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OZET

Son yillarda hizla yiikselen c¢evreci hassasiyet, bireyler diizeyinde g¢evresel konulara
daha uyumlu yasama olarak kendini gostermektedir. Hiikiimetler ve yasa koyucular ise,
yerel yonetimlerin ve igletmelerin gevreyi kirleten eylemlerini sinirlandirmaya yonelik
diizenlemelere odaklanmaktadir. Bu ortamda isletmeler hem yasal diizenlemelere uyum
saglamaya, hem de tiiketicilerin ¢evreci beklentilerini karsilayarak rekabette One
gecmeye calismaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin hedef odakliligi kapsaminda pazar
boliimlendirme, onemli bir karar noktasi olarak goriilmektedir. Isletmelerin pazar
boliimlendirme amaglart ve tiiketicilerin ¢evreci tutumlarmma uygun davranislar
sergileme egilimi iginde olmalari, ¢evreci tutum ve davranislarina gore hedef pazarlarin
belirlenmesini gerektirmektedir. Bu ¢alismada da bu amaca uygun olarak tiiketicilerin
cevreci tutumlart faktor analizi ile belirlenmis, kiimeleme analizi aracilifiyla da
tilketiciler ¢evreci tutum diizeylerine gore boliimlendirilmeye calisilmistir. Elde edilen
boliimleme sonucglarma gore ortaya g¢ikan birbirlerinde farkli tiiketici gruplarmin,
¢evreci konulara ve triinlere verdikleri tepkilerin de birbirlerinden farkli olduklari
ortaya ¢ikmistir

Anahtar Kelimeler: Cevreye Duyarli Satinalma, Davranigsal Boliimleme, Pazar
Bolimleme, Cevreci Tutum, Tiiketici Davranisi

ABSTRACT

Increasing environmental concern in recent years, effected individuals to choose to live
more environmentally conscious. Governments and legislators on the other hand, focus
on regulations that will limit the environmentally harmful activities of companies and
municipalities. In such an environment, companies, try to compete by, both, trying to
comply with legal regulations and by trying to meet the environmentalist expectations
of consumers. Among marketing activities, market segmentation is an important
decision in determining the target market. Companies’s market segmentation objectives
and their tendencies towards displaying behaviors that fit with consumers’
environmentalist attitudes require them determine target markets based on the
environmentalist attitudes and behaviors of consumers. In this study, consistent with
this goal, first, environmentalist attitudes of consumers were revealed through factor
analysis. And then, with the help of cluster analysis, consumers were grouped according
to the level of their environmentalist attitude. The results of cluster analysis showed that
there are different consumer groups in terms of their environmentalist attitude. The
results also showed that these groups were different in terms of their reactions towards
environmentalist issues and environmental conscious products.

Key Words: Environmental Conscious Buying, Behavioral Segmentation, Market
Segmentation, Environmental Aspect, Customer Behavior
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Giris

Tarihler boyunca, insanoglunun temel ihtiyaclarin1 karsilayabilme ve iretkenligi
arttirma ¢abalar1 tiim yasam formlarini sekillendirmistir. Yasanan bu olaylar ve hizli
gelisimle ortaya ¢ikan bir¢ok degisim, insan hayatini ve ticari hayati farkli hedeflere
yonlendirmistir. 1970 ve 1990’lar arasinda ise gelismis-az gelismis ayirimi olmaksizin
biitiin insanligin, yeni bir sorunla karsilastigi veya hep var olan bir sorunun farkina
vardig yillar yasanmistir. Bu ortak sorun, en genis anlamiyla ¢evrenin hizla bozulmasi,
¢evre degerlerinin yozlagmasi veya yok olma tehlikesidir (Keles, 1997). Dogal ¢evre ve
¢evre sorunlarma iligkin toplum genelinde artan hassasiyet, yerel ve uluslararasi
boyutta, kuruluslarin, ilkelerin, isletmelerin ve insanlarin g¢esitli eylem ve
uygulamalariyla daha 6nemli ve dikkatle yaklasilmasi gereken bir konu haline gelmistir.
Yasalar, protokoller, karsiliklt ve ¢oklu uluslararasi anlagmalar gibi resmi girisimlerle
de desteklenen bu hassasiyet, bireylerin ve isletmelerin gerceklestirdikleri her eylemde
cevreyi de dikkate almaya baslamalarina neden olmustur. Giiniimiizde, artan rekabetle
birlikte hizla degisen tiiketici davraniglar1 ve ihtiyaglar1 bagta olmak {izere isletmeleri
etkileyen tiim ¢evresel faktorler, isletmeleri pazarlama amaglarina ulagsmada daha hassas
ve detayli stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir.

Isletmelerin 1990’11 yillarda yiikselise gecen cevreci hareketleri, yasal yaptirimlar
ve tiiketicilerin satin alma da dahil olmak {izere eylemlerine yon veren gevreci tutum ve
davraniglarin1 dikkate almamalari, temel faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilecektir.
Bundan dolay1 gevreci pazarlama ve cevreye duyarli tiiketici etkilesiminde, yabanci
literatirde de Ornekleri goriilen, “tiketicilerin  ¢cevreci davramglarina gore
béliimlendirilmeleri ’nin faydali sonuglar dogurabilecegi diistiniilmektedir. Bu bilgiler
1s181inda hazirlanan ¢alismanin ilk boliimiinde gevreci pazarlama ve tiiketicilerin artan
cevreci hassasiyetlerine paralel olarak gerceklestirdikleri “cevreye duyarli satin alma”
davranislarinin detaylar1 ele alinmakta, ikinci bolimde ise ¢evreye duyarli tutum ve
davraniglara gore pazar boliimlendirmesi hakkindaki bilgiler ve onceki g¢aligmalar
sunulmaktadir. Calismanin son boliimiinde ise tiiketicilerin ¢evreci davranislaria gore
boliimlendirilmesine yonelik hazirlanmis ¢aligmanin sonuglarina yer verilmektedir.

1. Cevreci Pazarlama ve Cevreye Duyarh Tiiketici Davramslar

Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak cesitli ¢oziim Onerileri stirekli iiretilmekte ve
cogaltilmaktadir. Dogal ¢evrenin ve kaynaklarin korunmasina odakli ortamin ii¢ temel
ayak iizerinde yiikseldigi sdylenebilir (Cabuk vd., 2007): (1) Isletmelerde artan sosyal
sorumluluk bilinci ve ¢evreye duyarli uygulamalar, (2) tiiketicilerin artan g¢evre
hassasiyeti ve siirdiiriilebilir tiiketim diisiincesi, (3) ulusal ve uluslararasi yasal
diizenlemeler. Bu uygulamalarla birlikte, toplum ve is diinyasi i¢in yeni olmayan
cevrecilik anlayisi, is diinyasi i¢in yeni bir rekabet alani olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Hiikiimetlerin ¢evre korumaya iligskin yaptirimlari ve tiiketici baskilar1 isletmeleri
cevreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir (Tarhan, 1996). Bu
gelismelerin bir sonucu olarak pazarlama anlayisinda zaman igerisinde gelisen ve
gliniimiizde 6nemi artan bakis acgilarindan birisi de g¢evreci pazarlama yaklasimidir.
Genel olarak cevreci pazarlama “igletmelerin pazarlama faaliyetlerini dogal ¢evrenin
her unsurunu dikkate alarak gerceklestirmeleri” olarak tanimlanabilir (Cabuk ve
Nakiboglu, 2003:42).
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Cevreci pazarlamanin tiiketiciler iizerindeki etkisinin en yiiksek unsuru siiphesiz
ihtiyaci karsilayacak olan iiriin ve hizmetlerdir. Cevreci {irlin gelistirme siireci; tiiketici
ihtiyaclarmin ve gelisen beklentilerinin karsilanmasi, igletme karliligi, rekabet giiciiniin
arttirilmasi ve fark yaratma gibi sonuglar diginda, diisiik oranda kirlilik ve siirdiiriilebilir
kalkinma gibi toplumsal sonuglari da saglamaktadir. Isletmelerin gevreye duyarli
pazarlama ¢abalar1 sadece iirlin ve tretim ile smirli degildir. Ancak bu calismanin
kapsami agisindan, bu ¢aligmada yer verilmeyen diger ¢evreci pazarlama uygulamalari
hakkindaki detayli bilgiler i¢in su kaynaklara basvurulabilir: ¢evreye duyarli hizmetler
(Grove, 1996), cevreye duyarli pazarlamada fiyatlama (Ottman, 2001), cevreci
pazarlama ve reklam stratejileri (Banarjee ve Gulas, 1995; Schuhwek ve Lefkoff, 1995;
Davis, 1993; Polonsky vd., 1997), ¢cevreci pazarlamada halkla iliskilerin etkisi (Cliftone
ve Buss, 1992; Obermiller, 1995), dagitim ve lojistik (Jolly ve Charter, 1992; Karagay,
2005).

Glinlimiizde hizla artan g¢evreci hassasiyetle birlikte, isletmeleri gevreye karsi
duyarlt stratejiler gelistirmeye yoOnelten temel wunsurun tiiketiciler oldugu
diistinilmektedir (Gilg vd., 2005). Son yillarda tim diinyada hizla artan gevreci
hassasiyet tiiketicilerin satin alma davraniglarina yansimakta, cevreci satin alma
davraniglan ise tiiketicilerin isletmelere ve triinlere karsi tutumlart hakkinda mesajlar
vermektedir. 1990’11 yillardan itibaren konu hakkinda yapilan ¢alismalarda da ciddi bir
artis gozlemlenmektedir (6rn. Schwepker vd., 1991; Heiskanen ve Pantzar, 1997; Chan
ve Lau, 2000; Burgess, 2003; Fraj ve Martinez, 2006). Yasal diizenlemeler ve
yenilikler, dogal kaynaklarin korunmasi ve kirliligin azaltilmasi gibi dikkate deger
faydalar yaratsa da, birgok bilim adami ve c¢evreci, g¢evresel problemlere ydnelik
¢oziimlerin sadece teknolojik gelisme ile olamayacagimi diistinmektedir (Maineri ve
Bernett, 1997). Genel goriislere gore ¢evresel problemlerin ¢oziilebilmesi igin
insanlarin, hane atiklarinin geri doniistiiriilmesi ve toplu tasimacilik ile ilgili
davraniglarina dikkat etmeleri gibi ¢evreci yasam tarzina iliskin davraniglara uyum
saglamalar1 gerekmektedir (Cabuk vd., 2007). Kisaca g¢esitli c¢evresel sorunlarin
giderilebilmesi icin gerekli en temel ¢oziimiin, tiiketicilerin gevre bilinciyle hareket
etmeleri, yani g¢evreci (yesil) tiketici davramiglarini  benimsemeleri gerektigi
diistiniilmektedir.

2. Cevreci Tiiketicilerin Ozellikleri ve Pazar Boliimlemede Kullanimi

Son yillarda cevreci tiiketici 6zellikleri ile ilgili pek cok arastirma yapilmistir. Yapilan
aragtirmalarin bazilart ise pazar boliimlendirme amagli olarak yapilmaktadir. Pazar
bolimlendirme en ozet haliyle “benzer ihtiyaglari ve ozellikleri olan, pazarlama
eylemlerine benzer tepkiler verebilecek potansiyel alicilardan homojen gruplar
olusturma” olarak tanimlanabilir (Berkowitz vd., 2000:256). Pazar bolimlendirme
faaliyetlerinde genel olarak cografi, demografik, psikografik ve davramgsal kriterlerden
yararlanilabilmektedir ~ (Kotler,  1994:271).  Cevreci tiiketici  &zelliklerinin
belirlenmesinde ve bu 6zelliklere gore tiiketicileri boliimlendirmede ise 6zellikle sosyal
statli, yasam tarzi ve kisilik gibi degiskenlerden olusan psikografik kriterler ve {iriin
veya iiriin grubuna karst tutum, kullanim orani, baglilik vb. degiskenlerden olusan
davranigsal kriterler 6nemli bir yere sahiptir. Cevreye duyarli, siirdiiriilebilir iiretim ve
tilketim anlayislarindaki gelismelere paralel olarak, dogal, organik, ¢evre dostu, geri
doniistiiriilebilir vb. terimlerle birlikte anilan bir¢cok {iriin ve hizmet tiiketicilerin
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strdiirtilebilir tiikketim ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla piyasaya ¢ikmaktadir. Bu
iiriin ve hizmetlerin sunumu ile ulasilmak istenen nokta ise ¢evreye duyarlt bireylerin
cevreye duyarl iirtinleri satin almak isteyecegi beklentisine dayanmaktadir (Cabuk ve
Nakiboglu, 2003). Bu beklenti ile birlikte tiiketicilerin ¢evresel tutum ve davranislarina
gore boliimlendirilmeleri de, daha etkin pazarlama stratejileri icin 6nemli bir yol haritasi
niteligi tasimaktadir.

Diinya genelinde yapilan birgok ¢evreci tiiketici pazar boliimlendirmesi igerisinde
en detayli ve genis ¢apli olan1 Roper Starch Worldwide tarafindan ABD tiiketicileri
lizerinde yapilan aragtirmadir. Bu arastirmada tiiketiciler ¢evreci tutumlarinin
diizeylerine gore; Koyu Yesiller (True-Blue Greens), Yesiller (Greenback Greens),
Filizler (Sprouts), Sikayetciler (Grousers) ve Kahverengiler (Basic Brown) olmak iizere
bes ayr1 bolimde toplanmaktadir (Ottman, 1997:22; Shrum vd., 1995; Speer, 1997,
Demirbag, 1999:36;). Cevreci tiiketici bolimleri Tablo 1°’de gosterilmektedir
(Ottman,1997:22).

Tablo 1. Cevreci Tiiketici Boliimleri
Cevreci Tiiketici Boliimler Toplam I¢indeki Oran

Koyu Yesiller %10 Aktif
Yesiller %5 Cevreciler
Filizler %33 Degigenler

Sikayetgiler %15 Aktif Olmayan

Kahverengiler %37 Cevreciler

(Kaynak: Ottman, 1997, 5.22)

Tablo 1°de goriildiigii gibi Amerikali tiiketicileri ¢evreci tutumlarina gore bes
boliimde degerlendirmek miimkiindiir. Buna gore toplam tiiketiciler i¢erisindeki oranlari
%10 olan Koyu Yesiller ve %5 olan Yesiller aktif ¢evrecilerdir. %33’liikk orana sahip
Filizler degisken bir yapiya sahiptirler. %15 ve %37’lik oranlarla Sikayetciler ve
Kahverengiler ise aktif olmayan c¢evreciler boliimiinde bulunmaktadirlar. Bu
tiikketicilerin ¢esitli 6zellikleri ise sunlardir (Ottman, 1997:22-29):

Koyu Yesiller: Toplumun %10’u olusturan bu bdliimiin gii¢lii ¢evresel inanglar
vardir ve bunlara gdre yasamaktadirlar. Kisisel ¢abalariyla genel c¢evre sorunlarinin
¢oztimiine katkida bulunacaklarina inanirlar. Politik ve sosyal yonden aktiftirler ve
¢evre korumaya yonelik faaliyetlere zaman ve enerji harcamaktadirlar. Bu gruptakiler
diger tiiketici gruplarina kiyasla, ¢evreci gruplara bagista bulunmaya alt1 kat daha istekli
ve ¢evreci olmayan firmalarin iiriinlerini almama egilimleri dort kat daha fazladir. Bes
grubun icindeki en iyi egitimli bireyler bu grupta yer almaktadir. Cogunlugu beyaz
kadinlardir ve gruptakilerin {igte biri uzman ve profesyonel meslek sahibidirler.

Yesiller: %5’lik orana sahiptirler. Cevreci iriinlere ortalama %22 oraninda daha
fazla 6deme yapmaya meyillidirler. Cevresel konularda kaygili olduklar i¢in ¢evreci
etkinlikleri desteklemekte, ancak ¢evreciligi tam anlamiyla yasam tarzlarma
yansitmayacak kadar mesgul olduklarini belirtmektedirler. Genellikle evli beyaz
erkeklerden olusan bu grup, iyi egitimli, ortalama 37 yasinda ve beyaz yakal statiisiinde
calismaktadirlar.

Filizler: Toplumun %33’liikk dilimini olusturan bu grubun iiyeleri c¢evresel
aktivitelere zaman zaman katilmakta, geri doniisiim ise en temel gevreci faaliyetlerini
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olusturmaktadir. Cevreci hassasiyetleri koyu yesiller ve yesiller kadar yiliksek olmayan
bu grubun gelir diizeyi iyi olsa da gevreci iirtinlere alternatiflerine kiyasla %4’den daha
fazla 6deme yapma egiliminde degildirler. %56°s1 evli bayanlardan olusan bu grup
iiyeleri, bes grubun icindeki en yiiksek ortalama yasa sahiptirler. Degisim halindedirler
ve daha fazla egitimle koyu yesiller ve yesiller gruplarina girebilmektedirler.

Sikayetciler: Toplum igerisinde %15°1ik bir orana sahiptirler. Bireysel giigleri ve
cabalariyla ¢evresel problemleri ¢ozemeyeceklerini diisiinmektedirler. Cevresel
problemlerin ¢dziimiinde, hiikiimetlerin ve biiyiik isletmelerin sorumlu olduklarina
inanmaktadirlar. Grup iyelerinin %45°1 siselerin geri doniisiimiinii yapmaktadir. Ancak
bunu yapmalarindaki asil neden, gevreye katki saglamaktan ¢ok yasal diizenlemelere
uyum saglamaktir. Grup iiyeleri ¢evreci iiriinlerin pahali olduklarini ve ¢evreci olmayan
iiriinler kadar kullanigh olmadiklarint diisinmektedirler.

Kahverengiler: Toplum igerisinde %37’lik bir cogunluga sahip olan bu grup tiyeleri
cevre ve cevre ile ilgili faaliyetler konusuna ilgili degildirler. Cevre sorunlarinin ciddi
bir sorun olmadigini diisiinmektedirler. Toplumdaki bireyler icerisinde geri doniisiimlii
iriin alanlarm ortalama orani %18 iken bu gruptakilerde %3’tiir. Cevreci olmayan
tiriinleri boykot edenlerin orani ise genel icerisinde %11 civarinda iken, bu grupta %1
civarindadir. Bes grup igerisindeki en genis grup olan kahverengiler, gelir ve egitim
diizeyi en diisiik bireylerdir ve kaygi duyduklart daha baska konular bulunmaktadir.

3. Tiiketicilerin Cevreci Davramslarina Gore Boliimlendirilmesine iliskin Bir
Deneme

Calismanin 6nceki boliimlerinde de deginildigi gibi gectigimiz yirmi yil igerisinde
tiikketici davranislarinda gesitli ¢evresel etkilere bagli olarak degisiklikler ve artan dogal
gevre hassasiyeti gozlenmistir. Tutumlarin olusumu teorilerine gore insanoglu
cevresindeki gelismelere tepki vererek, herhangi bir gelismeye karsi tutum gelistirmekte
ve bu tutumlara paralel davranislar sergilemektedir. Cevresel konularda tutum-davranis
iligkisini arastiran ¢alismalarda bu iligki beklenen diizeylerin altinda kalsa da, bir¢ok
degiskene kiyasla bireylerin gevresel tutumlari, ¢cevreye duyarli davraniglarin en 6nemli
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chan ve Lau, 2000). Bu nedenle de tiiketicilerin
cevreci tutum ve davraniglarmin dl¢limii, ¢evreye duyarli satin almanin 6nemli bir
gostergesi olarak bir ¢ok caligmanin (6rn. Burgess, 2003; Kronenberg, 2007; Davies
vd., 1995; Fraj ve Martinez, 2006; Chan ve Lau, 2000; Chan 2001; Schlegelmilch vd.,
1996; Shrum vd., 1995; Cabuk ve Nakiboglu, 2003) ana konusu olmaktadir. Bu
calismalardaki 6nemli bir diger bulgu ise bireylerin gevresel bozulmaya karsi farkli
diizeylerde tutum ve tepki gelistirdikleri sonucudur. Bireylerin g¢evresel olaylara
verdikleri tepkilerde oldugu gibi, ¢evreci pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin
de farkli diizeylerde gerceklesecegi diisiiniilebilir. Bu sonug ise gevresel tutum ve
davranislar agisindan farkliliklar gésteren bir kitlenin igerisindeki, “cevresel pazarlama
faaliyetlerine benzer tepkiler verebilecek homojen gruplarin belirlenmesi” ihtiyacini
dogurmaktadir. Davranigsal boliimleme ile ¢evreci pazarlama faaliyetlerinin hedef
kitlesinin belirlenmesi ve farkli boliimlere 6zel pazarlama stratejileri gelistirilmesi
miimkiin olabilecektir. Son yillarda hemen hemen her {iriin grubunda (6rn. gida, beyaz
esya, ev elektronigi, giyim, yakit vb.) artan sayida ¢evreye duyarl: iirlinlerin piyasaya
stiriildiigii ve cevreci pazarlama uygulamalari ile desteklendigi diisiiniildigiinde, bu
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sektorler igin boyle bir pazar boliimlendirmesinin faydalarinin yadsimamayacak kadar
¢ok oldugu goriilebilir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Metodoloji

Bu bilgiler 15181inda hazirlanan ¢aligmanin temel amaci, gelecekte yapilmasi planlanan
ve hedef kitle agisindan daha genis kapsamli (il, cografi bolge veya iilke) ¢alismalarda
kullanilabilecek giivenilir bir ¢evreci davranis 6lgeginin ve bolimlendirme ydnteminin
gelistirilmesi ve denenmesidir. Bu amac¢ cergevesinde Oncelikle tiiketicilerin ¢evreci
davranislarinin giivenilir bir sekilde olgiilmesi ve sonrasinda tiiketicilerin cevreci
davranig  diizeyleri agisindan birbirine benzer homojen bdliimlere ayrilip
ayrilmadiklarinin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmaktadir.

Anketin hazirlanmasinda tiiketicilerin ¢evreci davraniglarini ve gevreci iiriin satin
alma diizeylerini 6lgmeye yonelik olarak Straughan ve Roberts (1999), Roberts ve
Bacon (1997) ve Roberts (1996)’da adi gegen, g¢evre bilincine sahip tiiketici
davranislarint 6lgmeye yonelik 30 yargiy1 iceren Olgekten 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
¢ikartilmasi sonucunda anket formu, tiiketicilerin ¢evreci tutum ve davraniglarinin
Olciilebilmesine yonelik 25 ve ¢evreci satin alma diizeylerinin Ol¢iilebilmesine yonelik
14 ifade olmak iizere toplam 39 ifadeden olugmaktadir. Tiiketicilerin konuyla ilgili
tutumlarinin Slgiilebilmesi i¢in Likert 6l¢egine gore hazirlanan sorulardan bir kismi 5
dereceli olarak katilma/katilmama (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum) seklinde, tiiketicilerin ¢evreci davranislarinin meydana gelme sikliginin
o6lgiilebilmesi igin hazirlanan diger yargilar ise yine 5°li 6lgekte hicbir zaman/her zaman
(1: higbir zaman, 5: her zaman) seklinde diizenlenmistir. Anket formu olusturulduktan
sonra sorularin anlagilabilirliliginin degerlendirilebilmesi igin kolayda ornekleme
yontemi ile secilmis 45 kisi ile bir 6n test yapilmistir. Yapilan 6n test sonuglarinin
incelenmesi sonucunda da gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna son hali
verilmistir.

Adana’daki en biiyiik kapali aligveris merkezinden aligveris yapan tiiketiciler,
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Aragtirmanin yapilabilmesi igin gerekli
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde bu uygulamada da gegerli olan tiim elemanlari
belirlenemeyen, yani sonsuz ana kiitlelerden orneklem biyiikliigiinii belirlemede
kullanilan &rnekleme formiiliinden (Kurtulus, 1998:235) yararlanilmistir. Orneklem
biiyiikligiiniin hesaplanmasinda %95 giiven araliginda (Z), £%5 hata pay1 (e) ve 0,50
popiilasyon oranina (p) gore belirlenen 381 denege (1) anket yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s18inda arastirma sonucunda hatali anketlerin de olabilecegi
goz Onlinde bulundurularak c¢aligma kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmustir.
Omeklem secimi asamasinda alisveris merkezi miisterileri arasinda tesadiifiligi
saglamak amaci ile, zamana dayali 6rnekleme yapma, yani her bir zaman dilimi
sonunda insanlarin anket doldurmaya davet edilmesi yontemi kullanilmigtir (Aaker
vd.,1998:394; Nakip 2005:152). Arastirma, onceden gerekli egitimler verilmis 4 anketdr
tarafindan gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen uygulamada, aligveris merkezinin ¢ikis
kapilarinda her 10 dakika bitiminde aligverisini tamamlayip ¢ikisa gelen ilk miisteri ile
anket yapilarak tamamlanmistir. Anket c¢alismasina katilmayi kabul etmeyen
miisterilerin yerine ¢ikisa gelen bir sonraki miisteri ile anket yapilmustir.
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Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket ¢aligmast sonucunda hatali anketlerin
de elenmesi ile toplam 392 kullanilabilir anket elde edilmistir. Bunun neticesinde
oncelikle ornek kiitledeki bireylerin demografik o6zellikleri tanimlanmuis, tiiketicileri
cevreci davraniglarina gore boliimlendirmede kullanilacak dlgegin ortaya cikartilmasi
icin faktér analizi uygulanmistir. Uygun Olgek kullanilarak tiiketiciler g¢evreci
davraniglar agisindan farkli béliimlere ayrilmis ve her homojen grup, gevreci tutum,
gevreci satin alma ve demografik &zellikler agisindan tanimlanmigtir. Ortaya ¢ikan
gruplarin istatistiksel olarak birbirlerinden farkli olup olmadiklarinin anlagilabilmesi
i¢in de grup ortalamalarimin farklar varyans analizi ile test edilmistir.

3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu bolimde metodoloji boliimiinde belirtilen uygulama siireci ve detaylarina yer
verilmektedir. Ornek kiitledeki tiiketicilerin cesitli demografik dzellikleri su sekildedir:
Ankete katilan tiiketicilerin % 70,4’#i erkek, %29,6’s1 kadindir. Katilimcilardan lise
mezunu olanlarin oran1 % 40,5, yiiksek dgretim mezunu olanlarin orani ise %48,5’tir.
Ankete katilan tiiketiciler igerisinde en diisiik gelir grubuna (400 YTL.’den az) dahil
olan tiiketicilerin oran1 %14, en yiiksek gelir grubuna (2.200 YTL. ve iizeri) dahil
tilketicilerin oran1 ise %7,4’tiir. Ankete katilan tiliketicilerin %25,8’1 ise 400-699 YTL.
gelir araliginda bulunmaktadir. Tiiketicilerin %67,9’u 20-39 yas grubuna dahil iken,
%18,9’u 40-59 yas gurubunda bulunmaktadir.

3.2.1. Faktor Analizi Sonuclari ve Boliimleme Olgeginin Belirlenmesi

Tiiketicilerin ¢evreci davranislarina goére bolimlendirilmesi amaciyla hazirlanan
uygulamanin ilk asamasinda, boliimlendirme degiskenlerinin belirlenebilmesi amaciyla,
cevaplayicilarin ¢evreci tutum ve davraniglarimi 6lgmeye yonelik olarak olusturan
yargilara (25 yargi) faktor analizi uygulanmistir. Uygulama sonucunda degiskenlerin 6
faktor altinda toplandiklari gériilmektedir.

Faktor analizi sonuglarina gegmeden oOnce faktdr analizinin veri setlerine
uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken, gerek orneklemin, gerekse degiskenlerin
analize uygunlugunu ortaya koyan bazi kriterlerin beklenen diizeylerde olup
olmadiginin incelenmesi gerekmektedir. Faktor analizinin en temel kurallarindan birisi
analize uygun 6rneklem sayisiyla calisiimasidir. Hair vd. (1998: 99)’ne gore degisken
ve gozlem oraninin beklenen sinir1 1:10 olmalidir. Bu c¢alismada 25 degisken
kullanildig1 ve &rneklemin 392 kisiden olustugu dikkate alindiginda bu kritik degerin
(25*10 = 250) iizerine ¢ikildig1 goriilmektedir. Faktdr analizinin uygulanabilirligindeki
bir diger kriter de 6rneklem uygunlugu testi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
uygunlugu testidir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki anlamli korelasyonlarin
diizeyini gosterir ve bu oranin .70’e esit veya bu orandan biiyiik olmasi beklenir (Hair
vd., 1998:99). Bartlett testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin
anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir (Hair vd., 1998:99). Tablo 2’de
goriildiigii gibi yapilan ¢alismada ortaya cikan ,865 KMO katsayist ,70’den biiyiik bir
degerdir ve 6rnek kiitleye faktdr analizi uygulamasinin uygun oldugunu gostermektedir.
Ayni tabloda goriildiigii lizere Bartlett testi anlamlilik diizeyi 0,01°den kiigiiktiir ve bu
da degiskenler arasindaki iligkilerin 0’dan farkli ve anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi ,865

Barttlett Testi Ki- Kare 2427,432
Serbestlik Derecesi 276
Anlamlilik Diizeyi ,000

Faktor analizinde model uyum iyiligi testi olarak goriilen “Reproduced
Correlations” ise orijinal korelasyon matrisi ile analiz sonras1 matris arasindaki farklar
(hata terimlerini) ortaya koymaktadir. Bu farklarin % 50’sinin 0,05’ten kiigiik olmas1
analizin ve modelin basarisini gdstermektedir (Gorson, 1998). Bu ¢aligmada ise bu oran
%67 ¢ikmistir ve analizin uygunlugunu desteklemektedir. Analiz sonucunda elde edilen
toplam 6 faktoriin agiklandigt 6rneklem i¢in kiimiilatif varyans degeri yaklasik olarak
0,55’tir. Sosyal bilimlerde bu oranin 0,60’tan biiyiilk olmasi beklenir. Ancak bu
calismada verilere faktor analizi uygulanmasmin asil nedeni bu faktorler araciligiyla
genel bir goriisii agiklamak degil, tiiketicileri ¢evreci davraniglarina gére boliimlemede
kullanilacak uygun veri setinin ortaya ¢ikartilmasi, yani veri sadelestirmedir. Bu
nedenden 6tiirhi tiiketicilerin ¢evreci davraniglarini yansittigi diistiniilen faktoriin ortaya
¢ikartilmasi ve bunun asil uygulamada kullanilmasi s6z konusudur. Ancak &nemle
belirtilmelidir ki, agiklanan toplam varyans g6z oniinde bulunduruldugunda faktorlerin
tamaminin birlikte kullanilmasini gerektiren bir uygulama i¢in mevcut veri setine yeni
verilerin eklenmesi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikacaktir.

Bu degerlerden de anlasildigi gibi veri setine faktor analizi uygulanmasinda
herhangi bir problem bulunmamaktadir. Faktér analizinin uygulanmasinda ¢ogu
kaynakta onerilen asal bilesenler analizi (principal components analaysis) ve faktorlerin
doniistiriilmesinde de varimax doniistirme islemi kullanilmistir (Nakip, 2003:410).
Faktor analizi sonucunda ortaya cikan 6 faktor, faktor yiikleri, agikladiklart varyanslar
ve Olgek giivenilirlikleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3’te faktor yiikleri ile birlikte her faktore iliskin agiklanan varyans ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 da tablo sonunda sunulmustur. Olgeklerin giivenilirliginin
test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan katsayilardan birisi olan ve
Olgegi olusturan maddelerin test igindeki ortalama korelasyonlarinin hesaplanmasi
yoluyla, Ol¢timiin igsel tutarliligimi gosteren alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha)
kullanilmistir. Alfa katsayisi O ile 1 arasinda degerler almaktadir. Giivenilirlik analizi
sonucunda Olgcegin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi igin alfa katsayisinin aldigt
degerin 0,60’dan yiiksek olmasi1 beklenmektedir (SPSS for Windows Manual, 1993:147;
Hair vd., 2000:391). Olgegin giivenilirlik testine iliskin sonuglar ve hesaplanan alfa
katsayilari, ilk dort faktor igin beklenen degerden biiyiik ¢ikarken besinci ve altinci
faktorlerde bu degerin beklenen degerin altinda kaldigi gériilmektedir.

Faktorler iizerinde yapilan inceleme mevcut literatiirdeki ¢aligmalarla
karsilastirildiginda birinci faktordeki degiskenlerin, ¢evreci yasam tarzina uygun
davranislar (Fraj ve Martinez, 2006:137), cevresel problemleri azaltic1 bireysel eylemler
(Demirbas, 1999), cevreye duyarl: tiiketici davranisi (Straughan ve Roberts, 1999) gibi
farkli isimler altinda daha onceki caligmalarda da ¢evreci davraniglart Odlgmekte
kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte mevcut 6rneklem agisindan da bu
faktoriin acikladigi varyansin diger faktorlere kiyasla yiiksek diizeyde ¢ikmasi,
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tiikketicilerin bu faktore gore ¢evreci davraniglari agisindan boliimlere ayrilabilecegini
ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonuclari
ifadeler F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6
F1.1 Medyadaki ¢evre ile ilgili haberleri takip ederim ,69
F1.2 Arkadag sohbetlerinde ¢evre sorunlarini konusurum ,68
F1.3 Cevreyi kirletenleri uyaririm ,67
F1.4 Cevreyi kirleten iiriinleri almamalari i¢in kisileri uyaririm ,67
F1.5 Cevre korumaya yonelik etkinliklere katilirim ,66
F1.6 Copleri ayirarak atarim (kagit, cam, vb.) ,59
F2.1 Toplum saglig1 igin ¢evre koruma bilinci yerlesmelidir ,82
F2.2 Cevre korunmas: gereklidir ,81
F2.3 Cevresel problemlerin ¢oziimlenmesinde en etkili ve 73
oncelikli ¢6ziim egitimdir (okul ve okul dig1)
F2.4 Gelecek nesillerin daha iyi yagsamalari igin 6ncelikle ,68
cevresel kosullar iyilestirilmelidir
F3.1 Arabami ¢evre korumasi agisindan daha verimli kullanirim. ,74
F3.2 Az enerji harcayan ampulleri alirim ,01
F3.3 Araba alirken kursunsuz benzinle ¢aligmasina dikkat ,58
ederim
F3.4 Yazi yazarken kagitlarin arka tarafini da kullanirim 45
F3.5 Ben ¢evreci bir insanim ,40
F4.1 Siyaniirle altin aranmasi dogru degildir 77
F4.2 Uriin satin alirken ambalajindaki gevresel uyarilara dikkat 54
ederim
F4.3 Niikleer enerji ¢evreyi olumsuz yonde etkiler ,54
F4.4 Satin alacagim iiriinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri 47
olup olmadigina dikkat ederim
F4.5 Cevreye olumsuz etkisi olan bir iiriinii satin almay1 45
birakirim
F5.1 Saglik dis1 iiriinler hayvanlar iizerinde test edilmemelidir ,59
F5.2 Geligmek icin dogal ¢evreyi tiikketmemek 6n kosuldur ,56
F5.3 Hayvanlarin kiirkleri i¢in avlanmalar1 dogru degildir ,51
F6.1 Ulkemizdeki cevre kirliligini 6nleyici tedbirler yeterli ,68
degildir
F6.2 Hiikiimet {iriin atiklarinin yeniden kazanilmasi igin ,65
biitceden pay ayirmalidir
Aciklanan Varyans (Toplam %55) 25 | ,10 | ,06 | ,05 | ,05 | ,04
Olgek Giivenilirligi ,78 | ,83 | ,62 | ,67 | 49 | 45

3.2.2. Kiimeleme Analizi Sonuclar1 ve Tiiketicilerin Cevreci Davranislarina Gore
Boéliimlenmesi

Ormnek kiitledeki tiiketiciler faktdr analizi sonucuna gore elde edilen ve tiiketicilerin
cevreci davraniglarini dlgen faktor skorlarina gore kiimeleme analizine tabi tutulmustur.
Bu siiregte uygun kiime sayisinin belirlenmesinde, hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan
yontemlerin ardisik olarak kullanilmasinda Hair vd. (1998:495) ve Nakip (2003:438)’te
belirtilen siireg takip edilmistir. Oncelikle standartlastirilnug faktor skorlar1 (Faktor 1)
hiyerarsik kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Bunun sonucunda yigisim tablosunda
(agglomeration schedule) yer alan katsayilarin son ii¢ asamada biiylik bir sigrama
yaptig1 ve agag grafiginde de ili¢ kiime sonucunun agik bir bigimde goriilmesi sonucu
tilketicilerin  ¢evreci davraniglarina gore {i¢ gruba ayrilabilecekleri sonucuna
varilmaktadir.
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Ikinci asamada, belirlenen 3 kiime sonucu hiyerarsik olmayan K-ortalamalar
kiimelemesi analizine girilerek tiiketicilerin kiime iiyelikleri belirlenmistir. Kiimeleme
yapilan g¢evreci davranis Olgegindeki ifadelerin her bir kiime i¢in ortalamalari ve bu
ortalamalarin kiimeler agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterip
gostermediklerinin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile testi, Tablo 4’te
gosterilmektedir. Nakip (2003:394)’in de belirttigi gibi ANOVA analizinde her
hiicredeki gozlem sayisi birbirine esit olmadigindan dolay1r Scheffe testinden
yararlanilmigtir.

Tablo 4. Cevreci Davranislarina Gore Tiiketici Boliimlerinin Farklar

Bagimh Degisken Boliimler Boliimler Ort.Farki Anlam.
(U] @ ((E)
F1.1 Medyay: takip etme Kahverengiler | Yesiller -2,00 ,000
(Ort. 2,13) Degisenler -,95 ,000
Yesiller Kahverengiler 2,00 ,000
(Ort. 4,13) Degisenler 1,04 ,000
Degisenler Kahverengiler 95 ,000
(Ort. 3,09) Yesiller -1,04 ,000
F1.2 Arkadaslarla ¢evre hakkinda | Kahverengiler Yesiller -2,13 ,000
konusma (Ort. 1,68) Degisenler -1,26 ,000
Yesiller Kahverengiler 2,13 ,000
(Ort. 3,8) Degisenler 87 ,000
Degisenler Kahverengiler 1,26 ,000
(Ort. 2,94) Yesiller -,87 ,000
F1.3 Cevreyi kirletenleri uyarma Kahverengiler | Yesiller -2,12 ,000
(Ort. 2,15) Degisenler -1,06 ,000
Yesiller Kahverengiler 2,12 ,000
(Ort. 4,27) Degisenler 1,06 ,000
Degisenler Kahverengiler 1,06 ,000
(Ort. 3,21) Yegiller -1,06 ,000
F1.4 Cevreye zararli {riinleri | Kahverengiler Yesiller -2,26 ,000
alanlar1 uyarma (Ort. 1,74) Degisenler -1,18 ,000
Yesiller Kahverengiler 2,26 ,000
(Ort. 4,00) Degisenler 1,08 ,000
Degisenler Kahverengiler 1,18 ,000
(Ort. 2,92) Yesiller -1,08 ,000
F1.5 Cevreci etkinliklere katilim Kahverengiler | Yesiller -2,29 ,000
(Ort. 1,17) Degisenler -, 74 ,000
Yesiller Kahverengiler 2,29 ,000
(Ort. 3,47) Degisenler 1,55 ,000
Degisenler Kahverengiler 74 ,000
(Ort. 1,92) Yegiller -1,55 ,000
F1.6 Copleri ayirarak atma Kahverengiler | Yesiller -1,00 ,000
(Ort. 1,83) Degisenler -,53 ,012
Yesiller Kahverengiler 1,00 ,000
(Ort. 2,83) Degisenler 47 ,017
Degisenler Kahverengiler ,53 ,012
(Ort. 2,36) Yesiller - 47 ,017

Kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan ii¢ bdliimiin isimlendirilmesinde Tablo
4’te goriilen alt1 degiskenin (Tablo 3’teki 1. Faktor) ortalamalar1 ve ¢aligmanin ikinci
boliimiinde verilen dnceki arastirma sonuglarindaki isimlendirmelerden yararlanilmustir.
Buna gore gevreci davraniglart agisindan istatistiksel olarak birbirlerinden anlamli
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farkliliklar1 (tiim degiskenlerde 0,05 diizeyinde) bulunan gruplardan ilki, cevreci
davranislar1 en sik ve en yiiksek katilimla gergeklestiren gruptur ve bu grup Yesiller
(N:111, %28) olarak adlandirilmistir. Kahverengiler (N:89, %23) ise ortalama degerler
acisindan en diisiik degerlere sahip yani gevreci davranislart diger iki gruba kiyasla en
seyrek sergileyen gruptur. Bu iki u¢ arasinda kalan ortalama degerlere sahip bireyler ise
Degisenler (N:192, %49) olarak adlandirilmigtir. Ciinkii bu gruptaki bireylerin ¢evreci
davranis degiskenleri agisindan kararsiz yapida olduklar ortaya ¢ikmaktadir.

3.2.3. Cevreci Davramislarina Gore Belirlenmis Tiiketici Boliimlerinin Ozellikleri
Bu boliimde bir 6nceki bolimde isimlendirilmis olan ve farkli ¢evreci davranislar
sergileyen ii¢ tiiketici boliimiiniin g¢evreci tutum, g¢evreye duyarli satin alma ve
demografik 6zellikleri agisindan genel yapilar1 tanimlanmaya galisiimaktadir.

Tiiketici Boliimlerinin Cevreci Tutum ve Satin Alma Davranisi Acisindan Farkliliklari:
Tiiketici boliimlerinin birbirlerinden istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterdikleri
cevreci tutumlari ve cevreye duyarl satin alma davraniglar1 Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5’te de goriildiigii gibi cevreci davraniglarina gore belirlenmis olan tiiketici
boliimleri, ¢evreye duyarli satin alma davraniglart agisindan birbirlerinden farkliliklar
gostermektedir. Buna gore yesiller grubundaki tiiketiciler satin alacaklari iriinlerin
kimyasal igeriklerine, geri donistiiriilebilir olmasina dikkat etmekte, geri doniigiimlii,
kagit ve cam ambalajli gevreci iriinleri oncelikle tercih etmekte, ¢evreci firmalarin
iriinlerini satin almak igin 6zel bir ¢aba sarf etmektedirler. Kahverengiler grubunda yer
alan tiiketicilerin ise g¢evreye duyarli satin alma davranisi agisindan yesillerin ve
degisenlerin oldukga gerisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Degisenler ise bazi davranislar
acisindan yesillere benzer davranislar sergilemelerine karsin genel olarak kararsiza
yakin c¢evreci satin alma davranislart sergilemektedirler. Yesiller ve degisenler
gruplarmin birbirlerinden farkli olmadiklar1 tek davranig ise gevreci bir {iriine
alternatifine kiyasla daha fazla 6deme davranigidir.

Boéliimlerin Demografik Ozellikler Acisindan Farkhiliklar: :Cevreci davramslara gore
anlaml farkliliklar gosteren tiiketici boliimlerinin nominal (metrik olmayan) dlgeklerle
Ol¢iilmiis gelir, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim gibi ¢esitli demografik ozellikler
acisindan birbirlerinden farkliliklart olup olmadiginin anlasilabilmesi icin ¢apraz
tablolar ve Ki-Kare analizinden yararlanilmistir. Demografik o6zellikleri agisindan
titketici bolimlerinin 6zellikleri incelendiginde gelir seviyesi ve cinsiyet agisindan
tilketici boliimleri arasinda anlaml farkliliklar gézlenmezken, yas, medeni durum ve
egitim seviyeleri agisindan gruplarin istatistiksel olarak birbirlerinden farkli 6zellikler
tasidiklart goriilmektedir.

Yas: Tiketici bolimleri ile tiketicilerin yaslar1 arasinda yapilan ¢apraz tablolama
sonucunda hesaplanan Ki-Kare degeri 6 serbestlik derecesinde 40,110’dur ve bu deger
boliimler arasinda 0,01 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir.
Sonuglara gore Kahverengiler grubunda yer alan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu (%76,4)
“20-39” yas araliginda yer alirken, bu gruptakilerin sadece %9’u “40-59” yas araliginda
yer almakta ve “60 ve lizeri” yas araliginda Kahverengiler grubunun hicbir {iyesi
bulunmamaktadir. Yegsiller grubunda ise “20-39” yas araliginda bulunanlarin oram
%359,5 ve “40-59” yas araliginda bulunanlarin orant %27,9’dur. “60 ve {izeri” yas
grubundaki tiiketicilerin %91°1 (N:10) ise Yesiller grubunun lyesidir. Ayrica Yesiller
grubunda bulunan tiiketicilerin sadece %3,6’s1 “20’den kiigiik” yas grubundadir.
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Degisenler grubundaki tiiketicilerin ise %12,5’1 “20°den kii¢iik”, %68,8’1 “20-39”,
%18,9’u “40-59” ve %2,8’1 “60 ve lizeri” yas grubunda bulunmaktadir. Bu sonuglara
gore Kahverengilerin daha geng bireylerden olugan bir grup oldugu, Yesillerin daha ¢ok
orta yas ve lizeri bireylerden meydana geldigi s6ylenebilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Boliimlerinin Cevreci Tutum ve Davrams Ozellikleri

< < Boliimler Boliimler Ort.Farki
Bagimh Degisken M ) (1-3) Anlam.
Satin  alacagim  driinlerin  i¢inde | Kahverengiler Yesiller -1,27 ,000
kimyasal  katki  maddeleri  olup | (Ort. 3,03) Degigenler -,54 ,005
olmadigina dikkat ederim Yegsiller Kahverengiler 1,27 ,000
(Ort. 4,30) Degisenler 72 ,000
Degisenler Kahverengiler ,54 ,005
(Ort. 3,58) Yesiller -,72 ,000
Geri doniistimlii malzemelerden | Kahverengiler Yesiller -1,16 ,000
yapilmig ambalajli triinleri almak i¢in | (Ort. 2,62) Degigenler -,52 ,006
6zel ¢aba sarf ederim Yesiller Kahverengiler 1,16 ,000
(Ort. 3,78) Degisenler ,64 ,000
Degisenler Kahverengiler ,52 ,006
(Ort. 3,15) Yesiller -,64 ,000
Cam ambalajli Giriinleri satin alirim Kahverengiler Yesiller =73 ,000
(Ort. 3,40) Degisenler -,34 ,031
Yesiller Kahverengiler 73 ,000
(Ort. 4,13) Degisenler ,38 ,007
Degisenler Kahverengiler ,34 ,031
(Ort. 4,75) Yesiller -,38 ,007
Cevreci  firmalarin  irlinlerini  satin | Kahverengiler Yesiller -1,59 ,000
almak i¢in 6zel bir ¢aba sarf ederim (Ort. 2,20) Degisenler -,85 ,000
Yesiller Kahverengiler 1,59 ,000
(Ort. 3,80) Degisenler 74 ,000
Degisenler Kahverengiler ,85 ,000
(Ort. 3,05) Yesiller -,74 ,000
Kagit ambalajli tiriinleri 6zellikle tercih | Kahverengiler Yesiller -1,14 ,000
ederim (Ort. 2,78) Degisenler -,61 ,000
Yesiller Kahverengiler 1,14 ,000
(Ort. 3,92) Degisenler ,52 ,001
Degisenler Kahverengiler ,01 ,000
(Ort. 3,40) Yesiller -,52 ,001
Geri doniistimlii irlin satin almaya | Kahverengiler Yegiller -1,25 ,000
dikkat ederim (Ort. 2,84) Degisenler -,61 ,000
Yesiller Kahverengiler 1,25 ,000
(Ort. 4,09) Degisenler ,64 ,000
Degigenler Kahverengiler ,01 ,000
(Ort. 3,45) Yesiller -,64 ,000
Cevreci trtnleri alirm Kahverengiler Yesiller -1,18 ,000
(Ort. 3,19) Degigenler -,71 ,000
Yesiller Kahverengiler 1,18 ,000
(Ort. 4,37) Degigenler 47 ,000
Degisenler Kahverengiler 71 ,000
(Ort. 3,90) Yesiller -,47 ,000
Cevreci bir triine, alternatifine kiyasla | Kahverengiler Yesiller -1,26 ,000
daha fazla para 6derim (Ort. 2,10) Degisenler -,97 ,000
Yesiller Kahverengiler 1,26 ,000
(Ort. 3,37) Degisenler ,29 ,122
Degisenler Kahverengiler 97 ,000
(Ort. 3,07) Yesiller 529 ,122
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Medeni Durum: Tiketici boliimleri ile tiiketicilerin medeni durumlari arasinda yapilan
capraz tablolama sonucunda hesaplanan Ki-Kare degeri 2 serbestlik derecesinde
16,805°tir ve bu deger boliimler arasinda 0,01 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Sonuglara gore Kahverengiler grubundaki tiiketicilerin %60°’1 bekarken,
Yesiller grubundaki tiiketicilerin %68’1 evlidir. Degisenler grubundaki tiiketicilerin ise
%48’1 evli, %52’si bekardir. Bu sonuglara gore Kahverengilerin daha ¢ok bekar
bireylerden olustugu, Yesiller grubunun c¢ogunlugunu ise evli kisilerin olusturdugu
sonucuna varilabilmektedir.

Egitim: Tiiketici boliimleri ile tiiketicilerin egitim durumlar1 arasinda yapilan ¢apraz
tablolama sonucunda hesaplanan Ki-Kare degeri 4 serbestlik derecesinde 8,474’tiir ve
bu deger bolimler arasinda 0,07 diizeyinde anlamh bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Sonuglara gore Kahverengiler grubundaki tiiketicilerin %50,6’s1 lise
mezunu, %39,3’1 ise yiiksek 6gretim mezunudur. Yesiller grubundaki tiiketicilerin ise
%357,7°1 yiikksek 0gretim mezunuyken, %34°{ lise mezunudur. Degisenler grubundaki
tiikketicilerin de %47,4’1 yiiksek 6gretim, %39,6°s1 lise mezunudur. Cevreci davranislari
acisindan farkliliklar gdsteren boliimler egitim durumlari dikkate alindiginda, Yesiller
grubundaki  bireylerden yiiksek Ogretim mezunu olanlarin, Kahverengiler
grubundakilere kiyasla anlamli derecede yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

4. Sonuc ve Oneriler

Tiiketicilerin ¢evreci davranislari itibariyle farkli ortak 6zellikler tasiyan alt boliimlere
ayrilip ayrilmayacaginin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla hazirlanan ¢alismada boyle bir
boliimlemenin ortaya ¢iktigi ve bu boliimlerdeki tiiketicilerin cesitli dzellikleri agisindan
birbirlerinden farkli olduklar1 goriilmektedir. Caligmanin uygulama boliimiinden elde
edilen sonuglar ve tiiketicilerin gevreci davraniglarina gére yapilan kiimeleme analizi
sonuclari, diinya genelinde hizla gelismekte olan cevreye duyarli iiriin ve hizmetler
sektorii icin hedef kitle tespiti agisindan bir ornek teskil edebilecek niteliktedir. Bu
farkli tiiketici boliimlerinin 6zellikleri ve bu Ozelliklere bagli olarak isletmelere
sunulabilecek oneriler ise sunlardir:

Yesiller: Bu grupta yer alan tiiketiciler ornek kiitlenin %28’ini olusturmaktadir.
Medyada cevre ile ilgili konular takip etme, cevreyi kirletenleri uyarma, gevreye zarar
veren Uriinleri satin alan kisileri uyarma ve ¢evreci etkinliklere katilma gibi aktif ¢evreci
davranislar sergilemektedirler. Cogunlugu orta yas tizeri, evli ve yiiksek G&gretim
mezunu olan bu bdliimdeki bireylerin belirgin ¢evreye duyarh satin alma davraniglar: da
bulunmaktadir. Bu gruptaki bireyler iiriin satin alirken igerigindeki katki maddelerine,
ambalaj malzemesinin ve {rliniin kendisinin geri doniistiiriilebilir olup olmadigina
dikkat etmektedirler. Bu tiiketiciler ¢evreye duyarl: bir {iriine alternatifine kiyasla daha
fazla 6deme yapmay1 uygun gérmektedirler. Bir diger belirgin 6zellikleri ise g¢evreye
duyarli oldugunu bildikleri isletmeleri ve bu isletmelerin {iirlinlerini tercih etme
egilimleridir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin 6zellikleri géz 6niinde bulunduruldugunda
cevreci pazarlama uygulamalarinin ana hedef kitlesi olduklar1 diisiiniilebilir. isletmeler
acisindan miisterileri arasindan c¢evreye daha duyarli bu kitlenin tespiti ve taleplerinin
detayl bir bigimde tanimlanmasi faydali olabilecektir.

Kahverengiler: Calismaya katillan katilimcilarin %23’liik kesimi bu béliimde yer
almaktadir. Cevreye duyarli ve g¢evreci denebilecek davranislart gosterme sikliklart
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oldukga seyrek olan bu gruptaki bireylerin biiyiik ¢cogunlugu geng ve bekar kisilerden
olugmaktadir. Ayrica bu gruptaki bireylerin yarisi lise mezunudur ve yiliksek &gretim
gormiis olanlarin orani yesillere kiyasla daha diistiktiir. Cevreci davranislarina paralel
olarak belirgin bir ¢evreye duyarli satin alma davranisi sergilemeyen bu bireylerin,
diger gruplara kiyasla daha diisiik olmasina ragmen cam ambalajli iiriinleri tercih etme
ve iriinlerin kimyasal igeriklerine dikkat etme gibi 6zellikleri tagidiklar goriilmektedir.
Toplumlar agisindan zaman igerisinde artan ve aratarak devam edecegi diisiiniilen
¢evreci hassasiyet ve igletmelerin ¢evreci pazarlama uygulamalart dikkate alindiginda,
bu grubun c¢evre ile ilgili bilgilendirici kampanyalarin ve bu konunun Onemini
vurgulayan girisimlerin hedef kitlesi olarak goriilmeleri yerinde bir karar olacaktir.

Degisenler: Arastirma 6rnekleminin neredeyse yarisini olusturan bu gruptaki bireyler,
gevreci davranislari agisindan diger iki grubun tam ortasinda bulunmaktadir. Bu
gruptaki bireylerin ¢evreci davraniglart agisindan kararsiza yakin tutumlar sergiledikleri
ve/veya bir gecis asamasinda olduklar1 diisiiniilebilir. Bu gruptaki bireylerin en sik
sergiledikleri ¢evreci davranislar;; cevre ile ilgili konularda medyayr takip etme,
arkadaslartyla c¢evre ile ilgili konularda sohbet etme ve ¢evreyi kirletenleri uyarma
olarak goriilmektedir. Biiyiikk ¢ogunlugu 20-39 yas aralifinda olan bu bireylerin yarisi
evlidir ve yiiksek dgretim gormiistiir. Cevreye duyarli satin alma davraniglart agisindan
da iiriin ambalajinin geri doniistiiriilebilir olmasi disinda ¢alismada 6lgiilen tiim gevreye
duyarli satin alma degiskenlerinde ortalama degerlere (~3,0) sahip olduklar
goriilmektedir. Cevreci tutum ve davranislart agisindan kararsiz sayilabilecek bu
kitlenin O6rneklemin yarisini olusturdugu dikkate alindiginda, isletmelerin g¢evreci
pazarlama uygulamalart ig¢in Onemli bir kitle olduklar1 ortaya c¢ikmaktadir.
Kahverengilerden farkli olarak bu gruptaki bireylerin, ¢evreci pazarlama
uygulamalarina verdikleri tepkilerin daha olumlu olmasi, bu kitleye odaklanildig:
takdirde daha olumlu sonuglar alinabilecegini diisiindiirmektedir.

Cevreci davraniglari agisindan birbirlerinden farkli bu ii¢ grubun belirlenmesi ve bu
orneklem agisindan tanimlanmasimin gergeklestirildigi bu c¢alismada, davranigsal bir
boliimleme siirecinin detaylar1 ve sonuglari bir 6rnekle sunulmustur. Bundan sonraki
caligmalarda olgeklerin farkli ve daha biiyiik kitleler iizerinde yeniden test edilmesi,
stirecin ve yontemin gegerliligi agisindan onemli bir gereklilik olarak goriilmektedir.
Ayrica gelecekteki ¢aligmalarda tiiketicilerin ¢evresel bilgileri ve tutumlar1 agisindan da
degerlendirilmesi ve tanimlanmasi faydali olabilecektir. Cevreye duyarlt davranislari
acisindan farkli 6zellikler tastyan bireylerin iiriin ve ambalajlama hakkindaki ¢evresel
beklentilerinin tespit edilmesi, isletmelerin ¢evreye duyarli iiriin kararlar1 agisindan
Oonemli bir ihtiyaci karsilayabilecektir. Son olarak c¢evreci pazarlama uygulamalarinin
onemli bir parcgasi olan tanitim faaliyetleri dikkate alindiginda, bu gruplar i¢in uygun
reklam stratejilerinin ve mesajlarinin neler olabileceginin ortaya c¢ikartilmasi da
odaklanilmasi gereken diger bir arastirma konusu olarak goriillmektedir.
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