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TUKETICILERIN CEVRECI ISLETMELERE VE URUNLERE KARSI TUTUMLARI: ANKARA,
ISTANBUL VE KIRSEHIR ILLERINDE BIR UYGULAMA

OZET
Tiketicilerin cevreye karsi duyarliliklarinin artmasina bagli olarak
isletmelerin vyapmis olduklari faaliyetlerde de c¢evre Dbilincinin arttiga
goériilmektedir. Bu calismada, Kirsehir, Ankara ve Istanbul’da yasayan
bireylerin satin alma tercihlerinde c¢evreci olan iriin ve isletmeleri tercih
etme diizeyleri 0Olc¢iilmiistiir. Her ilden 120 anket yaptirildi ve toplam da 360
katilimci ile c¢alisma gerceklestirildi. Sehir, egitim, vyas ve cinsiyet
bazinda tiketicilerin c¢evreci tiiketim anlaminda aralarinda farkliligin olup
olmadidi incelenmistir. Sonuc¢ olarak; Kirsehir’de yasayan tiketicilerin pek
cok ifade de cevrecilik acisindan biiyiik sehirlerde (Ankara ve Istanbul)
yasayanlara gore daha duyarli olduklari ortaya c¢ikmistir. Yas, cinsiyet ve
egitim degiskenlerine gbére de gruplar arasinda cevreci tiketim ac¢isindan
anlamli farkliliklar bulunmustur.
Anahtar Kelimeler: Cevreci Tiketim, Yesil Pazarlama,
Cevre Duyarliligi, Enerji Verimliligi,
Ttiketim Tercihi

CONSUMER'’S ATTITUDES CONTRARY TO GREEN BUSINESSES AND PRODUCTS: A SURVEY IN
THE PROVIENCES OF ANKARA, ISTANBUL AND KIRSEHIR

ABSTRACT

Due to increased consumer sensitivity to the environment, the
enterprises have made increasing environmental awareness 1is seen in their
activities. In this study, the individuals who live in Kirsehir, Ankara and
Istanbul, their choice of preferred levels of environmentally friendly

products and Dbusinesses are measured. 120 surveys were done 1in each
province and study was conducted with 360 participants in total. City,
education, age and gender Dbasis, in terms of green consumption of

consumers, whether any differences between them had investigated. As a
result, consumers who live in Kirsehir are more sensitive than consumers
who live in big cities ( Ankara, Istanbul ) has emerged in many expression.
According to the age, gender and education variables, significiant
differences between the groups were found in terms of green consumption.
Keywords: Green Consumption, Green Marketing, Environmetal
Sensitivity, Energy Efficieny, Consumption Preference
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1. GirRis (INTRODUCTION)

Ekonomik wve teknolojik acidan hizla gelisen ve dedisen dinamik bir
cevre icerisinde bulunan isletmeler, varliklarini slirdirebilmeleri ve
hedeflerine wulasabilmeleri ancak ve ancak kendilerinin de bir takim
degisimler icerisinde olmalari ile mimkiin olabilmektedir. Bu da ginimiz
kosullarinin bir geredi olarak isletmelerin esnek yapida olmalarini gerekli
kilmaktadir. Bahsedilen bu dedisim sadece isletmeleri dedil ayni zamanda
tiketicileri de etkisi altina alarak, onlarin da kendi icerisinde degdismesine
neden olmaktadir. Yasanilan bunca hareketlilik, her gegcen giin ortaya c¢ikan
yeni yeni kavramlari ve yukselen trendleri, isletmelerin karsisina
¢cikarmaktadir. Isletmelerin de etkinligini ve varlidini siirdiirebilmesi
yeniligin ve dedisimin kendi isletmelerine uygulanmasi ve dedisen tiiketicinin
isteklerine karsi sorumluluklarini glincellestirebilmeleri ile mumkiin
olabilmektedir.

Son yillarda isletmelerin toplum ve c¢evre ilzerine olan etkileri ile
ilgili olarak kaygilar daha da artmistir. Bu kaygir ve endiselerin
paralelinde, bilim dallarinin Dbircogunda hareketlenme meydana gelmistir.
Ozellikle sosyal bilimlerin diJer alanlarinda oldudu gibi, pazarlama alaninda
da fiziki c¢evre ile pazarlama arasindaki iliski konusulmaya baslanmistir [1].
Pazarlama 1ile c¢evre arasindaki iliski yonlinden pazarlama literatirt
incelendiginde konunun; yesil pazarlama, cevreci pazarlama, ekolojik
pazarlama ve slUrdiritlebilir pazarlama gibi yeni ve farkli kavramlar ile ele
alindigi gorilmektedir [2].

Ginlimiz isletmeleri, cevre dostu driinler {retmenin ve c¢evre dostu
pazarlar sec¢menin yani sira yesil olmayi bir felsefe, hatta bir yasam bicimi
haline getirmekten ve gelecek kusaklara yasanabilir bir dinya birakmaktan
sorumludurlar [3]. Cinkli isletmelerle ilgili her seyi arastiran, sorgulayan
ve zor bedenen miisteri tipleri isletmelerin dodal cevrelerine zarar vermesini
kabullenememektedir. Isletmelerin mevcut rekabet ortaminda siirekliliklerini
devam ettirebilmeleri ig¢in tiiketicilerin tek tek istek wve ihtiyag¢laraini
karsilamis olmalari yeterli degildir. Toplumsal bilince, sosyal sorumluluga
ve c¢evre bilincine sahip olan isletmeler tiliketicilerin gdziinde son derece
6nemli bir imaj kazanmaktadir [4].

“Dinya Arkadaslari” ve “esil Baris” gibi oOrgiitlerin kurulmasi ile
1960’11 vyillarda, ekolojik sorunlar daha sik konusulmaya baslanmis ve
yvarinlarin dinyasinin yasanilir olup olmayacadi tartisilip bununla ilgili
teoriler {dretilmistir. Bu gelismeler, tiiketicilerin davranislarini da ister
istemez sekillendirmistir. DoJadaki bu olumsuzluklari kendilerine dert edinen
yesil tiketiciler, doga dostu veya en azindan bdyle bir imaj c¢izen
isletmelerin Urinlerini tercih etmeye baslamislardir([5]. Tiketici
davranislarinin bu ydénde gelismesi ve dedismesi, pazarda yeni bir tiketici
grubunun olusmasina sebep olmus ve bu grubun giin gectikge Dblylimesinden
dolayi, isletmeler piyasaya c¢evre dostu veya didger bir ifade ile vyesil
irtinler stUrmeye baslamislardir[6]. Yesil irtn, dinyayil kirletmeyen veya dogal
kaynaklari Dbitirmeyen ve geri doniistiiriilebilen veya muhafaza edilebilen
triinlerdir. Yesil tiketici 1ise standart alternatiflerin Otesinde vyesil
iirtnleri satin alan veya c¢evreye dost davranislar benimseyen kimselere
denilmektedir [7]. Baska bir tanima gobre ise kendilerini wve c¢evrelerini,
satin alma gliclerini kullanarak cevreyi korumayi hedefleyen kisilere "Yesil
Tiketici" denilmektedir [8].

Cevre faktortinin oOnem kazanmasi ile birlikte isletmelerin dretim,
mamul veya hizmet olusumu, bunlara badli olarak pazarlama stratejileri
onemli Olclide degismektedir. Doaya dost idrin tasarimlari vyapilmaya
baslanmis ve bu durum yesil pazarlama kavramini ortaya c¢ikarmistir[3]. Yesil
pazarlama; tiuketicilerin istek ve ihtiyaclarini yerine getirirken isletmenin
de hedeflerine ulasmasini saglayacak doda ile dost trtnlerin, idretilmesini,
fiyatlandirilmasini, daditimini ve tutundurulmasini igeren ve Urtnin kullanim
sonrasinl da kapsayan pazarlama faaliyetleridir [9].
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Pazarlama literatiirinde yerini alan “Yesil Pazarlama” kavrami gercek
anlamda 1990'larin baslarinda popililer olmasina radmen 1ilk olarak AMA
(American Marketing Association) tarafindan 1975 vyilinda tartisilmaya
baslanmistir. O tarihlerde AMA tarafindan diizenlenen bir seminerde ekolojik
pazarlama; "kirlilik, enerji tilketimi ve enerji igermeyen kaynak tiketimi
ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz yanlari ile ilgili
bir calisma" seklinde tanimlamistir. Akademisyenler Dbiirokratlar ve diger
katilimcilarin katkilariyla pazarlamanin dogal cevreye etkisinin
incelendigi bu seminerde daha genis acidan, yesil veya cevresel
pazarlamanin; insanlarin, do§al c¢evre izerinde en az zararli etkiye sahip
istek wveya ihtiyac¢larini tatmin etmek ic¢in tasarlanan herhangi bir
degisikligi kolaylastirmak ve diizenlemek ic¢cin icra edilen faaliyetler
bitini olduduna karar verilmistir [4, 10].

Bir baska tanima gore ise yesil pazarlama, “Tiketicilerin ve toplumun
ihtiyag¢larini, karli ve sirdirilebilir sekilde belirlemek, tahmin ve tatmin
etmekten sorumlu, biitliinsel yénetim sirecidir[11]. Ozetle, yesil pazarlama
toplumun ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli deJisimlerin
meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dodal ¢evreye en az
seviyede =zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur
seklinde tanimlanabilmektedir [12].

Yesil pazarlama, c¢evresel sorumlulukla {lretime odaklanarak, c¢evreyi
koruma ilkelerine uygun {rlin iretimiyle ilgilenmektedir. Yesil pazarlama
anlayisinda cevreyi koruma bilinci hé&kimdir [4].

Yesil pazarlama Oncelikli olarak, onun tiiketicilere egitici bilgiler
aktarmaya, sirdiriilebilir gelisme ilkelerine uygun olarak sinirla
kaynaklarin ne sekilde kullanilacagini ve tiketicilerin istek wve
ihtivyaclarinin karsilanmasini tlm organizasyon biinyesinde saglamayi
ama¢lamaktadir [13]. Bununla birlikte vyesil pazarlama, ¢evreye uyumlu,
cevreye dost {Urlnler gelistirip arz etmektedir. Bu yeni kavramin diger
ama¢glari ise bitin paydaslara isletmenin dodal c¢evreye karsi hassas, dost
oldugu fikrini wveren, kalite temelli bir imaj yaratmaya calismaktir. Ayrica
yesil pazarlama yeni tiiketim alanlari vyaratmaktan ziyade, sinirli dogal
kaynaklari en iyi sekilde kullanmayi; kullanilip atilacak drinlerin
firetilmesinden ziyade dodal dengenin saglanmasi ve korunmasi ile enerji
tiketiminin en az seviyeye indirilmesi Uzerinde yodunlasmaktadir. Yesil
pazarlama, c¢evrenin udradidi tahribati engelleyecek ve sanayinin yarattigi
cevre kirliligini azaltacak alternatifler aramaktadir [6,12 ve 14].

Yesil pazarlama, tiketicinin ilgisini c¢ekebilecek c¢evre ile ilgili
iriinlerin nasil yaratildigina ve nasil tanimlandidina bagla etkin
miicadeleleri gosterecek yeni pazarlama ve yonetme stratejileri
gerektirir[6]. Yesil pazarlama yaklasimi dort asamada incelenebilmektedir.
Bu asamalar, ilk olarak cevreci tiketiciler icin yesil drtnler
tasarlanmaktadir. Ornegin alternatif yvakit teknolojisi ile calisan
otomobiller, c¢evreye zarar vermeyen Uriinler vb. Bu asama yesil hedefleme
olarak adlandirilmaktadir. Ikinci asamada, yesil stratejiler
gelistirilmektedir. Ornedin isletme icerisinde daha az atik c¢ikarmak,
enerji verimliligini arttirmak gibi cevreci 6nlemler alinmaktadir. Uclinci
asamada, yesil olmayan vyani ¢evre dostu olmayan {drinlerin {dretimi
durdurularak sadece yesil dirinler iretilmektedir. DOrdiincli ve son asamada
ise sadece yesil veya cevreci olmak yeterli dedildir. Isletme artik her
anlamda sosyal sorumluluk Dbilincine wulasmaktadir. Isletmelerin yesil
pazarlama bilincine ulasabilmeleri isletme killtlirline ve c¢evresel etmenlere
bagdli olarak gelismektedir [15].

Yesil tiliketicilerin c¢evrenin korunmasi konusunda gittikce daha fazla
bilinclenmeleri, ‘Yesil’ olmayi sirket yoneticileri ve 6zellikle
pazarlamacilar ig¢in daha Onemli hale getirmektedir [12]. Cinkid pazarlama
yoneticileri, tiketicinin c¢evresel taleplerini karsilamanin pazarlamadaki
stratejik Oneminin farkina wvarmislardir [16]. Cevreyi korumanin, c¢evre
kalitesini arttirmanin kendi sorumluluklarinin bir parcasi oldudunu anlayan
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yoneticiler, c¢evre stratejisini isletme stratejisiyle bitinlestirme yoniinde
6nemli adimlar atmaktadir [17]. Tuim bunlarin yaninda yesil pazarlama
arastirmalarinin biiyik dedisimler ve yenilikler Onermesi isletmelerin bu
konuya olan ilgilerinin artmasinda o6nemli bir rol oynamaktadir [18].

Isletmelerde stratejik pazarlamanin planlanmasina cevreci kaygilarin
da déhil edilmesi yeni bir fikir dedildir. 1990’11 yillara kadar pazarlama
kavraminin toplumun ve c¢evrenin uzun vadede yarari yerine tiiketicinin
isteklerinin anlik olarak dikkate alinmasi stirekli sorgulanmistir.
Kotler(1972) Dbu kaygilari toplumsal sorumluluk gerektiren pazarlamayl
ongdren ‘toplumsal pazarlama kavrami’ taniminda belirtmektedir. Bu tanim
pazarlamanin karar asamasinda; tiketici talepleri, tiketici ilgileri,
sirket gereklilikleri ve toplumsal refah gibi dért maddeyi icermektedir[19
ve 20].

Gecmis tiliketiciler sadece satin alma ve tliketimle ilgilenirken,
bugliinin tiketicileri ¢evre sorunlarina karsi biyik duyarlilik gdstermekte
ve isletmelerin sorumluluklarinin farkina varmalarini ve dogayil daha iyi
koruyacak uygulamalari Dbeklemektedirler [21]. Bu tiketicilerin sayisi
arttikgca isletmeler ic¢in genis bir pazar olusmaktadir. Ve igletmeler bu
kisilerin Dbluylik wve karli Dbir pazar sinifi olusturabilecek kadar sadik
tiketiciler olabilecegini  kavramakta ve Dbodylelikle, yesil pazarlama
stratejilerini k&rli bulduklari icin bdyle stratejiler gelistirme yoluna
gitmektedirler [22]. Cevreci tiliketiciler veya yesil tiiketiciler isletmeler
acisindan zor ikna edilebilen bir tiiketici grubu olarak goéoriilmektedir [3].

Tliketiciler biling¢li tercihlerle dogal kaynaklarin korunmasini ve
cevreye verilen =zararin azaltilmasini sadlayabilirler. Ginimiizde pazarlama
yoneticilerinin karsilasabilecedi Onemli problemlerden biri tiketicilerin
cevre dostu {iriinlere talebi artarken {riin yelpazelerini incelemek ve bu
yonde gerekli degisiklikleri yapmaktir. Bu amacla pazarlama
arastirmalarinin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerin gelistirilmesi ve
tiketicilerin firmanin {drinlerinin cevre dostu 6zellikleri hakkinda
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. Isletmelerin artik
miisterilerine karsi seffaf ve hesap verebilir olmasi bir zorunluluktur [3].
Isletmelerin, tiiketiciler nezdinde bu derece ©&énemli olan bir konuyu
gormezden gelmeleri mimkin dedildir. Bu konuyu kavrayan isletmeler bunu
firsat olarak gdbrmekte, c¢evreye duyarli bir tavir takinmaktadirlar. Bu
yonde mal ve hizmetler {Uretip pazarlayarak, konuya duyarlilikla yaklasan
tiketicilerin taleplerini karsilayabilmekte ve bdylece rekabet icinde olup
cevreye duyarsiz mal satan rakiplerine gdre pazarda onemli avantajlar elde
edebilmektedirler [23]. Bu basariya etki eden bir baska nokta ise basarila
firmalarin hedef pazardaki tilketicileri tim pazarlama faaliyetleri ig¢in
odak olarak almalaridir. Yani, onlari anlama, hizmet ve tatmin etmeye
kendini adamaktadirlar. Tiketicisinin tutum ve davranislarini, onlarin zevk
ve tercihlerindeki dedismeleri yakindan izleyen, pazarlama programlarini ve
stratejilerini bu dogrultuda sekillendiren isletmeler basariyi
yakalamaktadirlar [24]. Bir organizasyon sadece eylemleri kadar yesildir;
bir firmanin wuygulamalari yesil pazarlamaya uygun dedilse, o firmanin
ambalajlama, Urin ve pazarlama kampanyalarina milyonlarca dolar harcamasi
cok fazla karsilik gdrmeyecektir [25]. Yesil yaklasimin basarisi, firma
ktlttirtinin bir parcasi olabilmeli ve vyeni disinme vyollarini =zorunlu
kilmalidir. Yesil olabilmek i¢in sirketler sadece Orglitlerini, {Uretim
stirec¢lerini uyumlastirmakla kalmayip sirketin varliginin cesitli
boyutlarini nasil disindiklerini de uyumlastirmalidirlar. Sirket stratejisi
ve politikalarinda yer alan yesil yaklasim, tuim yonetim kademelerinde de
onay gordikten sonra yesil pazarlama stratejisinin unsurlari arasinda yer
alabilecektir [21].

Gunumuzde c¢evreye duyarli isletme yOneticileri dogal kaynaklari
verimli kullanmayil O&nemsemeyen, Uretim sonucu ortaya c¢ikan kati atiklara,
kirli sulari, emisyonlari dogal c¢evreye Dbirakan bir anlayistan; dogal
kaynaklar acisindan sona vyaklasildiginin bilincine wvarmis, atiklari geri
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donlistiirmek veya yeniden kullanmak konusunda hassas davranan, {UUretimde
cevre dostu temiz teknolojiler kullanan ve cevre korumayili sadece yasalar
gerektirdigi icin dedil, bir felsefe olarak benimseyen bir anlayisa dogru
gitmektedir [26].

Bireylerin ve Dbireylerden olusmus dedisik sosyo-ekonomik kiiltlirel
gruplarin ¢evre duyarliliklarinin saptanmasi ve bu saptama neticesinde bunu
gelistirici oOnlemlerin alinmasi dodrudan veya dolayli olarak bazi faydalar

saglayacaktir. Ornegin, bireylerin cevre konusunda gbsterecekleri
duyarlilik diizeyine bagli olarak g¢evre sorunlarina karsi kalici Onlemlerin
gelistirilmesi mimkin olabilecektir. Ayrica c¢evreye duyarli tiketici

grubunun artmasi, geri dontsim olanadi olan {drlnlere karsi talebi
arttiracaktir. Dolayisiyla kit kaynaklarin veya 1Ulke kaynaklarinin daha
uzun sireli kullanilmasi saglanacak ve disa bagimli hammadde talebi en
disik dizeyde kalabilecektir[4 ve 27].

Gunumizde tlketiciler biling¢lenmeye, bilgilenmeye ve bunun sonucunda
da sorgulamaya baslamislardir([4]. Kurumlarin sosyal hayata yaklasimlarana,
cevreye duyarliliklarini, urin iceriklerini, {dretim asamalarini ve daha
bircok unsuru derinlemesine sorgulayan tiiketiciler giderek daha az kirlilik
yaratan, atiklari azaltan, daha fazla geri doniisim sadlayan yenilenebilir
kaynaklarin {dretim de daha fazla kullanimini ve {Urlnlerin eko sistem
icerisinde daha glvenli olmasini talep etmektedirler. Yani sadece istek ve
ihtiyac¢larinin karsilanmasi vyeterli dedildir[28]. Dolayisiyla kurumlarin
pazardaki varliklarini devam ettirmeleri ig¢in sosyal calismalara
egilmeleri, gec¢miste hi¢ olmadigdi kadar onem kazanmistir [5].

Bu calismada amac, Kirsehir, Ankara ve Istanbul kentlerinde vyasayan
tiketicilerin g¢evreci f{rinleri ve isletmeleri tercih etme diizeyleri
6lctmleyerek; bu kentlerde vyasayan tlketicilerin g¢evre duyarliliklarini
ortaya koymak ve bu noktada Oneriler gelistirebilmektir.

2. CALISMANIN ONEMI (SIGNIFICANCE OF THE STUDY)

Bu calismanin konusu, farkli illerdeki tiketicilerin cevre ile
cevreci isletme ve {rliinlere karsi tutumlarinin incelenmesidir. Calismanin
farkli illerde uygulanmasi dolayisiyla, bu illerde yasayan tiiketicilerin
cevreci isletme ve iUrlinlere olan bakis agilari arasindaki farkliliklari ve
benzerlikleri ortaya konulmaktadir. Bu kentlerde yasayan bireylerin yesil
pazarlama wuygulamalarina olan ilgileri wve katilim dereceleri ortaya
konulmasi isletmelerin etkin vyesil pazarlama stratejileri olusturmasi
agcisindan onemlidir.

3. ANAKONU (SUBJECT)

Calisma kapsaminda kolayda Ornekleme yontemi ile 3 farkli ilde
(Kirsehir, Ankara ve Istanbul) toplam 360 kisiye ulasilmistir. Bu kisilere
sehrin kalabalik boélgelerinde, 12-26 Nisan 2010 tarihleri arasinda, vyluz
ylize anket yoOntemiyle veriler toplanmistir. Toplanan bu veriler sosyal
bilimler literatiirinde siklikla kullanimi tercih edilen SPSS paket
programinin 16.0 versiyonu kullanilarak analiz edilmistir. Veriler analiz
edilirken ANOVA, T Testi ve Frekans Analizi uygulanmistir.

Arastirmanin kisitlari sunlardir: Uygulama, dogrudan dogruya
davranislari Olg¢mekten ziyade; tutumlari Olcgmeye ydneliktir. Arastirmanin
uygulanmis oldugu ¢ 1lin tim Tlirkiye’yi temsil kabiliyeti bulunmamakla
beraber Tirkiye’nin geneli hakkinda fikir verebilir. Ayrica maliyet ve
zaman unsurlari da arastirmamizin kapsamini daraltan iki kisit olarak
karsimiza c¢ikmaktadir.

Arastirmanin pek c¢ok kisiti olmasina radmen; calisma isletmelere
yesil pazarlama stratejilerinde yol gbsterici olmasi ve farkla
cografyalarda yasayan tlketicilerin tutumlarinda farklilik olup olmadigini
gostermesi agisindan Onemlidir.
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4. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Arastirma Kirsehir, Ankara ve Istanbul illerinin her birinde 120’ser
kisiye uygulanmistir. Her bir sehirdeki katilimcilarin demografik
O0zellikleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1. Frekans dagilimlari: Sehir ve demografik degiskenler
( Table 1. Frequency distributions: City and demographic wvariables)
Kirsehir | Ankara | Istanbul | Toplam | Yiizde
11 120 120 120 360 100
Cinsiyet
Erkek 82 64 58 204 56.7
Kadin 38 56 62 156 43.3
Yas
<25 26 25 36 87 24.5
25-30 21 42 35 98 27.6
31-35 25 19 17 61 17.2
>35 44 33 32 109 30.7
Egitim
I1ké§retim 18 17 54 89 24.7
Lise 55 45 46 146 40.6
Onlisans 24 23 4 151 14.2
Lisans 11 21 12 44 12.2
Yiksek Lisans 12 13 4 29 8.1
Doktora 0 1 0 1 .3

Asagidaki tabloda farkli illerdeki tilketicilerin c¢evreye ve c¢evreci
irinlere olan bakis agilari arasinda farklilik olup olmadidi gdrilmektedir.

Tablo 2. ANOVA ve TUKEY Testi: Iller arasindaki cevreci isletme ve iiriinlere
karsi tiiketicilerin tutumlarzi
(Table 2. ANOVA and TUKEY Tests: Consumer’s attitudes contrary to green
businesses and products between provinces)
ifadeler iller N Ortalama F Sig. Tukey
? Cevreyi klr}e?en o Kirsehir 120 4,2833 5,626 | ,004 | Kirsehir- ,018
isletmelerin lrinlerini Ankara
almak istemem. Ankara Kirsehir -
120 3,8333 fstanbul , 007
Istanbul Ankara -
120 3,7833 fstanbul , 950
Toplam 360 3,9667
2 Cevreyi kirleten Kirsehir Kirsehir-
isletmelerin hangileri 120 3,4500 4,7521,009 Ankara , 987
oldudunu arastiririm. Ankara 120 3,4750 Klrsehlr - ,027
Istanbul
Istanbul Ankara -
120 3,0250 fstanbul ,018
Toplam 360 3,3167
3 Cevreyle dost {rinleri Kirsehir Kirsehir-
daha pahali olsa da 120 3,5417 | 24,420 1,000 Ankara + 000
alirim. Ankara Kirsehir -
120 2,4083 fstanbul ,009
Istanbul Ankara -
120 3,0583 fstanbul , 000
Toplam 360 3,0028
4 Cevreyle dost olan Kirsehir | 120 3,0500 ,814 | ,444
iriinlerin maliyet Ankara 120 2,9167
avantaji olmadikga satin Istanbul | 120 3,1250
almam. Toplam 360 3,0306
5 Cevreyle dost Urin Kirsehir 120 2,2167 2,812 | ,061 Kirsehir- 1365
yoktur. Ankara
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Ankara Kirsehir -
120 2,4417 fstanbul , 049
Istanbul Ankara -
120 2,6083 fstanbul , 574
Toplam 360 2,4222
6 Cevreci idriinler Kirsehir | 120 2,9333 ,636 | ,530
pahalidar. Ankara 120 3,0917
Istanbul | 120 3,1000
Toplam 360 3,0417
7 Cevreci iUriunlerin Kirsehir Kirsehir-
kullanim maliyetleri daha 119 3,0252 3,316,037 Ankara 157
disiktir. Ankara Kirsehir -
120 2,7333 fstanbul , 804
Istanbul Ankara -
120 3,1250 fstanbul , 036
Toplam 359 2,9610
8 Yeni bir Uriniin cevreyi Kirsehir Kirsehir-
korudugunu diisiindiijiimde 120 3,1083 110,388 1,000 Ankara » 000
eskisi calisiyor olsa Ankara Kirsehir -
bile degistiririm. 119 2,4454 Istanbul » 000
Istanbul Ankara -
120 2,4667 fstanbul , 991
Toplam 359 2,6741
9 Enerji verimliligi Kirsehir | 120 4,0250 ,478 | ,620
saglayan trinleri tercih Ankara 120 3,9333
ederim. Istanbul | 120 3,9000
Toplam 360 3,9528
10 Geri doéntstirilebilir Kirsehir | 120 3,6333 ,480 | ,619
malzemeden yapilan Ankara 119 3,7731
iirinleri tercih ederim. Istanbul | 120 3,6833
Toplam 359 3,6964
11 Geri dontstirilmis Kirsehir 120 3,5917 7,550 | ,001 Kirsehir- 507
malzemeden yapilan Ankara
iirinleri tercih ederim. Ankara 120 3,4250 Klrsehir - 001
Istanbul
Istanbul Ankara -
120 3,0250 fstanbul , 022
Toplam 360 3,3472

fller arasinda 4.,6., 9. wve 10. ifadeler acisindan anlamli bir
farklilik bulunamamistir.

e “Cevreyi kirleten isletmelerin f{rinlerini almak istemem” ifadesi
acisindan sehirler arasinda anlamli bir farklilik cikmistir (p<0.01).
Kirsehir-Ankara ve Kirsehir-Istanbul illeri arasinda anlamli
farklilik c¢ikmis, Kirsehir’deki tilketiciler diger illerdekine gdOre
cevreyi kirleten iriinleri iiretenlerin iriinlerini almak
istememislerdir. Ankara ve Istanbul illeri arasinda ise anlamli bir
farklilik bulunamamistir.

e “Cevreyi kirleten isletmelerin hangileri oldugunu arastiririm”
ifadesi ag¢isindan sehirler arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmistir
(p<0.01) . Ankara-Istanbul ve Kirsehir-Istanbul illeri arasinda
anlamli farklilik cikmis, Istanbul’daki tiiketiciler diger iki ildeki
tiketicilere oranla c¢evreyi kirletenleri daha az arastirdiklarini
belirtmislerdir. Ankara ve Kirsehir illeri arasinda ise anlamli bir
farklilik bulunamamistir.

e “Cevreyle dost irinleri daha pahali olsa da alirim” ifadesi ag¢isindan
iller arasindaki fark incelendiginde ¢ 11 arasinda da anlamla
farklilik bulunmustur (p<0.01). Tiketicilerin c¢evreci {rltnleri daha
pahaliya alma istekliligi en fazla Kirsehir ilindeyken; en az istekli
olan il ise Ankara olmustur.

e “(Cevreyle dost {drin yoktur” ifadesi ag¢isindan sehirler arasinda
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anlamli bir farklilik c¢ikmistir (p<0.1l). Kirsehir-Istanbul illeri
arasinda anlamli farklilik c¢ikmis, Kirsehir ilindeki tiketicilerin
cevreyle dost iriin olduuna inanci Istanbul’daki tiiketicilerden daha
fazladir.

e “Cevreci {rilnlerin kullanim maliyetleri daha dustktir” ifadesi
acisindan sehirler arasinda anlamli bir farklilik cikmistir (p<0.05).
Ankara-Istanbul illeri arasinda anlamli farklilik ¢cikmis,
Istanbul’daki tiiketiciler Ankara’daki tiiketicilere gbre cevreci
drtnlerin kullanim maliyetlerini daha disik algilamislardir.

e “Yeni bir {Urlnin c¢evreyi korudugunu disindigimde eskisi c¢alisiyor
olsa bile deJistiririm” ifadesi acisindan anlamli farklilik ¢ikmistair
(p<0.01). Kirsehir-Ankara ve Kirsehir-Istanbul illeri arasinda
anlamli farklilik ¢ikmis, Kirsehir’deki tiketiciler diger illerdekine
gbre vyeni Dbir {dridnin c¢evreyi korududunu diisiindiklerinde eskisi
calisiyor olsa bile deJistirmeyi diisiinmektedirler. Ankara ve Istanbul
illeri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunamamistir.

e “Geri donistirilmis malzemeden vyapilan {rinleri tercih ederim”
ifadesi acisindan sehirler arasinda anlamli bir farklilik c¢ikmistir
(p<0.01) . Kirsehir-Istanbul ve Ankara-Istanbul illeri arasinda
anlamli farklilik c¢ikmis, Istanbul’daki tilketiciler diJer iki ildeki
tiketicilere oranla geri doéntstirilmis malzemeden yapilan dUrinleri
daha az tercih edeceklerini Dbelirtmislerdir. Ankara ve Kirsehir
illeri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunamamistir.

Tablo 3. “T Testi”: cinsiyet farklilidina gdre gevreci isletme ve {riinlere
karsi tiketicilerin tutumlari
(Table 3. “T Test”: according to gender differences consumer’s attitudes
contrary to green businesses and products)

Ifadeler Cinsiyet | N Mean t Sig.

1 Cevreyi kirleten isletmelerin Erkek 204 | 3,9951 , 633
iriinlerini almak istemem. Kadin 156 | 3,9295 , 478

2 Cevreyi kirleten isgletmelerin Erkek 204 | 3,4216 ,076
hangileri oldudunu arastiriraim. Kadin 156 | 3,1795 1,778

3 Cevreyle dost Urinleri daha pahalzi Erkek 204 | 3,0147 , 847
olsa da aliraim. Kadin 156 | 2,9872 ,193

4 Cevreyle dost olan irinlerin maliyet Erkek 204 | 3,0784 ,418
avantaji olmadikc¢a satin almam. Kadin 156 | 2,9679 , 811

5 Cevreyle dost uUridn yoktur. Erkek 204 | 2,3627 , 318
Kadin 156 | 2,5000 | -1,000

e Erkek 204 | 3,0441 , 967
6 Cevreci uUrinler pahalidir. Radin 156 [ 3, 0385 041

7 Cevreci irinlerin kullanim maliyetleri Erkek 203 |1 2,9004 , 339
daha diustktir. Kadin 156 | 3,0321 -,958

8 Yeni bir drinitn c¢evreyi korududunu Erkek 204 |1 2,7696 ,114
distindigumde 655}51Ig§l}$1yor olsa bile Kadin 155 | 2, 5484 1,585

degistiririm.

9 Enerji verimliligi saglayan irinleri Erkek 204 | 3,9363 , 727
tercih ederim. Kadin 156 | 3,9744 -,349

10 Geri donlistiiriilebilir malzemeden Erkek 204 | 3,7647 ,184
yapilan irinleri tercih ederim. Kadin 155 ] 3,6065 1,332

11 Geri ddéniustirilmis malzemeden yapilan Erkek 204 | 3,3922 ,410
driinleri tercih ederim. Kadin 156 | 3,2885 , 824

Kadin ve erkek tluketiciler arasinda sadece “Cevreyi kirleten

isletmelerin hangileri oldudunu arastiririm” ifadesi ac¢isindan anlamli bir

farklilik bulunmustur (p<0.1). Erkek tiuketicilerin kadin tiketicilerden

daha fazla cevreyi kirleten isletmeleri arastirdiklari gorilmistir. Diger
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ifadelerde ise anlamli bir farklilik bulunamamistir.

Tablo 4. “T Testi”: Yas farklilidina gore cevreci isletme ve Urinlere karsi
tiketicilerin tutumlara
( Table 4. “T Test”: according to age differences consumer’s attitudes
contrary to green businesses and products)

Ifadeler Yas N Mean t | Sig.
30 ve -
1 Cevreyi kirleten isletmelerin Alta 1851 3,8432 1,703 /089
irinlerini almak istemem. 30“Ya§ 170 | 4,0765
Ustl
30 ve -
5
2 Cevreyi kirleten isletmelerin hangileri Alta 1851 3,1676 2,185 » 030
oldudunu arastiririm. 30“Ya§ 170 | 3,4647
Ustl
30 ve
. 185 | 3,0162 446 656
3 Cevreyle dost uriinleri daha pahali olsa Alta ! ! !
da alirim. 30“Ya§ 170 | 2, 9529
Ustu
30 ve
4 Cevreyle dost olan irinlerin maliyet Alti 1851 72,9892 ) -, 383 1,702
avantajil olmadikc¢a satin almam. 30“Ya§ 170 | 3, 0412
Ustu
30 veligs|2,4432 | 230,818
N Altza
5 Cevreyle dost Urun yoktur. 30 Yas
et 170 | 2,4118
30 vel 185 |2,9189 ~ 1,104
e Alta 1,629
6 Cevreci uUriunler pahalidir. 30 Yas
st 170 | 3,1412
30 ve
1 ,0432 | 1,424 | ,1
7 Cevreci idrinlerin kullanim maliyetleri Alta 8513,043 o5
daha diustktir. 3OHYa§ 169 | 2, 8580
Ustu
. . e . o 30 ve -
8 Yeni bir drinitn c¢evreyi korududunu 185 1| 2,5568 , 127
i .. . Alti 1,530
dislindigimde eskisi galisiyor olsa bile
degistiririm 30 Yas | 16912, 7692
gre ) Ustii !
30 ve
1 ,891 -, , 34
9 Enerji verimliligi sadlayan tUrinleri Alta 851 3,8919 939 348
tercih ederim. 30”Ya§ 170 | 3, 9941
Ustu
30 ve
10 Geri doénistiiriilebilir malzemeden Alta 1851 3,7027 p 336,737
yapilan iUrinleri tercih ederim. 30”Ya§ 169 | 3, 6627
Ustu
30 ve
1 ,3297 | -,231 | ,817
11 Geri doénistirilmiis malzemeden yapilan Altz 851 3,329 3 8
drinl i ih im.
irtinleri tercih ederim 30“Ya§ 170 | 3, 3588
Ustu

Cevre ile ilgili ifadeler arasinda vyasa gbre farklilik olup
olmadigina bakildiginda, “Cevreyi kirleten isletmelerin {drlinlerini almak
istemem” ve “ Cevreyi kirleten isletmelerin hangileri oldudunu arastiririm”
ifadelerinde anlamli farklilik Dbulunmus ve 30 vyas 1Ustil bireylerin bu
ifadelere daha fazla duyarlilik godsterdikleri gorilmistir. Diger ifadelerde
ise anlamli farklilik bulunamamistir.
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Tablo 5. “T Testi”: egitim farklilidina gdre cevreci isletme ve idriinlere
karsi tiketicilerin tutumlari
( Table 5. “T Test”: according to education differences consumer’s
attitudes contrary to green businesses and products )
Ifadeler Egitim N Mean t | Sig.
Lise ve
2 17| -,1 2
1 Cevreyi kirleten isletmelerin alti 35| 3,96 100,920
Urinlerini almak istemem. On %1s?ns 125 | 3,9760
ve ustu
Lise ve
2 2851 | - 2
2 Cevreyl kirleten isletmelerin alti 35| 3,285 16391 ,523
hangileri oldugunu arastiririm. On %1s?ns 125 | 3,3760
ve ustu
Lise ve
2 - 4 7
3 Cevreyle dost turiinleri daha pahali alti 35 13,0000 03 93
olsa da alirim. On PlS?DS 125 | 3,0080
ve ustu
Lise ve
2 4 - 4 4
4 Cevreyle dost olan urinlerin maliyet | alti 351 3,0043 793 729
avantaji olmadikca satin almam. On PlS?DS 125 | 3,0800
ve ustu
Ia“iii Ve 235|2,4766 | 1,096 | ,274
5 Cevreyle dost Urun yoktur. ®n Lisan
JLSans 25 12,3200
ve ustu
Lise ve | 235 |3,0128 | -,583 | ,560
Ca alta
6 Cevreci uUriunler pahalidir. ®n Lisan
JLSans 125 13,0960
ve ustu
Lise ve
234 | 2,9744 281 77
7 Cevreci iriinlerin kullanim alti 3 = r28 P 779
maliyetleri daha dusuktir. On PlS?DS 125 | 2, 9360
ve ustu
8 Yeni bir drinitn c¢evreyi korududunu ziii ve 235 12,7319 | 1,149 | ,251
disliindigimde eskisi calisiyor olsa Bn Lisans
bile dedistiririm. e 124 | 2,5645
ve ustu
Lise ve
2 447 | -, 2 7
9 Enerji verimliligi saglayan uUrtnleri | alti 35139 72051, 83
tercih ederim. On PlS?DS 125 | 3, 9680
ve ustu
Lise ve
234 -, 2 77
10 Geri donlstirilebilir malzemeden alti 3 3,6838 72931, 770
yapilan triinleri tercih ederim. On Pis§ns 125 | 3, 7200
ve ustu
Lise ve -
2 2681 2
11 Geri donlUstirilmis malzemeden alti 35| 3,268 1,747 /08
yvapilan irinleri tercih ederim. On Pis?ns 125 | 3, 4960
ve ustu
Farkli egditim duzeylerinde c¢evreye vyaklasim ag¢indan farklilik olup
olmadidina Dbakildiginda, gruplar arasinda sadece “Geri dontustirilmis
malzemeden vyapilan Urinleri tercih ederim” ifadesi ac¢isindan farklilik
bulunmustur. Daha editimli katilimcilarin geri donltstiriilmis malzemeden

yapilan drinleri
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5. SONUG VE ONERILER (CONCLISION AND RECOMMENDATIONS)

Bu calisma ile Kirsehir, Ankara ve Istanbul’da bulunan bireylerin
satin alma tercihlerinde c¢evreci olan {drin ve isletmeleri tercih etme
dizeyleri 0Olc¢llmistiir. Bireylerin c¢evreci {Urin ve 1isletmelere Dbakis
acilarini belirlemek amaciyla 11 ifadeden olusan bir O0lcek
gelistirilmistir. Ifadeler 5’1i Likert 6lcedi ile 6lciilmiistiir. Her {i¢ ilden
120" ser kisiye toplamda 360 kisiye bu anketler uygulanmistir.
Katilimcilarin %56,7’si erkek wve %43,3’41 se kadindir. Katilimcilarin
$52,1"1 30 vyas ve altinda bireylerden olusurken %47,9’u 1ise 30 vyasin
fizerindeki bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin yas araliklari ise 15
ile 67 yaslari arasindadir. Katilimcilarin %24,7’si 1ilkoégretim, %$40,6's1
lise, %14,2'si onlisans, %12,2’si lisans ve %8,4’t1 ise lisansiistili egitim
almis bireylerden olusmaktadir.

Uc sehirde yasayan bireylerin cevreci uUrtin ve isletmeleri algilama
agisindan farkliliklarinin olup olmadidi incelenmistir. Kirsehir’deki
tiketicilerin; cevreyi kirleten isletmelerin {dritnlerini almama, c¢evreyle
dost {riinlere daha fazla O&deme ve vyeni bir {rtinin c¢evreyi korudugunu
diistindtiginde eskisi c¢alisiyor Dbile olsa degistirme konularinda diger
illerdeki tiketicilerden daha duyarli olduklari gorilmistiir. Ankara’daki
tiketicilerin g¢evreye dost UrlUnlere daha fazla Odeme konusunda diger
sehirlerdeki tiketicilere gbre daha az istekli olduklari gbérilmistir.
Istanbul’daki tiiketicilerin cevreyi kirleten isletmeleri arastirma ve geri
dontistlirtilmlis malzemeden {retilen {rinleri  kullanma  konusunda diger
illerdeki tiketicilerden daha az istekli olduklari gortlmistir.

Kadin ve erkek tiketiciler arasinda c¢evreci Urldin ve isletmeleri
algilama acisindan farkliliklarinin olup olmadigi incelenmistir. Erkeklerin
cevreyi kirleten isletmeleri arastirma konusunda kadinlara gdre daha
istekli olduklari gdriilmistir.

Lise ve daha alti editim seviyesindeki tiiketiciler ile ©6n lisans ve
fizeri editim seviyesinde olan tiliketiciler arasinda c¢evreci {rin ve
isletmeleri algilama agisindan farkliliklarinin olup olmadigi
incelenmistir. Geri doniistiiriilmiis malzemeden yapilmis Urlnleri tercih etme
konusunda ylksek editim seviyesindeki Dbireylerin daha fazla istekli
olduklarzy calisma neticesinde goriilmektedir. Yesil pazarlamanin
amag¢larindan birinin de tiiketicinin Oncelikli olarak egitilmesi gerektigi
kavramsal c¢ercevede belirtilmisti. Bu c¢alismada ortaya konulan bulgular
neticesinde c¢evre duyarlilidinin alinan editim seviyesine paralel oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Dolayisiyla cevre bilincinin veya
duyarlilidinin arttirilmasina yoénelik editim c¢alismalarinin vyapilmasi
gerekliligdini wvurgulamak gerekmektedir. Lise ve alti e§itim kurumlarinda bu
bilincin olusturulabilmesi ig¢in gerekli c¢alismalarinin yapilmasi, gelecekte
daha vyasanabilir bir c¢evre ig¢in temellerin atilmasina etki edecedi de
ortadadair. Bu bakimdan 6grenim  kurumlarina, medyava, sivil toplum
kuruluslarina ve yesil pazarlamayl benimsemis ve tim organizasyon c¢apinda
uygulayan isletmelere bluyik sorumluluklar dismektedir.

30 yas ve alti tiketiciler ile 30 yasindan biyik tiiketiciler arasinda
cevreci {Urin ve isletmeleri algilama acisindan farkliliklar olup olmadigi
incelenmistir. 30 yasindan buylik tiketicilerin cevreyi kirleten
isletmelerin {drtnlerini almama ve c¢evreyi kirleten isletmeleri arastirma
konusunda 30 vyas ve altindaki tiketicilere gdre daha istekli olduklari
gorilmistir. Yukarida Dbahsedilen egditim aracilidiyla ¢evre Dbilincinin
olusturulmasi, Ozellikle 30 vyas ve alti tiketici grubunun da c¢evreci
isletmeleri arastirmasi, sorgulamasi noktasina etkide Dbulunacaktir ve bu
tiketici grubunun cevre duyarliligdi hususunda biling¢lenmeleri de saglanmis
olacaktar.

Calisma sonucunda klucgik bir il olan Kirsehir’de yasayan tiketicilerin
pek cok ifade de cevrecilik acisindan bilyiik sehirlerde (Ankara ve Istanbul)
yasayanlara gore daha duyarli olduklari ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
6zellikle klicik illerde yasayanlarin c¢evre duyarlilidini gOstermesi
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acisindan O6nemli bir bulgudur. Cevreye duyarli tiketici grubunun artmasai,
geri doniistim olanagi olan driinlere karsi talebi arttiracadgindan,
isletmelerin c¢evre duyarlilidinin vyiliksek oldugu bu bodlgelerde pazarlama
stratejileri olustururken bu durumu gdz ardi etmemesi gerekmektedir.

Arastirmamizda 30 vyas Uzeri ve erkek bireylerin c¢evreyi kirleten
isletmeleri arastirma konusunda motivasyona sahip olduklari gdrilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin cevre ile ilgili kararlarini verirlerken, sadece
cevreye duyarli tiketicileri degil ayni zamanda cevreyi kirleten
isletmeleri arastiran bireyleri de goz Onlnde bulundurmalari gerekmektedir.

Cevreci olmayan isletmelerden alisveris yapmama, enerji verimliligi
saglayan urinleri tercih etme ve geri doénistirlilebilir malzemeden yapilan
iriinleri tercih etme konusunda bilinci daha yiksek iken, cevreci {rinlerin
satin alma ve kullanim maliyetlerinin vyliksek oldugu konusundaki algi
tiketicilerin cevreci irinleri tercih etmelerini sinirlayabilecedi
goriilmektedir. Bu bakimdan isletmelerin drin, fiyat ve tutundurma
stratejilerinde tiketicilerin bu algisini degistirebilme ydninde hareket
edilmelidir. Bunun yaninda tiketicilerin vyesil olarak kabul ettikleri
iirinleri satin alarak, o Urinlerin pazardaki wvarliklarini giiglendirecek ve
daha c¢ok isletmenin bu Urtnleri {Uretmesine sebep olacaktir. Boylelikle
tiketicilerin lzerindeki maliyet Dbaskisi ortadan kalkabilecektir. Bu
durumun diger bir faydasi da c¢evreci olmayan isletmelerinde Dbundan
sonrasinda yesil stratejiler uygulamaya baslayabilecek olmasidir.

Cevreci {riinlerin satin alma maliyetleri ve kullanim maliyetleri
acisindan diger drlnlerle aralarindaki farkliliklara yonelik tutundurma
cabalarinin c¢evreci {Urlnlere olan 1lgiliyi artiracadi godzlenmektedir.
Isletmelerin &zellikle kullanim maliyetlerini wvurgulayarak cevreci iriinlere
yonelik talebi artirabilecekleri godriilmektedir.

Bu c¢alismanin ortaya koydugu diger bir nokta ise Urtn veya firmanin
saglamis oldudu “yesil deger” arttikc¢a, yesil {rin satin almanin da arttigi
veya arttirilabilecedi yoénindedir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin “giris”
boliimiinde Dbahsedilen, toplumsal bilince, sosyal sorumluluga ve c¢evreci
bilince sahip isletmelerin tiiketicilerin nezdinden son derece olumlu bir
konumunun oldudunu ve bu isletmelerin {riinlerinin tercihinde ©&nemli Dbir
etken oldugu disliincesini desteklemektedir.

Cevre ile ilgili uygulamalarda hem isletmelerin hem de tiketicilerin
yeterince bilincli olmalari son derece &nemlidir. Ozellikle tiiketicilerin
cevreye duyarliliklari, cevresel sorunlar ic¢in bluytk o6nem arz etmektedir.
Cinki  tiketicilerin, rekabetin ve secenedin bol oldugu ginimiizde,
isletmeleri etkileyebilme gligleri bulunmaktadair. Ayrica iletisim
kanallarinin c¢esitlenmesi ile bilgiye hizli ulasma ve sanal ortamda grup
olusturabilme gibi imké&nlar sayesinde isletmeler Uzerinde daha fazla baskzi
olusturabilir hale gelmektedirler. Bilingli tiketiciler karsisinda
isletmelerin cevreye daha duyarli hale geleceklerini soylemek, yukaridaki
bilgiler 1sidinda mumkindiir. Bu noktada tiketicilerin c¢evre konusundaki
duyarliliklarinin &lcltilmesi ve Dbu hassasiyetlere uygun stratejiler

gelistirilmesi icin yaptigimiz bu calismanin benzerlerinin
cesitlendirilerek devam ettirilmesi gerekmektedir. Ozellikle biyik
sehirlerde ( Ankara, Istanbul) yasayan tiiketici gruplarinin cevreye karsi
duyarliliklarinin, ki¢gik illerde ( Kirsehir) vyasayan tiketici grubunun

cevre duyarliligina kiyasla daha diisiik seviyede c¢ikmasinin sosyolojik ve
psikolojik etmenleri arastirilmasi uygun olabilecektir. Ayrica c¢alismanin
kapsaminin maddi olanaklar c¢ercgevesinde genisletilmesi, 0Ozellikle bdlgesel
stratejiler ile pazarda rekabet eden isletmelerin, hedef tiketici grubunun
hassasiyetlerini anlayabilmeleri acisindan Onemli bir nokta olarak
durmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin pazarda uygulayacaklari yesil
pazarlama stratejilerini bu dogrultuda olusturmaszi, isletmenin {drin
satislarini olumlu yonde etkileyecedi gibi, isletmenin imajina da son
derece Onemli katkilarda bulunacadi gorilmektedir.
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