabilecegi gbéz Oniinde bulundurularak c¢alisma
kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmistir. Orneklem seciminde, basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmis ve su siire¢ izlenmistir; Arastirma, dnceden gerekli
egitimler verilmis 4 anketor tarafindan gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen uygulama,
aligverig merkezinin ¢ikis kapilarinda her 10 dakika bitiminde aligverisini tamamlayip
cikisa gelen ilk miisteri ile anket yapilarak tamamlanmistir. Anket calismasina katilmay1
kabul etmeyen miisterilerin yerine ¢ikiga gelen bir sonraki miisteri ile anket yapilmustir.

4.4. Arastirma Kisitlari

Calismanin hazirlanmasinda ve uygulanmasinda iki 6nemli kisitin etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Bu kisitlardan ilki arastirma alt yapisinin hazirlanmasinda gerek
duyulan ikincil veri kaynaklarinin taranmasi sirasinda etkisini gosteren, Tirkiye’deki
tilketiciler ile yapilmis, ¢evreci Ozelliklerine gore tiiketicilerin smiflandirilmast ve
cevreci tiiketici Ozellikleri gibi konu ile ilgili ¢alismalara ulasilamamig olmasidir.
Bundan dolay1 ¢alismanin konusu ile ilgili alt yapiyr olusturan caligmalar daha ¢ok
farkli ilkelerde yapilmis arastirmalardan meydana gelmistir. Bu nedenden dolay1 da
Tiirkge kaynak yetersizligi bir kisit olarak goriilmektedir.

Aragtirma kisitlarindan ikincisi ise 2001 yilinda tilkemizde yasanan ekonomik
krizin tiiketici davraniglart lizerindeki etkisidir. Yasanan krizin etkisiyle tiiketicilerin
gelir diizeylerindeki degisim, bu déonemden once yapilan milli gelir ve gelir gruplarina
yonelik arastirma sonuglarint da olumsuz yonde etkilemistir. Bu krizle beraber
tiketicilerin gelir yapilarinda, sosyal siniflarinda ve satin alma davranislarinda kriz
oncesine gore temel degisiklikler oldugu gozlenmektedir (Firat, 2002a:68; 2002b:54;
Seckin, 2001:85). Bundan dolay: tiiketicilerin iiriin tercih kriterlerinden biri olan fiyat
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kriteri, {irlin tercihlerini etkileyen diger kriterlere kiyasla satin alma davraniginda daha
oncelikli bir rol oynayabilmektedir. Uriin gelistirme calismalarmin fazlalig1 nedeniyle
alternatif iirlinlere kiyasla fiyatlar1 daha yiiksek olan ¢evreci {irlinlerin satin alinma
diizeyinin o6l¢iildiigii bu ¢alismanin sonuglarinda da yasanan bu degisimlerin etkili
oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmanin bu ekonomik ortamda yapilmis olmasi ise
calismanin, kriz oncesi veya krizin etkilerinin tamamen geg¢mis oldugu dénemlerdeki
tilkketici davranislarindan ziyade ekonomik krizin etkisindeki tiiketici davranislarini
Ol¢er nitelikte olmasina neden olmustur.

4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢aligmasi sonucunda hatali anketlerin de
elenmesi ile toplam 392 kullanilabilir anket elde edilmistir. Elde edilen bu anketlerden
saglanan veriler ise SPSS for Windows paket programinda diizenlenmis ve analiz
edilmistir. Verilerin analizinde Oncelikle kiimeleme analizi kullanilarak tiiketiciler,
cevreci hassasiyet, g¢evreci Uriinlerin farkinda olma ve cevreci {rlin satin alma
diizeylerine gore kiimelendirilmislerdir. Daha sonra da Ki-Kare analizi ile deneklerin
cevreci hassasiyet, ¢cevreci iriinlerin farkinda olma ve gevreci liriin satin alma diizeyleri
arasindaki iligkilerin varlig1 sorgulanmustir.

Ornek kiitledeki tiiketicilerin cesitli demografik dzellikleri

Ankete katilan tiiketicilerin; % 70,4°1 kadin, %29,6’s1 erkektir. katilimcilardan
lise mezunu olanlarin oran1 % 40,5, {iniversite mezunu olanlarin orani ise %43,4’tiir.
Ankete katilan tiiketiciler igerisinde en diisiikk gelir grubuna (400 milyon TL.’den az)
dahil olan tiiketicilerin oran1 %14, en yiiksek gelir grubuna (2.200 milyon TL. Ve tizeri)
dahil tiiketicilerin oran1 ise %7,4’tiir. Ankete katilan tiiketicilerin %25,8°1 ise 400-699
milyon TL. gelir araliginda bulunmaktadir. Tiiketicilerin %42’si 20-29 yas grubuna
dahil iken, %25,8’1 30-39 yas gurubunda bulunmaktadir. Ankete katilan tiiketiciler
icerisinde en yiiksek yas grubu olan 60 ve lizeri yastaki tiiketicilerin orani ise %2,8 dir.

4.6. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde sikca
kullanilan katsayilardan birisi olan ve 6lgegi olusturan maddelerin test igcindeki ortalama
korelasyonlarinin hesaplanmasi yoluyla, ol¢limiin ic¢sel tutarliligini gosteren alfa
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) kullanilmigtir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Giivenilirlik analizi sonucunda dlgegin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi
i¢in alfa katsayisinin aldig1 degerin 0,60’dan yiiksek olmas1 beklenmektedir (SPSS For
Windows Manual, 1993:147; Hair ve digerleri, 2000:391). Olgegin giivenilirlik testine
iligkin sonuglar ve hesaplanan alfa katsayilari; ¢evreci hassasiyet ve ¢evreci iiriin satin
alma i¢in 0,84, gevreci {irlin farkindaligi i¢in 0,66 ve tiim maddeler i¢in de 0,97°dir.
Dolayistyla gelistirilen 6l¢egin giivenilir oldugundan bahsedilebilmektedir.

4.6. Kiimeleme Analizi Sonuclari

Kiimeleme analizi, bireylerin veya nesnelerin benzerliklerine goére gruplarda veya
kiimelerde toplanmasini amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analizdir. Kiimeleme
analizinde, bireylerin aragtirmada Olgiilen tiim degiskenler iizerindeki degerlerinin
hesaba katilmasiyla ortaya ¢ikacak olan kiimeler veya gruplar {izerinde durulmaktadir.
Kiimeleme analizine gore denekler arasindaki iki birey diger birey ciftlerine oranla
birbirlerine daha fazla nitelik itibariyle benzer ise bu iki birey benzerdir. (Kurtulus,
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1998:495). Kiimeleme analizi, arastirmacilarin hipotezleri gelistirmelerinde veya
tanimlamalarinda kullanabilecekleri etkili bir yontemdir (Hair vd, 1995:424).

Bu ¢alismada kullanilan kiimeleme analizinde benzerlik 6l¢iisii olarak uzaklik
Olgiisti, kiimeleme yontemi olarak da tiim verilerin ortalama degerlerine en yakin
degerlere sahip bireylerin ayni kiimeye atanmasini esas alan K-Ortalamalar kiimeleme
yaklagimi kullanilmistir. Kiime sayisinin belirlenmesinde ise oncelikle farkli sayida
kiimeler olusturulup kiime merkezlerinin ve ortalama degerlerin incelenmesi stireci
takip edilmis, sonugta arastirma amacina en uygun ve her degisken grubu i¢in kontrol
edilebilir kiime sayisinda karar kilmmistir. Ayrica ham verilerden yararlanilarak
kiimelerdeki bireylerin ortalama skorlar1 belirlenmis her bir kiime, kiimeyi olusturan
bireylerin ortalama degerleri dikkate alinarak isimlendirilmistir.

- Cevreci Hassasiyet

Ankete katilan tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeylerinin belirlenmesine
yonelik hazirlanan 25 yargi climlesine verilen cevaplara gore tiiketicilerin gevreci
hassasiyet diizeyine iligkin kiimeleme analizi sonuglari Tablo 4.2.’de gosterilmektedir;

Tablo 4.2. Cevreci Hassasiyet Diizeyine Iliskin Kiimeler

Kiimeler Kisi Sayis1 Oran (%)
Yiiksek Hassasiyet 260 66,3
Diisiik Hassasiyet 132 33,7
Toplam 392 100.0

Tablo 4.2.’de de goriildigi gibi ankete katilan bireylerin %66,3’1 yiiksek
¢evreci hassasiyet, %33,7’si ise diisiik ¢cevreci hassasiyet diizeyinde bulunmaktadir.
- Cevreci Uriinlerin Farkinda Olma

Ankete katilan tiiketicilerin ¢evreci iirlinlerin farkinda olma diizeylerinin
belirlenmesine yonelik hazirlanan 10 yargi ciimlesine verdikleri cevaplara gore, cevreci
iriinlerin farkinda olma diizeylerine iligskin kiimeleme analizi sonuglari Tablo 4.3.’te
gosterilmektedir;

Tablo 4.3. Cevreci Uriinlerin Farkinda Olma Diizeyine fliskin Kiimeler

Kiimeler Kisi Sayis1 Oran (%)
Yiiksek Farkindalik 229 58,4
Diisiik Farkindalik 163 41,6
Toplam 392 100.0
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Tablo 4.3.te de goriildiigii gibi ankete katilan bireylerin %58,4°1 yiiksek
diizeyde cevreci iiriinlerin farkinda iken, %41,6’sinin ise g¢evreci lriinlerin farkinda
olma diizeyleri diistiktiir.

- Cevreci Uriin Satin Alma

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, cevreci iriinleri satin alma diizeylerinin
Ol¢iilmesine yonelik olarak hazirlanan 14 yargiya verdikleri cevaplara gore, gevreci
tirlinleri satin alma diizeyleri Tablo 4.4.’te gdsterilmektedir.

Tablo 4.4. Cevreci Uriin Satin Alma Diizeyine iliskin Kiimeler

Kiimeler Kisi Sayis1 Oran (%)
Yiiksek Satin Alma 204 52,0
Degisken Satin Alma 148 37,8
Diisiik Satin Alma 40 10,2
Toplam 392 100.0

Tablo 4.4.te de goriildiigii gibi ankete katilan tiiketiciler, ¢evreci {irlin satin
alma diizeylerine gore ii¢ kiimeye ayrilmaktadirlar. Buna gore tiiketicilerin; % 52’si
yiiksek ¢evreci iiriin satin alma, %37,8’1 degisken satin alma, %10,2’si ise diigiik ¢cevreci
iiriin satin alma diizeyinde bulunmaktadir.

4.7. Ki-Kare Analizi ve Arastirmaya iliskin Hipotez Testlerinin Sonuclar

Ki-kare ilgi analizleri pazarlama arastirmalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilan
bir istatistiksel analiz tiiriidiir. Bu yaygin kullanimin en dnemli nedenleri ¢ok genis bir
kullanim alam1 olmasi, uygulanmasmin olduk¢a kolay olmast ve bir ¢ok odlcekte
dlciilmiis veriler i¢in uygulanabilmesidir. Ki-kare ilgi analizlerinin amaclari; Ornek
degerlerinin dagiliminin belirli bir teorik dagilima uyma derecesinin belirlenmesi
(uygunluk analizi) veya iki veya daha fazla nitelik esas alinarak siniflandirilan verilerin
degerlenmesi yoluyla bu nitelikler arasindaki ilginin derecesinin belirlenmesi
(bagimsizlik test — kontenjans tablosu analizi) olabilir (Kurtulus, 1998:386-387)

Bu bilgiler 1s18inda arastirma hipotezlerinin her biri arastirma modelinde de
goriildiigii gibi iki degisken arasindaki iliskiyi gostermektedir. Buna gore bu ¢alismada
ki-kare analizi ile ulasilmak istenen amag, arastirma hipotezlerindeki degiskenler
arasindaki ilginin derecesinin belirlenmesidir. Arastirma hipotezleri ve hipotez
testlerinin sonuglar1 soyledir;

- Tiiketicilerin Cevreci Hassasiyet Diizeyleri ile Cevreci Uriinlerin Farkinda
Olma Diizeyleri Arasindaki lligkiye Yonelik Hipotezin (H;) Test Edilmesi

Hy: Tiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci iriinlerin farkinda
olma diizeyleri arasinda anlamli iligki yoktur.

H,: Tiiketicilerin g¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci triinlerin farkinda
olma diizeyleri arasinda anlamli iligki vardir.
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Tiiketicilerin gevreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci {iiriinlerin farkinda olma
diizeyleri arasindaki iligskinin varligin1 ileri siiren hipotezin test edilebilmesi i¢in
hazirlanan kontenjans tablosu ve hesaplanan ki-kare degeri Tablo 4.5.te
gosterilmektedir. Tablo 4.5.°te gorildigi gibi 1 serbestlik derecesinde hesaplanan ki-
kare degeri 34,56°dir. Ki-kare tablosunda 1 serbestlik derecesi ve 0,01 &nem
diizeyindeki kritik deger ise 6,63 olarak belirlenmistir. Hesaplanan ki-kare degeri, kritik
degerden biiyiikk oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilecektir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
cevreci hassasiyet diizeyleri ile g¢evreci iriinlerin farkinda olma diizeyleri arasinda
anlamli bir iligki oldugu sdylenebilmektedir.

Buna gore diisiik ¢evreci hassasiyet grubundaki bireylerin ¢cogunlugu (%62,1) diisik
gevreci iriin farkindaligi grubunda, yiiksek ¢evreci hassasiyete sahip bireylerin
¢ogunlugu da (%68,8) yiiksek gevreci iiriin farkindaligi grubunda yer almaktadir.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Cevreci Hassasiyet Diizeyleri ile Cevreci
Uriinlerin Farkinda Olma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Cevreci Uriinlerin Farkinda Olma
Toplam
Diistik Farkindalik | Yiiksek Farkindalik
Diisiik Hassasiyet 82 50 132
< Beklenen Deger 54,9 77,1 132,0
'? Oran %62,1 %37,9 %100,0
E Yiiksek Hassasiyet 81 179 260
§ Beklenen Deger 108,1 151,9 260,0
5 Oran %31,2 %68,8 %100,0
Toplam Say: 163 229 392
Toplam Beklenen Deger 163,0 229,0 392,0
Oran %41,6 %58,4 %100,0

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’in altinda degildir. SD: 1 Hesaplanan y* 34,56

- Tiiketicilerin Cevreci Hassasiyet Diizeyleri ile Cevreci Uriinleri Satin Alma
Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Hipotezin (H,) Test Edilmesi

Hy: Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile gevreci tiriinleri satin alma
diizeyleri arasinda anlamli iliski yoktur.

H;: Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci irlinleri satin alma
diizeyleri arasinda anlamli iliski vardir.

Tiiketicilerin g¢evreci hassasiyet diizeyleri ile cevreci iriinleri satin alma
diizeyleri arasindaki iliskinin varligimi ileri siiren hipotezin test edilebilmesi igin
hazirlanan kontenjans tablosu ve hesaplanan ki-kare degeri Tablo 4.6.’da
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gosterilmektedir. Tablo 4.6.’da goriildiigii gibi 2 serbestlik derecesinde hesaplanan ki-
kare degeri 75,32°dir. Ki-kare tablosunda 2 serbestlik derecesi ve 0,01 Onem
diizeyindeki kritik deger ise 9,21 olarak belirlenmistir. Hesaplanan ki-kare degeri, kritik
degerden biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilecektir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
cevreci hassasiyet diizeyleri ile gevreci iiriinlerin satin alma diizeyleri arasinda anlaml
bir iliski oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore yiiksek ¢evreci hassasiyet diizeyindeki
tiikketicilerin %66,5°1 yliksek g¢evreci iriin satin alma diizeyindeyken, diisiik hassasiyet
diizeyindeki bireylerin %23,5°1 yiiksek ¢evreci lirlin satin alma grubundadir.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Cevreci Hassasiyet Diizeyleri ile Cevreci Uriinleri Satin
Alma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Cevreci Satinalma
Degisken Diisiik Yiiksek Toplam
Satialma Satinalma Satinalma
Diisiik Hassasiyet 71 30 31 132
2 Beklenen Deger 49,8 13,5 68,7 132,0
>
'z Oran %53,8 %22,7 %23,5 %100,0
E Yiiksek Hassasiyet 77 10 173 260
g Beklenen Deger 98,2 26,5 1353 260,0
5 Oran %29,6 %3,9 %66,5 %100,0
Toplam Sayr 148 40 204 392
Toplam Beklenen Deger 148,0 40,0 204,0 3920
Oran %37,8 %10,2 %52,0 %100,0

Higbir hiicrede beklenen deger 5°in altinda degildir. SD: 2 Hesaplanan y*: 75,32

) - Tiiketicilerin Cevreci Uriinler{n Farkinda Olma Diizeyleri ile Cevreci
Uriinleri Satin Alma Diizeyleri Arasindaki lliskiye Yonelik Hipotezin (H;) Test Edilmesi

Hy: Tiiketicilerin ¢evreci iiriinlerin farkinda olma diizeyleri ile ¢evreci {iriinleri
satin Ima diizeyleri arasinda anlamli iliski yoktur.

H;: Tiiketicilerin ¢evreci iiriinlerin farkinda olma diizeyleri ile ¢evreci {irtinleri
satin alma diizeyleri arasinda anlamli iligki vardir.

Tiiketicilerin ¢evreci iriinlerin farkinda olma diizeyleri ile ¢evreci {iriinleri
satin alma diizeyleri arasindaki iligkinin varligin ileri siiren hipotezin test edilebilmesi
icin hazirlanan kontenjans tablosu ve hesaplanan ki-kare degeri Tablo 4.7.’de
gosterilmektedir. Tablo 4.7.’de goriildiigii gibi 2 serbestlik derecesinde hesaplanan ki-
kare degeri 25,96’dir. Ki-kare tablosunda 2 serbestlik derecesi ve 0,01 &nem
diizeyindeki kritik deger ise 9,21 olarak belirlenmistir. Hesaplanan ki-kare degeri, kritik
degerden biiyiikk oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilecektir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
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cevreci iriinlerin farkinda olma diizeyleri ile g¢evreci iiriinleri satin alma diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir.

Goriildiigi gibi gevreci iriinlerin farkinda olma diizeyi yiiksek olan bireylerin
gevreci Uriinleri satin alma diizeyleri de yiiksektir (%61,6). Diisiik farkindalik
diizeyindeki tiiketicilerin ise %44,2’si degisken satin alma ve %17,1°1 ise diisiik satin
alma grubunda yer alirken bu gruptaki ¢evreci {iriinleri satin alma diizeyi yiiksek olan
bireylerin oran1 %38,7’dir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin Cevreci Uriinlerin Farkinda Olma Diizeyleri ile Cevreci Uriinleri
Satin Alma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Cevreci Satinalma
Degisken Diisiik Yiiksek Toplam
Satinalma Satinalma Satinalma
';’: Diisiik Farkindalik 72 28 63 163
% Beklenen Deger 61,5 16,7 84,8 163,0
= g Oran %44,2 %17,1 %38,7 %100,0
2 Yiiksek Farkindalik 76 12 141 229
g E Beklenen Deger 86,5 23,4 119,3 229,0
5 E Oran %33,2 %5,2 %61,6 %100,0
Toplam Sayt 148 40 204 392
Toplam Beklenen Deger 148,0 40,0 204,0 3920
Oran %37,8 %10,2 %52,0 %100,0

Higbir hiicrede beklenen deger 5’in altinda degildir. SD: 2 Hesaplanan y*: 25,96

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde diinyanin en 6nemli sorunlarindan birisi haline gelen ¢evre sorunlarinin
yarattig1 olumsuz etkilerin en aza indirilmesi bir ¢ok kurum ve kurulusun temel amaglari
arasina girmistir. Bunun sonucunda da iilkeler, sivil toplum orgiitleri, isletmeler ve
bireyler ¢evre sorunlarma daha hassas yaklasir hale gelmislerdir. Ulkeler, kanunlar ve
yasalar araciligiyla iiriin ambalajlarinin geri doniisiimiiniin saglanmasi ve kat1 atiklarin
azaltilmas1 gibi diizenlemelere giderek, bireylerin c¢evreye karsi olan genel
davraniglarin1 degistirmeye c¢alismaktadirlar. Ancak, dogal g¢evreye iliskin hazirlanan
kurallar ve yasalarla saglanan diizenlemeler dogal ¢evre sorunlarinin ¢oziimii igin tek
baslarina yeterli olamamaktadir. Dogal gevreye iliskin yapici ve temel degisikliklerin
ancak ve ancak ayni ¢evreyi paylasan igletmeler, tiiketiciler, sivil toplum orgiitleri vb.
farkli birimlerin bazi yapisal degisiklikleri goéze alarak kendilerine &zel ¢dziimler
tiretmeleri ile miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Zaman igerisinde isletmeler tarafindan yeni iirtinlerin iiretilmesi, farkli dagitim
kanallarinin kullanilmasi, yeni reklam tasarimlari ve fiyat politikalar1 gibi bir ¢ok
pazarlama faaliyetinin gelistirilmesinde {iretici ve tiiketicilerin karsilikli etkilesimleri
temel yol gostericiler olmuslardir. Pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda dogal
cevrenin dikkate alinmasini esas alan bir anlayis olarak ¢evreci pazarlama yaklagimi da
bu etkilesimin sonuglarindan birisidir. Cevreci pazarlamada taraflar; davranislari ile
gevreye zarar vermemenin yani sira ¢evreye olumlu katkida bulunmayir amaglayan
tiiketiciler ve bu tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmekle beraber bir ¢ok yasal
diizenlemeye ve genel rekabet sartlarina da uymaya galigan isletmelerdir.

Bu bilgiler ve beklentiler 1s1ginda hazirlanan bu ¢alisma ile genel olarak ¢evre
kirliligi ve ¢evre korumasi, sosyal pazarlama ve iilkemiz isletmeleri ve tiiketicileri igin
yeni sayilabilecek ¢evreci pazarlama ve uygulamalarina deginilmistir. Calismada yer
alan arastirma sonuglar1 ise tiiketicilerin, ¢evreci tutumlart ve g¢evreci satin alma
davraniglar arasinda anlaml iliskiler olup olmadigimin belirlenmesine ydnelik olarak
gergeklestirilmis saha ¢alismasinin sonuglaridir.

Bu calisma ile elde edilen sonuclari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

Omek kiitledeki bireylerin; %66,3’ii yiiksek ¢evreci hassasiyet diizeyinde
bulunurken, %33,7°si diisiik ¢evreci hassasiyet diizeyindedir. Ayrica %58,4’linlin
cevreci triinlerin farkinda olma diizeyi yiiksek seviyedeyken, %41,6’s1 diisiik
farkindalik diizeyindedir.

Ankete katilan tiiketicilerin %52’si yiiksek g¢evreci Uriin satin alma diizeyinde,
%37,8’1 degisken satin alma diizeyinde, %10,2’si ise diigiikk ¢evreci iiriin satin alma
diizeyinde bulunmaktadir.

Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile g¢evreci uriinlerin farkinda olma
diizeyleri arasinda anlamli iligkilerin oldugu ortaya ¢ikmustir. Ankete katilan
tiikketicilerden ¢evreci hassasiyeti yiiksek diizeyde olan bireylerin g¢evreci iirlinlerin
farkinda olma diizeylerinin de yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci iriinleri satin alma diizeyleri
arasinda anlamli iliskilerin oldugu ortaya c¢ikmistir. Ankete katilan tiiketicilerden
¢evreci hassasiyeti yiiksek diizeyde olan bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugu ayni zamanda
yiiksek diizeyde ¢evreci iirlin satin alma davranisi sergilemektedirler.

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin ¢evreci iiriinlerin farkinda olma diizeyleri
ile ¢evreci triinleri satin alma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Buna gore ¢evreci diriinlerin farkinda olma diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun ayni zamanda yiiksek g¢evreci {iriin satin alma grubunda da olduklar
goriilmektedir. Ancak gevreci iiriinlerin farkinda olma diizeyleri yiiksek olan bireylerin
%38,4’linlin yiiksek satin alma grubunda olmamasinin ¢evreci iiriinlerin heniiz davranig
kaliplarinda ve satin alma davraniglarinda yerlesik bir konumunun olmadigint gésterdigi
diigiiniilebilir.

Sonug olarak ¢evreci iiriinlerin, su an i¢in tiiketici davraniglarinda kaliplasmis
eylemlere neden olacak kadar etkin olmadigi  sdylenebilir. Isletmelerin
gergeklestirecekleri etkili ¢evreci pazarlama uygulamalart sayesinde, gevreci Uriinlere
karsi1 olan tutumlar1 degisken satin alma ve yiiksek satin alma diizeyinde olan potansiyel

52



cevreci tiiketicilerin, bu anlayisa daha ¢abuk uyum saglayacaklar1 ve ¢evreci iiriinlere
yonelik talebin daha da artacag diisiiniilebilir.

Konu ile ilgili gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda dncelikle daha genis caplt
ornek kiitlelerde g¢esitli uygulamalarin yapilmas: gerektigi disiiniilmektedir. Bu
caligmalarda farkli degiskenler arasindaki iliskilerin varligi ile birlikte iliskilerin yonii
hakkinda da sonuglara ulagilmasini saglayacak arasgtirma modellerinin ve analizlerin
kullanilmasi yerinde olacaktir. Ayrica yapilacak olan g¢aligmalarda cesitli demografik
faktorlere gore Tiirkiye’yi yansitabilecek oOrnek kiitleler iizerinde c¢alisilmasi,
iilkemizdeki tiiketicilere ve isletmelere faydali olabilecektir.
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