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ÖZET 

GÜRLER, Tülay. Yeşil Pazarlama Çerçevesinde Lise ve Üniversite 

Öğrencilerinin Çevreye Duyarlı Ürünlere Eğiliminin Karşılaştırılması Üzerine Bir 

Uygulama, (Yüksek Lisans Tezi), Çorum, 2019. 

KüreselleĢen dünyada özellikle Sanayi Devrimi'nden bu yana yaĢanan geliĢmeler 

birçok fayda yanında sorunları da beraberinde getirmiĢtir. Bunlardan en önemlisi olan 

çevre sorunları dünya genelinde yaĢanan felaketlerle günümüzde yadsınamaz bir hale 

gelmiĢtir. Sanayi Devrimi ile birlikte üretim ve tüketim algısı boyut değiĢtirmiĢ ve 

dünyanın kıt kaynakları çok hızlı bir Ģekilde tükenmeye baĢlamıĢtır. Bu durum ekolojik 

dengeyi bozmuĢ, iklim değiĢikliklerine yol açmıĢtır. Bununla birlikte yakın geçmiĢte 

yaĢanan 'Çernobil Nükleer Sızıntısı', 'Bhopal Kimyasal Sızıntısı', 'Exxon-Valdez Petrol 

Sızıntısı' gibi felaketler, devletleri ve iĢletmeleri çevre konusunda harekete geçmeye 

zorlamıĢtır. Toplumlar, medya kuruluĢları ve gönüllü çevreci kuruluĢlarının da 

baskısıyla devletler arası protokoller imzalanmıĢ, iĢletmeler sosyal sorumluluk 

anlayıĢıyla veya yasalarla zorunlu kılındığı için çevreye duyarlı davranmaya 

baĢlamıĢlardır. Bütün bu geliĢmeler tüketicilerin çevre bilincini geliĢtirmiĢ ve satın alma 

davranıĢlarını etkilemiĢtir. Bu durum 'Çevre' ve 'YeĢil' baĢlığı adı altında birçok 

kavramın doğmasına neden olmuĢtur. Bunlar; 'Çevreci veya Çevresel Pazarlama', 'YeĢil 

Pazarlama', 'Çevreci Ürün', 'YeĢil Yönetim', 'YeĢil Ürün', 'YeĢil Tedarik Zinciri' gibi 

kavramlar olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Bu çalıĢmada „YeĢil Pazarlama‟ kavramı açıklanmıĢ, iĢletmelerin yeĢil 

pazarlamayı tercih etme nedenlerine değinilmiĢ ve tüketicilerin satın alma davranıĢları 

üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Uygulama kısmında ise Hatay ve Çorum illerinde 

eğitim gören lise ve üniversite öğrencilerinin çevreye duyarlı ürünlere eğilimi 

incelenmiĢtir. Öğrencilere çevre bilinci ve satın alma davranıĢlarına yönelik sorulardan 

oluĢan anket yöneltilmiĢ, elde edilen veriler SPSS 18.00 programı kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. Öğrencilerin çevre bilinci ölçülerek yeĢil ürünleri tercih edip etmediği 

belirlenmiĢ ve artan eğitim seviyesinin çevreye duyarlılığa olan etkisi saptanmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

Anahtar Kavramlar: YeĢil Pazarlama, Çevreci Pazarlama, YeĢil Tüketici, 

Çevresel Duyarlılık, YeĢil Ürün 
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ABSTRACT 

GÜRLER, Tülay. An Application on Comparing the Trend of High School and 

University Students to Environmentally Sensitive Products in the Green Marketing 

Framework, (Master Thesis), Çorum, 2019. 

 The developments in the globalized world, especially since the Industrial 

Revolution, have brought along many benefits as well as problems. Environmental 

problems, which are the most important of these, have become undeniable with the 

disasters that are experienced all over the world. With the Industrial Revolution, the 

perception of production and consumption changed dimension and the scarce resources 

of the world began to deplet very quickly. This situation disrupted the ecological 

balance and caused climate changes. However, recent disasters such as the Chernobyl 

Nuclear Spill, Bhopal Chemical Spill, Exxon-Valdez Oil Spill have forced governments 

and businesses to take action on the environment. Intergovernmental protocols have 

been signed with the pressure of societies, media organizations and voluntary 

environmental organizations and businesses have started to act sensitive to the 

environment as they are obliged by social responsibility or laws. All these developments 

have improved the environmental awareness of consumers and influenced their buying 

behavior. This has led to the emergence of many concepts called 'Environment' and 

'Green'. These; 'Environmental or Environmental Marketing', 'Green Marketing', 'Green 

Product', 'Green Management', 'Green Product', 'Green Supply Chain' as the concepts 

appear. 

In this study, the concept of „Green Marketing‟ is explained, the reasons why 

businesses prefer green marketing are discussed and the effect of consumers on 

purchasing behavior is investigated. In the application part, the tendency of high school 

and university students studying in Hatay and Çorum to environmentally sensitive 

products is examined. The students were asked a questionnaire consisting of questions 

about environmental awareness and purchasing behaviors and the data were analyzed 

using SPSS 20.00 program. The environmental awareness of the students was 

determined by determining whether they prefer green products and the effect of 

increasing education level on environmental sensitivity was tried to be determined. 

Keywords: Green Marketing, Environmental Marketing, Green Consumer, 

Environmental Sensitivity, Green Product. 
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GĠRĠġ 

 Son yıllarda teknoloji alanında yaĢanan geliĢmeler tüketicilerin beklentilerinin 

artmasına neden olmuĢ, iĢletmeler tüketicilerin sınırsız ihtiyaçlarını karĢılamak için 

sürekli yeni ürün üretmek zorunda kalmıĢlardır. Bu durum kıt kaynakların tükenmesine, 

üretim aĢamasında ve ürün kullanımı sonrasında çevre kirlenmesine neden olmuĢtur. 

Çevre bilincinin artmasıyla tüketiciler ve gönüllü çevreci kuruluĢlar, devletleri çevreyle 

ilgili yasal düzenlemeler yapmaya zorlamıĢ aynı zamanda iĢletmeleri de YeĢil 

Pazarlama faaliyetlerine yönlendirmiĢtir. YeĢil Pazarlama; ürünün sadece üretim 

aĢamasını çevreci kılan bir anlayıĢ değil üretim, tüketim ve kullanım sonrasını da 

kapsayan faaliyetlerdir.  

 ĠĢletmeler YeĢil Pazarlamayı gerçekleĢtirirken yalnızca ürün veya hizmetin 

çevreci olmasını göz önünde bulundurmaz. Aynı zamanda tüketicilerin tutum ve 

davranıĢlarına göre hareket etmektedirler. ĠĢletmeler tüketicilerin isteklerini yerine 

getirirken bunu sadece kar elde etmek amaçlı değil sosyal sorumluluk anlayıĢı 

çerçevesinde gerçekleĢtirirler.  

 Bu amaçlar doğrultusunda hazırlanan bu çalıĢma üç bölüm halindedir.  

Birinci bölümde YeĢil Pazarlama kavramı açıklanmıĢ, amacı, önemi ve 

tarihçesinden bahsedilmiĢtir. ĠĢletmelerin YeĢil Pazarlamayı tercih edip etmemelerinin 

nedenlerine değinilmiĢtir.  

Ġkinci bölümde tüketici kavramı üzerinde durulmuĢ, tüketiciyi satın alma 

davranıĢına iten nedenler açıklanmıĢ, tüketici ve YeĢil Pazarlama iliĢkisi üzerinde 

durulmuĢtur.  

ÇalıĢmanın uygulama bölümünde ise Hatay ve Çorum illerinde eğitim gören lise 

ve üniversite (lisans) öğrencilerinin çevresel duyarlılıklarını ölçmeye yönelik bir anket 

çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢ ve elde edilen veriler analiz edilerek araĢtırma sonuçlarına 

yer verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 YEġĠL PAZARLAMA 

 

1.1. YEġĠL PAZARLAMANIN TANIMI, AMACI, ÖNEMĠ   

1.1.1. YeĢil Pazarlamanın Tanımı 

YeĢil Pazarlama: Sürdürülebilirlik ilkesini benimseyen, çevresel sorumlulukla 

üretim yapmayı amaçlayan yeni bir pazarlama Ģeklidir. „YeĢil Pazarlama‟ kavramı ilk 

olarak AMA'nın (American Marketing Association) 1975 yılında gerçekleĢtirdiği „YeĢil 

Pazarlama‟ adlı bir seminerde gündeme gelmiĢtir. Bu seminerde bütün katılımcıların 

desteğiyle pazarlamanın çevreye olan etkisi ele alınmıĢ, YeĢil Pazarlama kavramı; 

pazarlamada kıt kaynakların kullanımı, enerji tasarrufu ve kirlilik önleme uygulamaları 

üzerine yapılan faaliyetlerin etkileri olarak ifade edilmiĢtir. BaĢka bir deyiĢle, YeĢil 

Pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılarken çevreye en az seviyede 

olumsuz etki veren faaliyetler olarak tanımlanmıĢtır. (Uydacı, 2011, s. 127).  

Bilim adamlarının YeĢil Pazarlama yerine bazen Çevreci veya Çevresel 

Pazarlama, Ekolojik Pazarlama, Sürdürülebilir Pazarlama ve Sorumlu Pazarlama gibi 

farklı terimler kullandığını görmek mümkündür. Bu terimlerin ortak noktası, 

iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerini yürütürken toplumun istek ve ihtiyaçlarını, çevreye 

verilebilecek zararları minimum düzeyde tutacak Ģekilde davranarak karĢılamaları 

gerektiğidir (Mydock, 2004, s. 26).  

 

1.1.2.  YeĢil Pazarlamanın Amacı  

YeĢil pazarlamanın amaçları Ģunlardır (Uydacı, 2011, s. 187): 

 • Tüketim alanları sınırlandırılarak var olan kaynaklar en verimli Ģekilde 

kullanılmalıdır. 

 • Üretimde kullanılan enerji miktarı düĢürülmeli ve ürünlerin kullanıldıktan 

sonra yeniden değerlendirilmesi amaçlanmalıdır. 

 • Çevreye verilen zararı önleyecek ve sanayileĢmenin oluĢturduğu kirliliği 

azaltacak seçenekler bulunmalıdır. 
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 • Sorumluluk dağıtılarak hükümetler, çevreci kuruluĢlar ve tüketiciler eyleme 

geçirilmelidir. 

 • Çevre dostu ürün tüketimi özendirilmeli, ambalajlama en düĢük seviyede 

kullanılmalı ve halkın geri dönüĢüm bilinci artırılmalıdır. 

 

1.1.3. YeĢil Pazarlamanın Önemi 

YeĢil Pazarlama özellikle son yıllarda yaĢanan geliĢmelerle birlikte iĢletmeler, 

kurumlar ve tüketiciler için son derece önemli hale gelmiĢtir. Bu nedenle YeĢil 

Pazarlamanın öneminin neden arttığını açıklamak zorunlu hale gelmiĢtir. Bu konuda 

toplumun sınırsız ihtiyaçlarının kıt kaynaklarla nasıl karĢılanacağını inceleyen bilim dalı 

olan Ġktisat'ın tanımı bize yardımcı olacaktır. Ġnsanoğlu sınırsız ihtiyaçlarını karĢılarken 

sınırlı dünya kaynaklarına sahiptir. Bu bakımdan ihtiyaçların gerçekleĢtirilebilir olup 

olmadığı sorusu önem kazanmaktadır. Doğal kaynakları tüketen iĢletmeler, tüketicilerin 

sonsuz ihtiyaçlarını karĢılamak için yeni veya alternatif yollar bulmak zorunda 

kalmıĢlardır. Sınırsız ihtiyaçları sınırlı kaynaklarla karĢılama halinde ortaya çıkan bu 

pazarlama faaliyetlerinin nasıl kullanılabileceği YeĢil Pazarlamanın önemini ortaya 

koymuĢtur (Aslan, 2007, s. 8). Bu da YeĢil Pazarlamayı sınırlı kaynakların kontrollü 

kullanımı, üretilen ve tüketilen mallarda doğaya en az zarar verme, üretim aĢamasında 

zararsız bir yol ve süreç izlenmesi, kullanılan ürünlerin geri dönüĢtürülebilmesi 

bakımından hem iĢletmeler hem de tüketiciler nezdinde önemli bir hale getirmiĢtir. 

 

1.2. YEġĠL PAZARLAMANIN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ  

Çevre bilinci ve çevre koruma çabalarının bireysel ve toplumsal açıdan yüzyıllar 

öncesine kadar varan bir geçmiĢi vardır. Fakat bu alanda kapsamlı araĢtırmaların 

yapılması ve etkili politikalar oluĢturma gayretleri 1900'lü yıllardan itibaren görülmeye 

baĢlanmıĢtır (Uydacı, 2002, s. 82). 

1970'lerde baĢlayan çözüm arayıĢlarına bakıldığında bu çalıĢmaların daha çok 

çevre kirliliğin önlenmesi temeline dayandığı görülmektedir. Kirliliğin önlenmesi 

temeline dayanılarak geliĢtirilen teknolojiler, yüksek enerjiye ve fazla hammaddeye 

gereksinim duyan zararlı maddelerin havaya, suya veya toprağa bırakılmadan önce 

azaltılmasını öngören, üretim aĢamasından çok, üretim sonrasında veya ürünün 

kullanılmasından sonra baĢvurulan teknolojiler olmuĢtur (Yılmaz, 1998, s. 1). 
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  Özellikle son yıllarda toplumun, iĢletmelerin, hükümetlerin ve uluslararası 

düzeyde çevreci kuruluĢların bu konudaki çalıĢmaları giderek artmaktadır (Uydacı, 

2002, s. 81). 1970‟li yıllardan günümüze kadar olan pazarlama literatürü incelendiğinde 

bu konunun, Ekolojik Pazarlama, Çevreci Pazarlama, YeĢil Pazarlama ve Sürdürülebilir 

Pazarlama kavramlarıyla ele alındığı görülmektedir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 238-263). 

'Ekolojik Pazarlama' belirli çevre sorunlarının var olan teknolojilerle önlenmesi 

amacı güden pazarlama faaliyetleri olarak dar bir anlamda kullanılmaktadır. 'YeĢil ve 

Çevresel Pazarlama' kavramlarında ise geniĢ bir ürün yelpazesini konu alan yönetsel bir 

bakıĢ açısı yer almaktadır. 'Sürdürülebilir Pazarlama' ise pazarlama faaliyetlerinin 

sürdürülebilir kalkınma anlayıĢı kapsamında ele alınıĢını yansıtmaktadır (Ay ve Ecevit, 

2005, s. 238-263). 

 1970‟lerde baĢlayan çalıĢmalara rağmen, YeĢil Pazarlama fikrinin ortaya çıkıĢı 

1980‟lerin sonlarına doğrudur. YeĢil Pazarlama konusundaki akademik çalıĢmalar bir 

yandan tüketicinin haklarını korumayı amaçlarken bir yandan da tüketim davranıĢlarını 

yeĢil tüketime doğru değiĢtirmiĢtir. Bu durum YeĢil Pazarlamayı, birçok pazarlama 

araĢtırmasının önemli bir konusu haline getirmiĢtir (Peattie ve Crane, 2005, s. 357-370). 

 Özellikle 1986'da Ukrayna‟da meydana gelen Çernobil Nükleer Felaketi 

insanlığın yaptığı bütün üretim faaliyetlerinin çevre ile uyumlu olmasının önemini bir 

kez daha gözler önüne sermiĢtir (Yüksel, 2009, s. 7). 

 Yapılan araĢtırmalarda YeĢil Pazarlamanın yaygınlaĢtığının kanıtı olarak; 

giderek artan çevre duyarlılığı, tüketicilerin yeĢil ürünlere ilgilerinin artması ve bu 

ürünlere daha fazla para ödemeye istekli olmaları gösterilmiĢtir (Peattie ve Crane, 2005, 

s. 357-370).  

 YeĢil Pazarlama anlayıĢı, Ekolojik Pazarlama, Çevreci veya Çevresel Pazarlama 

ve Sürdürülebilir Pazarlama Ģeklinde üç evrede incelenebilir. 

 

1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama 

 Bu evrede YeĢil Pazarlama yaklaĢımı dar bir çerçevede incelenmiĢtir. Sadece 

çevreye zarar veren ürünlere odaklanılmıĢ ve iĢletmelerin bu alandaki çalıĢmalarına 

ağırlık verilmiĢtir. Genel olarak 1960'lı ve 70'li yılların baĢında yaĢanan olayların 

topluma ve çevreye verdiği etkilere dayanmaktadır. Hava kirliliği, sentetik böcek 
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ilaçlarının ekolojik etkileri, petrol atıkları gibi çevresel sorunlar odak noktası olmuĢtur. 

Bu sorunlara neden olan veya bu etkileri azaltabilecek ürünlerin, iĢletmelerin ve 

endüstrilerin belirlenmesine çalıĢılmıĢtır. Birçok iĢletme sorunların çözümünü ekolojik 

açıdan değerlendirmek yerine maliyet arttırıcı bir unsur olarak görmeyi tercih etmiĢtir 

(Shehu, 2010, s. 30).  

 Bu evrede yasal olarak yapılan çevresel düzenlemeler, gereğince dikkate 

alınmamıĢ iĢletmelerin teknik ve hukuki boyutta ele alması gereken bir konu gibi 

görülmüĢtür. (Ekinci, 2007, s. 21). 

 

1.2.2. Ġkinci Evre: Çevreci veya Çevresel Pazarlama  

 1990'lı yılların baĢlarında meydana gelen felaketler çevreci pazarlamanın ortaya 

çıkıĢına etki etmiĢtir. 1984'te Hindistan'daki 'Bhopal Felaketi', 1995'te ozon tabakasının 

delinmesi, 1986'da 'Çernobil Nükleer Felaketi' ve 1989'da 'Exxon-Valdez Petrol 

Sızıntısı' nın sebep olduğu çevre felaketleri bu değiĢimi tetikleyen olaylardan bazılarıdır 

(Yüksel, 2009, s. 7). Medyanın bu olayların olumsuz sonuçlarını gündeme getirmesi 

tüketicilerin çevreye olan bakıĢ açısı değiĢtirmiĢtir. 

 Tüm bu geliĢmeler, çevre ile iĢletme faaliyetleri arasındaki iliĢki açısından 

önemli düĢüncelerden Sürdürülebilirlik, Temiz Teknoloji, YeĢil Tüketici, Rekabet 

Avantajı, Eko- Performans ve Çevresel Kalite gibi kavramların bu evrede ortaya 

çıkmasını sağlamıĢtır (Ekinci, 2007, s. 21). Ekolojik Pazarlamada, sınırlı bir çerçeveyle 

çevreye zararlı ürünlerin ve endüstrilerin üzerinde yapılan çalıĢmalar, Çevreci 

Pazarlamada geniĢ bir yer bulmuĢtur. Küresel boyutlarda hükümetler, iĢletmeler, sivil 

toplum örgütleri ve tüketiciler tarafından dikkat çeken bir konu haline gelmiĢ ve bu 

konuda yapılan çalıĢmalar artmıĢtır. 

 YeĢil Pazarlamanın bu evresinde Ekolojik Pazarlama kapsamına giren ürün ve 

hizmetler sayıca arttırılmıĢ ve çevresel sorunların çözümüne yönelik çalıĢmalar hız 

kazanmıĢtır. Bu durum yeni pazarların oluĢumunu sağlamıĢ ve bazı üretim alanlarını 

değiĢtirmiĢtir; ancak bu geliĢmeler 1990'lı yılların ortasında iĢletmeler açısından çevre 

konusunda yaptıkları çalıĢmalarda rekabet edebilirlik ve devamlılık sağlama 

bakımından sıkıntılı bir durum olarak değerlendirilmiĢtir (Utkutuğ, 2011, s. 1639). Bu 

algı sonucunda ekolojik sorunlara karĢı, birinci evreye göre geliĢme sağlanmıĢ olsa da 

alınan önlemler etkinlik ve uygulama bakımından yetersiz kalmıĢtır. Yine de bu dönem, 
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toplumun çevre bilincinin artması ve bu konuda yapılan çalıĢma alanlarının geniĢlemesi, 

iĢletmelerin çevresel sorunlara yönelik düzenlemelerde bulunması gibi olumlu 

geliĢmeler nedeniyle YeĢil Pazarlama açısından önemlidir. 

 

1.2.2.1. Sürdürülebilirlik 

 Ġkinci evre için sürdürülebilirlik kavramı önemlidir. Robbins, sürdürülebilirlik 

kavramını „Doğal kaynaklar kullanılırken, çevreye olası bir zarar vermeden dengeli bir 

biçimde sürdürmek‟ diye tanımlamıĢtır (Robbins, 2003, s. 40). Çünkü kaynaklar 

sınırlıdır ve gelecek nesiller hayatlarını devam ettirirken bu kaynaklara ihtiyaçları 

olacaktır. 

Gelecek kuĢakların yaĢamlarını sürdürebilmek için ihtiyaç duyacakları kaynakların 

azalması, çevresel kirliliğinin korkutucu boyutlara ulaĢması, biyoçeĢitliliğin yok olması, 

ozon tabakasının delinmesi ve küresel ısınmanın artması sonucu dünyanın hemen 

hemen her yerinde çevre problemlerine olan ilgi artmıĢtır. Doğal kaynakların 

gereğinden fazla kullanılması ve bu durumun sürdürülebilirlikten uzak olması, 

tüketicilerin çevreye zararlı tüketimle ilgili davranıĢlarını değiĢtirmesi ve 

sürdürülebilirlik aĢamasına getirilmesi konusundaki çalıĢmaların üzerinde daha fazla 

durulmasına neden olmuĢtur (Örten, 2009, s. 197).  

 

1.2.2.2. Temiz (YeĢil) Teknoloji 

YeĢil Pazarlamanın Sürdürülebilirlikle birlikte Temiz Teknolojiyi kullanması bu 

evrenin vazgeçilmezlerindendir.  YeĢil pazarlamanın sürdürülebilirlikten sonra gelen bu 

evresi, kirliliğin en az düzeyde tutulduğu, atıkların yok edildiği, yeni ürünlerin ve 

üretim biçimlerinin oluĢturulduğu bir evredir (Yılmaz, 2009, s. 10).  

Küresel ısınma ve ozon tabakasının delinmesi gibi kavramların hayatımıza girmesi 

sonucu sivil toplum örgütleri tarafından belirlenen kısıtlamalarla üretilen teknolojileri 

„YeĢil Teknoloji‟ (Green IT) olarak adlandırmak mümkündür. Doğa dostu bu 

teknolojinin ayırt edici özellikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir 

(https://bilisimveteknik.com/yesil-teknoloji-nedir/, EriĢim Tarihi 27.06.2019): 

 Tasarım aĢamasından itibaren kullanılan metallerin tekrar iĢlenebilir olması 

maden çalıĢmalarını azalmakta ve daha az kanserojen madde içermesine dikkat 

edilmesi sağlık açısından fayda sağlamaktadır. 

https://bilisimveteknik.com/yesil-teknoloji-nedir/
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 Kullanım süresi biten ürünlerin geri dönüĢüm kutularına veya fabrikalarına 

gönderilmesi atık sorununu ortadan kaldırmaktadır. 

 Üretim için kurulan özel tesislerin daha az kaynak kullanması karbon emisyonu 

salınımını azaltmaktadır. 

 Doğa dostu bu ürünler hem üreticilere hem de tüketicilere % 30 ile % 70‟ e 

varan tasarruf imkanı sağlamaktadır. 

1.2.2.3. YeĢil Tüketici 

Çevresel Pazarlamadan söz ederken bilinçli tercih yapan YeĢil Tüketiciden de söz 

etmek gerekir. Bu kavram, çevre konusundaki endiĢelerin, insanların davranıĢlarını 

değiĢtirebileceği düĢüncesinden dolayı ortaya çıkmıĢtır. John Elkington, Julia Hailes ve 

Joel Makower tarafından yazılan “The Green Consumer Guide” (YeĢil Tüketici 

Rehberi) kitabı bu konuyla ilgili tartıĢmaları daha da artırmıĢtır. Bu kitapta YeĢil 

Tüketicinin tanımı; bazı ürünleri almamaya özen gösteren kiĢi olarak yapılmıĢtır. Bu 

ürünleri aĢağıdaki Ģekilde sıralamak mümkündür: 

 Ġnsan sağlığına zararlı ürünler, 

 Üretimi, kullanımı ve atık maddeleri çevre için zararlı olan ürünler,  

 AĢırı ambalajlı ürünler,  

 Hayvanlara Ģiddet yoluyla elde edilen ürünler. 

ĠĢletmeler tüketicilere çevreye duyarlı yeni mal ve hizmetler üreterek bu 

ihtiyaçlarına cevap vermeye çalıĢmıĢlardır. Bununla birlikte, YeĢil Tüketicilerin 

medya aracılığıyla bilgilendirilmesi, yeĢil olmayan iĢletmeler için bir tehlike unsuru 

olmaya baĢlamıĢtır (Yüksel, 2009, s. 8).  

ĠĢletmelerin iyi bir sosyal ve çevresel performansa sahip olmasının rekabet 

avantajı sağladığının keĢfedilmesi, yeĢil pazarlamanın bu iki evresi arasındaki 

önemli bir farktır. 

 

 1.2.2.4.  Rekabet Avantajı  

 Çevreye duyarlı tüketicilerin önemli bir kısmı, iĢletmelerin çevreci ürün ve 

hizmetlerine eriĢim sağlayabilmesi, yeĢil iĢletmelerin rakiplerine kıyasla potansiyel 

talebe ulaĢabildiklerini göstermektedir. Bu doğrultuda yeĢil iĢletmeler 1980‟li yılların 
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sonlarına doğru çevresel performanslarını rekabet avantajına dönüĢtürmüĢler ve birçok 

üründe baĢarılı olmuĢlardır (Aslan, 2007, s. 23).  

 ĠĢletmelerin ürünlerini ve üretim sistemini sadece tek boyutta "YeĢil" olarak 

tanıtmaması, bütüncül yaklaĢımla toplumsal ve çevresel etkilerini kapsaması olarak 

tanımlanabilir (Peattie, 2001, s. 133). Bu tanımlamada eko – performans önemlidir. 

 

 1.2.2.5. Eko - Performans 

 Eko-performans; hammadde ve malzemelerin etkin kullanılması, kirliliğin 

önlenmesi, atığın en aza indirilmesi, geri dönüĢüm ve yeniden kullanım gibi 

uygulamaları içermektedir. Eko-performans, arıtma ve depolama gibi boru sonu kirlilik 

kontrolü yaklaĢımlarının aksine atık oluĢumunu kaynağında önleyerek/azaltarak 

üretimden kaynaklanan çevresel etkileri en aza indirmeyi amaçlamaktadır. Ayrıca, 

ürünleri hammaddeden nihai bertaraf aĢamasına kadar takip eden bir yaĢam döngüsü 

değerlendirme özelliği de göstermektedir. Bu yöntem, iĢletmelerin pazarın değiĢen 

dinamiklerine adapte olmalarını sağlayan, dünyada uygulamaları giderek artan ve 

geliĢen bir araçtır. Bu uygulamaları gerçekleĢtiren iĢletmeler; rekabet üstünlüğü elde 

edebilecek, müĢteri ihtiyaçlarını anlayabilecek, iĢçi sağlığı ve iĢ güvenliği için gerekli 

koĢulları sağlayabilecek, aynı zamanda da çevreyi koruyabilecektir 

(http://www.ferhataltun.com/eko-verimlilik-nedir-isletmemize-ne-saglar/, EriĢim Tarihi 

19.04.2019). 

 ĠĢletmelerin “YeĢil” olma çabaları, eko-performans ölçümleri ve idaresi 

konularında problemlerle karĢılaĢmalarına neden olmuĢtur. Eko-performansı öğrenmek, 

iĢletmelerin kendi sistemlerini tanımalarını ve üretim süreçlerinin çevreye ve topluma 

olan etkisinin farkına varmalarını sağlamıĢtır. 

 

 1.2.2.6. Çevresel Kalite 

 ĠĢletmelerin birçoğu, Toplam Kalite Yönetimi (TQM) programlarını çevreci 

yönetim anlayıĢıyla bir araya getirmiĢ ve sonuç olarak ortaya çıkan bu yeni kavram 

Çevresel Kalite (TQEM) olmuĢtur 

(https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/, EriĢim Tarihi: 

22.06.2019).  

http://www.ferhataltun.com/eko-verimlilik-nedir-isletmemize-ne-saglar/
https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/
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 Bu amaçla iĢletmelere çevre dostu ürünler üretirken kullanmaları gereken 

çevresel kaliteyi destekleyen faaliyetler aĢağıdaki gibi olmalıdır (Emgin ve Türk, 2004, 

s. 11-25).    

 Ürünün satıĢı yerine kullanımının özendirilmesi,  

 Hammaddelerin çevreye daha az zarar vermesi, 

 Hammadde kullanım miktarının azaltılması,  

 Geri dönüĢtürülebilir ambalaj malzemelerinin tercih edilmesi, 

 Tüketicilerin geri dönüĢüm faaliyetlerine katılmalarının sağlanması,  

 Çevre kalitenin geliĢtirilmesi için uzun vadeli planların geliĢtirilmesi. 

 'Sürdürülebilirlik', çevreci davranıĢın en önemli geliĢmesidir. Aynı zamanda 

YeĢil Pazarlamanın kilit noktası olarak da kabul edilmektedir. 

 

1.2.3. Üçüncü Evre : Sürdürülebilir Pazarlama 

 1980‟li yılların baĢlarında sürdürülebilirlik ilkesi önemli bir geliĢme göstermiĢ 

ve BM‟nin Brundtland Raporu‟nu yayınlamasıyla yaygın bir Ģekilde kabul görmüĢtür. 

Sürdürülebilirlik ilkesi;  gelecek nesillerin yaĢam standartlarının iyileĢebilmesi için 

bugün sahip olunan maddi standarttan vazgeçip çevreci yaklaĢımı sağlamayı amaç 

edinmektedir. Bu sebeple insanların veya iĢletmelerin faaliyetlerinin ekolojik 

yöntemlerle belirli bir oranda onları yenileyebileceği doğal kullanımı zorunlu kılar. 

Aynı zamanda ekolojik sistemlerin yaĢanabilirliliğini bozmadan belli bir oranda çevre 

kirliliğine de izin vermektedir (Peattie, 2001, s. 131). 

 

 Sürdürülebilirlik kavramı aĢağıdaki nedenlerden dolayı önemlidir (Peattie, 2001, 

s. 132): 

 Toplum ve iktisatı çevre konusunda bir araya getirir, 

 ĠĢletmelerin, hükümetlerin ve çevreyle ilgili örgütlerin arasında fikir birliği 

sağlar, 

 Küresel bir bakıĢ açısı kazandırmakla birlikte sürdürülebilir olmayan üretim 

ve tüketim yöntemleri gibi birçok çevresel problemin tanımlanmasına olanak 

sağlar, 

 Hükümetlerin ve iĢletmelerin birçoğu stratejik amaç olarak kabullenmiĢlerdir. 
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1.3. YEġĠL PAZARLAMANIN AġAMALARI 

 Çevresel yönetimde iĢletmelerin çevresel davranıĢına yönelik olarak 'Uyum 

Modeli' ve 'Stratejik Model' olmak üzere iki ayrı felsefe ortaya koyulmuĢtur.   

 Uyum Modeli;  yürürlükteki yasa ve yönetmeliklere uygun davranarak çevreye 

yönelik ihlallerde bulunmaktan dolayı ceza almamayı amaçlar.  

 Stratejik Model; iĢletmelerin sürdürülebilir bir rekabet üstünlüğü elde etmek 

için çevresel stratejiler oluĢturmasını ifade eder (Miles ve Covin, 2000, s. 306-307).  

 Malcolm Warner‟ın tespitine göre YeĢil Pazarlama tüm pazarlama faaliyetlerinin 

üzerinde etkiye sahiptir ve yeĢil hedefleme, yeĢil stratejilerin geliĢtirilmesi, çevresel 

oryantasyon ile sorumlu organizasyondan oluĢan dört aĢaması bulunmaktadır. Bunlar 

(Uydacı, 2011, s. 140): 

 

1.3.1. YeĢil Hedefleme 

 YeĢil ürünlerin üretimi çevreci tüketiciler içindir. Bununla birlikte iĢletme yeĢil 

olmayan ürünlerini de üretir. Otomobil firmalarının çevreye daha az zarar veren 

elektrikli veya alternatif yakıt kaynaklı otomobiller yanında çevreye zararlı spor 

otomobiller üretmeye devam edebilmesi örnek gösterilebilir. 

 1.3.2.  YeĢil Stratejilerin GeliĢtirilmesi 

 Bu aĢamada iĢletme yeĢil ve yeĢil olmayan ürünlerin üretmeye devam ederken 

bir yandan da çevre yönelimli stratejiler geliĢtirmeye baĢlar ve iĢletme içinde çevresel 

önlemler alır. ĠĢletme çevreci ürünler üretirken iĢletmenin tüm departmanlarında 

çevresel olguları özümsemeye çalıĢır. 

 1.3.3. Çevresel Oryantasyon 

 Bu aĢamada yalnızca yeĢil ürünler üretilir. Yeni çevreci gereksinmelere uyum 

sağlayacak Ģekilde sürekli olarak ürün geliĢtirmesi yapılır. ĠĢletmede tüketiciden bu 

yönde talep gelse dahi yeĢil olmayan ürünler üretilmez. 

 1.3.4. Sorumlu Organizasyon 

 ĠĢletme sadece yeĢil konularla uğraĢmaz aynı zamanda sosyal sorumluluğun bir 

parçası olarak güncel sosyal konularla da uğraĢır. Pazarlama bölümü ile iĢletmenin 

diğer tüm fonksiyonları iliĢkili hale gelir. 
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1.4.  YEġĠL PAZARLAMA KARMASI 

 YeĢil pazarlama iĢletmelerin bütün faaliyetlerini etkilemektedir. Çünkü 

iĢletmeler sadece üretim süreçlerinde meydana gelen çevresel etkilerden değil ürünlerin 

yaĢam döngüsü boyunca çevreye karĢı olan tüm etkilerinden de sorumludurlar (Rao, 

2004, s. 290). 

 "YeĢil pazarlama günümüze kadar, sadece ürünün çevresel özelliklerinin 

reklamını yapmak olarak algılanmıĢtır. Ürünün sadece çevreci özelliklerini yansıtan 

kavramlar (çevre dostu, geri dönüĢebilir, vb.) kullanılmıĢtır. Ancak yeĢil pazarlama 

stratejisi yalnızca ürünün yeĢil olmasını değil tüm pazarlama bileĢenlerinin yeĢil 

olmasını gerektirir. Geleneksel pazarlamanın tanımı çevreci yaklaĢımla yeniden 

düzenlendiğinde yeĢil pazarlama; toplumun istek ve ihtiyaçlarını tatmin edecek 

değiĢimler oluĢturulurken çevreye en az seviyede zarar verilmesi amaçlanmalıdır. 

Pazarlama anlayıĢının, üretim öncesi ve ürünün tüketiciye ulaĢmasından sonraki süreci 

kapsadığı göz önüne alındığında, tüm aĢamaların yeĢil yaklaĢımla düzenlenmesi 

gerektiği ortaya çıkar (Peattie, 2001, s. 146). 

 YeĢil Pazarlama anlayıĢının baĢarıyla uygulanabilmesi için tüm pazarlama 

faaliyetleriyle bütünleĢtirilmelidir. Bu faaliyetler yeĢil pazarlama karmasını oluĢturan; 

ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurmanın da içinde bulunduğu pazarlama bileĢenlerini 

içermektedir (Polonsky ve Rosenberg, 2001, s. 21-28).  

 

1.4.1. YeĢil Ürün 

 Üretim süreci veya iĢletmenin kendisi ile ilgili özellikler ve ürün ile ilgili somut 

özellikler, ürünün özelliklerini iki açıdan belirleyebilir. Bu iki özellik birleĢerek „YeĢil 

Ürün‟ kavramını oluĢtururlar. Çevreyle uyum ve çevreye verilen zarar 

değerlendirildiğinde her ürün çevre üzerinde az ya da çok olumsuz etki yaratır. Çevre 

üzerinde hiç olumsuz etkisi olmayan bir ürün üretmek mümkün olmamakla birlikte, 

pazarlama yönetiminde “YeĢil Ürün” kavramı, doğal çevrenin korunması ya da 

koĢullarının iyileĢtirilmesi amacıyla enerji ve kaynak tasarrufu sağlayan, içerdiği toksik 

element düzeyi ve kirliliğe yol açan atık oranı azaltılmıĢ ya da tamamen sıfıra indirilmiĢ 

ürünleri tanımlamak için kullanılmaktadır (Ottman vd., 2006, s. 24).  
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 Ken Peattie‟ye (2001, s. 154) göre yeĢil bir ürün 4S formülü ile anlaĢılabilir. 

 Tatmin (Satisfaction): Tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerinin tatmin edilmesidir.. 

 Sürdürülebilirlik (Sustainability): Ürünün hammadde ve kaynaklarının 

devamlılığının sağlanmasıdır. 

 Sosyal Kabul (Social Acceptability): Ürünün veya iĢletmenin doğaya zarar 

vermediğinin toplum tarafından kabul görmesidir. 

 Güvenlik (Safety): Ürünlerin toplum sağlığını tehlikeye atmamasıdır. 

YeĢil ürün ile ilgili tanımlamalardan yola çıkarak yeĢil ürünün üretim aĢamasından 

baĢlayarak kullanım sonrasını da düzenleyen uygulamalar geri dönüĢüm, yeĢil ambalaj 

ve yeĢil etiket olarak sıralanabilir.   

 

 1.4.1.1.  Geri DönüĢüm  

 Kullanım dıĢı kalan geri dönüĢtürülebilir atık malzemelerin çeĢitli yöntemlerle 

hammadde olarak tekrar imalat süreçlerine kazandırılmasıdır. Geri dönüĢümde amaç, 

kullanılmıĢ ürün ve bileĢenlerin yeniden kullanılabilmesidir. Geri dönüĢüm birçok 

kullanılmıĢ ürüne uygulanmaktadır (Karaçay, 2005, s. 319). 

 Geri dönüĢümü aynı zamanda enerji tasarrufu da sağlamaktadır. Örneğin bir ton 

gazeteyi geri dönüĢtürmek dört varil petrol kadar enerji tasarrufu sağlamaktadır 

(Erdoğan ve Ejder, 1994, s. 110). Bu nedenle günümüzde ürün tasarımı yapılırken her 

ürünün geri dönüĢtürülebilecek Ģekilde üretilmesi konusunda uğraĢ verilmektedir. 

 YeĢil ürünün üretimi için; ürünün Ģekli ve kullanım alanları, üretimde 

kullanılabilecek alternatif teknolojilerin olup olmadığı açıkça ortaya konulmalıdır. 

ĠĢletme sürekli olarak „YeĢil‟ i hedeflemeli, ürünü tasarlarken çevre odaklı olmalı, 

gerekirse ürünü değil sistemi değiĢtirmeli, seçenekleri çeĢitlendirmeli, uzun vadeli 

planlama yapmalı, ürünün sunduğu değeri sürekli yeniden değerlendirmelidir. Üretimde 

mümkün olan en doğal içerik kullanılmalı ve doğanın kendi teknolojileri izlenmelidir 

(Ottman, 1998, s. 89-108). 

 

 1.4.1.2.  YeĢil Ambalaj 

 Ambalaj günümüzde ürünün içeriği kadar önem taĢıyan bir bileĢendir. Ambalaj 

içine konulan ürünü koruyan, en temiz ve en güvenilir koĢullarda size ulaĢmasını 

sağlayan, satıĢını, kullanılmasını, taĢınmasını ve depolanmasını kolaylaĢtıran, kullanım 
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sonrası kısmen veya tamamen atılabilecek veya geri dönüĢebilir bir malzemeyle 

kaplanması veya birleĢtirilmesidir (Tek, 1999, s. 372). Ambalajlama, fiziksel dağıtımı 

kolaylaĢtırmakta, ürün satıĢını artırmakta, kullanıcıların saklamasına olanak vermekte, 

yeni ürün geliĢtirmekte, yeni pazarların oluĢumuna katkı sağlamakta ve ihracat artıĢına 

yardımcı olmaktadır. Ambalajın sağlığı korumak ve aldatmayı önlemek gibi iki önemli 

amacı vardır. (Küçük, 2002, s. 24). Özellikle gıda ürünlerinin bozulmayı önleyici 

maddelerle ambalajlanması tüketici sağlığına olumlu etki etmekte, yine ürüne ait bazı 

bilgilere ambalajda yer verilmesi, tüketicinin satın almadan önce ürün konusunda bilgi 

sahibi olmasını sağlamaktadır. 

 Doğal çevreye en az zarar verme amacıyla üretilen yeĢil ürün ile bağlantılı 

olarak aynı amaçları taĢıyan ambalaj „YeĢil Ambalaj‟ (Green Label) olarak 

adlandırılmıĢtır. Ambalajlama çoğu zaman, üründe veya üretim sürecinde maliyetli 

değiĢiklikler yapmadan müĢteriyi olumsuz yönde etkileyecek bir risk almadan 

azaltılabilir (Peattie ve Charter, 1997, s. 405). 

 Çevreci hareket geliĢtikçe, akılcı paketleme gibi daha az malzeme kullanılan ve 

yeniden değerlendirilebilen ambalajlar tercih edilmektedir (Küçük, 2002, s. 26). 

ĠĢletmeler ürünlerini ambalajlarken, daha küçük boyutlarda ve geri dönüĢümü mümkün 

olan hammaddeler seçerek daha az atık için çaba sarf etmektedirler. Tüm ürünleri 

mümkün olan en küçük hacimde paketleyen iĢletmeler bu Ģekilde stoklama ve taĢıma 

gibi dağıtım faaliyetlerinde „yeĢil‟ olmayı baĢararak maliyetlerini düĢürmekte ve bunu 

ürün fiyatlarına yansıtarak rekabet avantajı sağlamaktadır. 

 Ambalajlama, ekonomik kararların yanı sıra ekolojik kararları da içerir. Bunlar 

kullanılan malzemenin azaltılması ve geri dönüĢtürülebilir olmasıdır. Tüketicilerin 

çevre ile ilgili hassasiyetlerini dikkate alarak ambalaj yapmak için, aĢağıdaki stratejiler 

izlenebilir (Ottman, 1998, s. 61-82): 

 Sürdürülebilir hammadde kaynakları kullanmak, 

 Daha az malzeme kullanılacak ambalajlar tasarlamak, 

 Geri dönüĢtürülmüĢ veya dönüĢtürülebilecek malzeme kullanmak, 

 Ambalajları yeniden kullanılabilir üretmek, 

 Ambalajları toprakta çözünebilecek hale getirmek, 

 Çevreye yönelik doğrudan etkiyi azaltmak, 

 Doğal kaynakları ve tehlike altındaki türleri korumak 

 Tüketici ve çevre güvenliğini en üst düzeyde tutmak 
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1.4.1.3.  YeĢil Etiket 

Etiket, ürünü tanımlamak için ambalaj üzerine çeĢitli Ģekillerde basılabilen 

bilgilerdir. Etiket kullanımı, ürün hakkında bilgi verme ve tüketici haklarını koruma 

konusunda yasalarla belirlenmiĢtir (Çınar ve Sağlık, 2006, s. 32). 

Etiketleme ise ürünün veya ambalajının üzerinde yazılı bilgiyi, resimleri ve Ģekilleri 

kapsar. Ambalajların etiketlenmesi ise ürünün özelliklerini ambalajdan ayrı bir Ģekilde 

üstüne yapıĢtırılan, bağlanan veya tutturulan etiketler üzerine okunaklı ve 

bozulmayacak biçimde yazı ve iĢaretlerle gösterilmesi iĢlemidir (Tek, 1999, s. 371-

376). 

 YeĢil Pazarlama faaliyetleri kapsamında yapılan etiketlemelere ECO-LABEL 

logosu, CE logosu ve YeĢil Nokta uygulamaları örnek gösterilebilir. 

 

 1. ECO-LABEL Logosu 

 Eko – etiketleme (Eco - Label), bir ürünün piyasada bulunan aynı kategorideki 

diğer ürünlerden çevre yönünden daha uygun ve daha üstün olduğu konusunda 

tüketicileri bilgilendirmek amacıyla gönüllü olarak kullanılmasıdır (OdabaĢı, 1992, s. 4-

9). 

 

                                  

ġekil 1.1.  Eco-Label Logosu (https://www.brandsoftheworld.com/logo/eco-label) EriĢim Tarihi 12.02.2019 

 

 Eko – etiketlemenin amacı, ürün tasarımcısını çevresel açıdan daha iyi ürün ve 

teknolojilerin geliĢtirilmesi yönünde etkilemektir. Tüketicinin ekolojik yönden daha iyi 

olan ürünü tercih etmesiyle eko – etiket bir pazarlama aracı olarak görevini yerine 

getirmiĢ olacaktır (OdabaĢı, 1992, s. 4-9).  

https://www.brandsoftheworld.com/logo/eco-label
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 Eko etiketlemenin avantajları ve dezavantajlarını Ģu Ģekilde açıklamak 

mümkündür (BaĢaran, 2007, s. 9): 

 Eko Etiketlemenin Avantajları: Dünya Ticaret Örgütünün kurallarına göre 

ürünlerin ayrıĢtırılmasına olanak sağlar. Kirlilik sorununu ve bu sorunun kaynaklarını 

araĢtırır. Diğer uygulamalar kirliliğin maliyetini de dahil ederken, eko etiketleme 

kirliliği önler. Eko etiketleme talebe yoğunlaĢır, bu nedenle tedarikçiler tarafından 

müdahale edilemez. Eko etiketleme piyasa mekanizmasını kullanır. Eko etiketleme 

baĢarılı olursa, AR-GE çalıĢmalarında önceliği çevresel geliĢmeler olan iĢletmeler için 

teĢvik edici bir unsur olabilir. 

 Eko Etiketlemenin Dezavantajları: Eko etiketleme, aynı amaca hizmet eden 

fakat farklı kategorilere ait mallar arasında bir seçim yapmak için etkili bir araç değildir. 

YaĢam döngüsü analizinin tüm çevresel yönleri dahil ettiği düĢünülse de çoğunlukla bir 

baĢka yönünün daha ilave edilebilir olduğu görülebilir. Eko etiketin güvenilirliğini 

arttırmak için iyi ve kapsamlı bir pazarlama gerekir. Eğer tüketiciler çevreye duyarlı 

değil ise ekolojik etiketler tüketicilere hiç etki etmez.  

  

 2. CE Logosu 

 CE Logosu, Avrupa Birliği‟nin 1985 yılında teknik mevzuat uyumu 

çerçevesinde benimsediği Yeni YaklaĢım Direktifleri kapsamına giren ürünlerin 

direktiflere uygun olduğunu ve gerekli tüm uygunluk değerlendirmelerinden geçtiğini 

gösteren bir 'Birlik' iĢaretidir (ÇeĢmecioğlu, 2004, s. 21). 

  

                                      

  

ġekil 1.2. CE Logosu (https://seeklogo.com/vector-logo/99/ce-marking) EriĢim Tarihi 12.02.2019 

 

https://seeklogo.com/vector-logo/99/ce-marking
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CE logosu olan bir ürün, bütün AB ülkelerinde hiçbir engelle karĢılaĢmadan 

serbest dolaĢım hakkına sahip olur (OdabaĢı, 1992, s. 4-9). CE logosu bir kalite iĢareti 

değildir, tüketiciye bir kalite güvencesi vermekten çok, ürünün güvenliğiyle ilgilidir. 

Birçok kalite iĢareti isteğe bağlıdır. Ancak CE logosu ürün için zorunlu tutulmuĢtur 

(ÇeĢmecioğlu, 2004, s. 21).  

 

 3. YeĢil Nokta 

 YeĢil Nokta; Ürün ambalajlarının doğada kalıcı hiçbir madde içermediğini ve 

geri dönüĢümün yapılabileceğini belirten sembollerdir (Çınar ve Sağlık, 2006, s. 32). 

 

 

                                     

  

ġekil 1.3. YeĢil Nokta Logosu (https://pixabay.com/tr/vectors) EriĢim Tarihi 12.02.2019 

 

 YeĢil Nokta, ürün ambalajlarının tüketicilerden toplanması için DSD (Direct 

Selling Association)‟nin bir anlamda tüketicilere vermiĢ olduğu toplama ve 

değerlendirme garantisidir (Çınar ve Sağlık, 2006, s. 32). “YeĢil Nokta” uygulamasının 

amacı; ambalaj atıklarının çevreyi kirletmesinin önlenmesidir. Buna göre, 

ambalajlamada kullanılan malzemelerinin çevreyi kirletmeyen ve kullanım sonrası 

yeniden değerlendirilebilir özelliği olan maddeleri içermesi gerekmektedir (OdabaĢı, 

1992, s. 4-9). 

 

 

 

  

https://pixabay.com/tr/vectors
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1.4.2. YeĢil Fiyat 

 Ürün ve hizmetin satın alınması sonucu elde edilen yararlar için tüketicilerin 

değiĢimde bulundukları değerler toplamı fiyat olarak adlandırılır. Fiyat iĢletme amaç ve 

politikalarının bir sonucu olmakla birlikte pazarlama karmasının önemli unsurlarından 

birisidir (Tenekecioğlu, 2005, s. 8). 

 ĠĢletme kar edebilmek için maliyetlerini sürekli analiz ederek bu maliyetleri 

olabildiğince düĢük düzeyde tutmak için her faaliyetini dikkatlice planlamalıdır. Ürünün 

satıĢ fiyatını aĢağıya çekmek elde edilecek karı azaltarak iĢletmeyi zora sokacaktır. 

Diğer yandan ürünün fiyatının yüksek olması durumunda da hedef kitle tarafından 

ürünün tercih edilmeme tehlikesi bulunmaktadır. Çevrenin korunması amacıyla yapılan 

yatırımlara çok fazla harcama yapıldığı için genellikle yeĢil ürünlerin fiyatı yüksektir. 

Ancak yeĢil tüketiciler uzun vadede daha çok tasarruf sağladığı için bu ürünleri tercih 

etmektedirler. Çevreci otomobillerin diğerlerine oranla daha pahalı olduğu halde talep 

edilmesi bu durumun göstergesidir (Erhan, B. S., 2012, s. 102). 

 

1.4.3. YeĢil Dağıtım  

 Dağıtım ürünün üreticiden tüketiciye ulaĢması sırasında izlediği kanalı ifade 

eder ve pazarlama karmasının diğer elemanları gibi stratejik olarak yönetilmesi gereken 

bir süreçtir. “YeĢil” sıfatının eklenmesiyle kapsamı geniĢleyen dağıtım kavramı üretim 

aĢamasından son müĢteri atığına kadar yapılan faaliyetlerin her bir basamağında 

çevresel duyarlılığı içerecek Ģekilde tekrar yapılandırılmasını gündeme getirmiĢtir 

(Simpson ve Power, 2005, s. 60). 

 ĠĢletmeler açısından önemli bir maliyet faktörü olan dağıtımın temel fonksiyonu 

çevresel maliyetleri en aza indirgemeye çalıĢmaktır. Bu açıdan dağıtımın konularını iki 

ana baĢlık altında incelemek mümkündür. Bunlar 'Dağıtım Kanalı' ve 'Lojistik 

Yönetimi'dir. Çevrenin korunması için dağıtım kanalı stratejisiyle alınabilecek tedbirler 

arasında ise, ürün dağıtımının daha az yakıt kullanarak ve daha az alan kaplayacak 

Ģekilde yapılması için gerekli tedbirlerin alınması, satıĢ noktalarının tüketicilerin daha 

az zaman ve yakıt tüketeceği Ģekilde yerleĢtirilmesi sayılabilir. Bu konuda yeĢil dağıtım 

kanalına en iyi örnek olarak internetten satıĢ verilebilir (Erhan, B. S., 2012, s. 103).  

 Üretici iĢletmelerin son yıllarda iĢe yaramayacak ürünleri ve kullanılmıĢ 

ambalajları kanaldaki aracıların yardımıyla tüketicilerden toplaması yaygınlaĢmıĢtır. Bu 
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iĢleme Tersine Lojistik (Reverse Logistics) denilmektedir. Tersine lojistik faaliyetleri 

iĢletmelere ek mali ve insan kaynakları yükü getirmesine rağmen çevreye duyarlı 

yönetim anlayıĢı bu tür maliyetlere katlanmayı gerektirir (Karaçay, 2005, s. 318). Temel 

amaç; tedarik zinciri sürecini arındırarak her türlü atığın çevreye olan olumsuz 

etkilerinden kurtulmaktır. 

 ĠĢletmelerin Tersine Lojistik faaliyetlerini geliĢtirmede 6R prensiplerini dikkate 

almaları gerekmektedir. Bunlar (Polansky ve Rosenberger, 2001, s. 25): 

 Takip Etme (Recognation): Ürünlerin akıĢının izlendiği süreçtir. 

 Toplama (Recovery): Yeniden iĢlenebilecek ürünlerin toplanmasıdır. 

 Gözden Geçirme (Review): Toplanan malzemelerin yeniden iĢleme 

standartlarına uygun olup olmadıklarının test edilmesidir. 

 Yenileme (Renewal): Ürünü yeniden üretmek için uygun parçaların talep 

edilmesidir. 

 Elden Çıkarma (Removal): Yeniden üretilen ürünlerin tüketicilere 

pazarlanması ve üretimde kullanılmayan malzemelerin atılmasıdır. 

 Yeniden Tasarımlama (Reengineering): Mevcut olan ürünlerin yeniden 

Ģekillendirilip değerlendirilmesidir. 

 

1.4.4. YeĢil Tutundurma 

 Tutundurma, iĢletmenin sunduğu mal veya hizmeti satın alması için tüketiciyi 

ürün hakkında bilgilendirme ve ikna etme çabalarıdır. Bunlar reklam, satıĢ destekleme 

ve halkla iliĢkiler olarak sıralanabilir. Bilinçli, planlı ve koordineli bir biçimde 

gerçekleĢtirilen tutundurma faaliyetleri, iĢletmenin kimliği, kültürü, vizyonu, misyonu 

gibi unsurlarla etkileĢim içindedir. ĠĢletmeler çevreci yaklaĢıma sahip olduklarının 

tüketiciler tarafından algılanmasını sağlamak amacıyla çeĢitli tutundurma araçlarından 

faydalanmaktadırlar. Tutundurma stratejileri tüketicilere verilmek istenen mesajların 

baĢarıya ulaĢmasını sağlamak açısından son derece önemlidir. Bu nedenle YeĢil 

Tutundurma, iĢletmelere geri bildirimi sağlayacak en etkili yeĢil pazarlama karması 

elemanlarından biridir (Erhan, B. S., 2012, s. 106). 

 ĠĢletme tutundurma araçlarını kullanırken çevre odaklı fikirler etrafında hareket 

etmelidir. ĠĢletmelerin tüketicilere vermek istediği mesaj açık ve net olmalıdır. Bunun 
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yanı sıra iĢletmenin tüketicide oluĢturduğu algı ile iĢletmenin faaliyetleri arasında 

tutarlılık bulunmalıdır.  

ĠĢletmelerin bu konuda dikkat etmesi gereken konular Ģunlardır (Uydacı, 2002, s. 

130): 

 Yalnızca doğruluğu ispatlanabilir çevre konuları ile ilgili açıklamalar yapılmalı, 

 ĠĢletme kendisini değil, ürettiği “çevre dostu” ürün ve hizmetleri ön plana 

çıkarmaya çalıĢmalı, 

 ĠĢletme yenilikçi faaliyetlerinin medyada yer almasına dikkat etmeli, 

 Çevreci faaliyetler halka açık bir Ģekilde yapılarak toplumsal katılım sağlanmalı. 

 YeĢil tutundurma faaliyetleri için 'inandırıcılık' gerekli olan en temel unsurdur. 

YeĢil ürünlerin tüketicinin önemsediği değerleri karĢılaması, iĢletmenin söz verdiği 

çevresel yararları sağlaması ve böylece tüketici beklentilerini karĢılayacak performans 

göstermesi gerekir. Bunları gerçekleĢtirirken inandırıcılıklarını korumak için yerine 

getirebilecekleri iddialar kullanmaları ve çevrecilik konusunda tutarlı söylemlere yer 

vermeleri önerilmektedir. (Ottman vd., 2006, s. 31). 

 Tüketici bilgi düzeyinin arttırılmasına yönelik faaliyetler yeĢil tutundurmanın 

önemsediği diğer bir konudur. Bu konuda görüĢ ayrılığı yaĢanmaktadır. Bazıları 

tüketiciyi çevre konusunda bilinçlendirerek daha etkili kararlar vermesi gerektiğini 

savunurken bazıları da bunun pazarlamanın görevi olmadığını bu nedenle tüketicileri bu 

doğrultuda bilgilendirmenin gereksiz olabileceğini savunmaktadır (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001, s. 26). 

 

1.5. ĠġLETMELERĠN YEġĠL PAZARLAMAYI KULLANMA 

NEDENLERĠ 

 Bugünlerde çevresel anlamda yaĢanan değiĢikliklerle beraber, iĢletmelerin 

kendilerini yönetme becerileri, çalıĢma alanları, pazarlama değiĢkenleri, tüketicilerin de 

istek ve ihtiyaçları çok hızlı bir Ģekilde değiĢmektedir. Üreticiler tarafından ticari 

endiĢeler, aralarındaki rekabet ve tüketicilerin istekleri, birden fazla psikolojik kararı 

etkiler ve bu kararlar alınırken tarafların etraflarıyla olan iletiĢimi de çok önemlidir. 

Buna göre; kültür, sosyal çevre, iktisadi geliĢmeler, kiĢilik özellikleri ve teknolojik 

geliĢmeler ile doğal çevrenin iĢletme ile markaların tüketiciler için satın alma kararını 

direk olarak etkilemektedir (Çabuk ve Nakıboğlu, 2003, s. 40).  
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 Bütün bu özelliklerden yola çıkarak iĢletmelerin YeĢil Pazarlama‟yı kullanma 

nedenlerini fırsatlar, sosyal sorumluluk, hükümet baskısı, rekabet baskısı, maliyet ve kar 

faktörü, tüketici baskısı, gönüllü çevreci kuruluĢların baskısı ve sürdürülebilir geliĢme 

olarak sıralamak mümkündür. 

 

1.5.1. Fırsatlar 

 Son yıllarda iĢletmelerin ulusal ve uluslararası mecralarda etkin olmaları, 

endüstriyel sistemlerin çevresel anlamda kaliteyi oluĢturabilecek Ģekilde, yeĢil çevrenin 

olmasıyla ve ayrıca çevreye zarar vermeyen teknolojilere yatırım yapmaları ile 

alakalıdır. ĠĢletmeler, yaĢamlarını sürdürebilmek, kâr yapılarını ve etkilerini 

artırabilmek için yaptıkları çalıĢmalarla çevrelerini, olumlu veya olumsuz etkiledikleri 

ve ayrıca çevrelerinden de etkilenen bir yapıya sahiptirler (Akatay ve Aslan, 2008, s. 

314).  

 Shrivastava, YeĢil kavramının firmalara sağlayacağı üstünlüğü aĢağıdaki gibi 

açıklamıĢtır (Nemli, 1998, s. 292): 

 Çevresel anlamda verimliliğin olması üretimdeki maliyetleri azaltır. Atıkları 

azaltmak, enerji tasarrufunun sağlanmasında, geri dönüĢüm yaratmada 

iĢletmelerin maliyetlerinin azalmasını sağlar.  

 DönüĢtürülebilir ürünlerin geliĢtirilmesiyle iĢletmelere avantaj sağlanır. Gittikçe 

sayıları artan tüketici, çevre dostu ürünleri, paketlemeyi ve yönetim tarzlarını 

talep etmektedir. YeĢil tüketiciler çevreye bilinçli yaklaĢımları olan markaları 

seçer.  

 ĠĢletmelerin kendilerine has ve taklit edilmesi imkansız çevre prosedürleri 

geliĢtirdikleri seviyede endüstrilerinde öncü olabilirler.  

 Çevre dostu bir iĢletme olmak halkla iliĢkiler ve iĢletme imajı açısından 

önemlidir. 

 ĠĢletmelerin çevresel iĢlevselliğinin artması, çevrenin ve iĢletmelerin etkinlikte 

bulunmaları toplum için faydalıdır.  

 ĠĢletme ve markaların çevre dostu olması onların yasalar önünde daha güvende 

olmalarını sağlar.  
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1.5.2. Sosyal Sorumluluk 

 Sosyal sorumluluk tanımı, iĢletmelerin dıĢ çevreye ait kararlarını toplumun 

bütün yapı taĢlarını göz önünde bulundurarak vermesidir. Bu açıdan sosyal sorumluluk; 

iĢletmelerin ekonomik ve hukuki etkilere, iĢ etiğine, toplumun beklentisine uygun bir 

çalıĢma stratejisi kazanmasını sağlamaktadır. Çevre konusunda duyarlı olan birçok 

firma kendilerini çevreye duyarlı bir toplumun parçası görmekte sorumluluk sahibi 

olduklarını göstermektedirler. Böylece iĢletmeler ekonomik hedeflerini tutturmak için 

çalıĢırken çevreyle ilgili yapmak istediklerini gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Bu da 

çevre konusunun iĢletmelerin çalıĢma ve kültür yapısına nüfuz ettiğinin bir 

göstergesidir. Bu durum iĢletme ve markalarda iki farklı davranıĢa yol açmaktadır. 

Bunlar (Marangoz, 2004, s. 74-76): 

 ĠĢletme ve markalar çevresel duyarlılıklarını bir pazarlama aracı olarak 

kullanırlar.  

 ĠĢletme ve markalar çevresel duyarlılıklarını bir pazarlama aracı olarak 

kullanmazlar; fakat bu konuda kendilerini sorumlu hissedip bu sorumluluk 

çerçevesinde davranıĢ sergilerler.  

 

1.5.3. Hükümet Baskısı 

 ĠĢletmeler sebebiyet verdikleri kirlilik sorunlarına çözüm aramak zorundadırlar. 

Bazı iĢletmeler kirlilik etkisini azaltmak için gerekli önlemleri almıĢlardır; fakat temel 

amaçlarının kâr sağlamak olduğu düĢünülürse iĢletmelerin bu faaliyetlere uzun vadede 

devam etmesi beklenmemektedir. ĠĢletmeler mümkün olan en az maliyetle üretimi 

gerçekleĢtirip rekabet avantajı sağlamak isterler. Dolayısıyla bu durum çevre 

kirlenmesinin önlenmesi için kaynak aktarımının yeteri kadar yapılmaması anlamına 

gelmektedir. ĠĢletmeler bu durumdayken hükümetler tüketicileri ve toplumu korumak 

için gereken yasal alt yapı ve düzenlemeleri sağlar. Bu düzenlemeler yeĢil pazarlama 

faaliyetlerini de içerir. Devletin koruma amacıyla yaptığı yasal düzenlemeler Ģunlardır 

(KocataĢ, 1994, s. 485):  

 Zararlı ürün üretimini en az düzeyde gerçekleĢtirmeye çalıĢmak,  

 Zararlı ürünlerin üretimini engellemek için sanayicilerin ve tüketicilerin bu 

yöndeki isteklerini değiĢtirmek,  

 Tüketicileri çevre konusunda bilinçlendirmek. 
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 Ülkemizde çevre ile ilgili konulara ilk kez 1982 Anayasası'nın 56. maddesinde 

yer verilmiĢtir. Bu madde: “Herkes, sağlıklı ve dengeli bir çevrede yaĢama hakkına 

sahiptir. Çevreyi geliĢtirmek, çevre sağlığını korumak ve çevre kirlenmesini önlemek 

devletin ve vatandaĢların ödevidir.” Ģeklindedir (Nemli, 2000, s. 54). Anayasa çevre 

konusunda bu denli önemli bir görev verirken, aynı bölümdeki 65. maddede ise bu 

konuda önemli bir sınırlama getirmektedir. Buna göre, devlet çevre ile ilgili bu 

görevleri mali kaynakların yeterliliği ölçüsünde ve ekonomik istikrarın korunmasını 

gözeterek yerine getirmek durumundadır. Diğer bir deyiĢle, devlet sosyal ve ekonomik 

alanda anayasa ile verilen görevleri ekonomik kaynakları çerçevesinde yerine 

getirebilecektir (Güçtekin, 2011, s. 194).  

 

1.5.4. Rekabet Baskısı 

 ĠĢletmelerin mevcut pazardaki rekabetçi konumlarını kaybetmek istememeleri 

yeĢil pazarlamayı tercih etme sebeplerinden biridir. Bu sebeple iĢletmelerin, tüketicinin 

yeĢil uygulamalar konusunda bilinçlenmesiyle yeĢil ürün ya da hizmetlerin daha çok 

tercih edilmeye baĢladığını söylemek mümkündür. ĠĢletmeler yeĢil pazarlama stratejileri 

ile diğer iĢletmelerden farklı olduğunu vurgulayarak tüketicinin satın alma davranıĢında 

tercih edilme oranını arttırmaya çalıĢmaktadırlar (Grant 2008, s. 217). 

 

1.5.5.Maliyet ve Kar Faktörü 

 YeĢil pazarlama, az girdi daha az atık hedeflediğinden dolayı kaynak 

kullanımında verimlilik buna bağlı olarak tasarrufta da artıĢ sağlar. Bugünlerde birçok 

iĢletme veya marka, özellikle atıkları doğaya çok daha zararlı olan kimya, petrokimya 

ve enerji sektöründeki iĢletme ya da markalar üretim, yönetim ve pazarlama sistemlerini 

değiĢtirerek tüketicilerin çevreyle ilgili taleplerini karĢılamayı umarlar. Söz konusu 

iĢletme ve markalar üretim sistemlerini geliĢtirerek enerji kullanımını ve de atıkları 

azaltmakta, geri dönüĢtürerek yeniden kullanımlarını sağlamaktadır. Böylece iĢletme ve 

markalar belli bir yatırım maliyetiyle karĢılaĢmalarına rağmen maliyetlerini düĢürmekte, 

verimliliklerini ve kârlılıklarını artırabilmektedirler. ĠĢletme ve markalar,  atıkların 

azaltılması sağlarken zorunlu olarak üretim süreçlerini de tekrar gözden geçirmekte ve 

bu Ģekilde üretim süreçlerini de yenileyerek maliyetleri de düĢürmektedirler. YeĢil 

pazarlamanın maliyet yönü iki yeni sektör daha meydana getirmiĢtir. Bunlardan 
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birincisi, atık miktarını veya atıkların çevreye verdiği zararları düĢürücü üretim süreç ve 

teknolojileri üreterek bu teknolojiyi pazarlamak ve danıĢmanlık hizmeti vermektir. 

Daha önemli olan ise, atıkların geri dönüĢümü ve arıtma tesisleri kurarak üretici 

firmaların bu yöndeki isteklerine yanıt vermektir (Ayyıldız ve Genç, 2008, s. 565).  

 Çevreci bir iĢletmenin karĢılaĢtığı önemli sorunlardan biri, diğer ürünlerle 

benzer özellik gösteren çevreci nitelikte ürünleri, çevreci niteliklere sahip olmayan 

ürünler karĢısında nasıl bir fiyat politikası izleyeceğidir. Bu konudaki yargıları 

özetlemek gerekirse (Nemli, 2000, s. 174):  

 Maliyet tasarrufu ile daha uygun bir fiyat, tüketicileri çevre dostu ürünü almaları 

yönünde etkileyecektir. Ürüne olan talep fiyatın düĢük olmasından 

kaynaklanıyorsa iĢletme daha baĢarılı bir strateji için fiyatları düĢürecektir. 

 Fiyat belli seviyede tutulduğunda, ürünün çevresel özellikleri rekabet avantajı 

sağlayabilir.  

 Ürün fiyatının yüksek olduğu durumlarda, yeĢil ürünün çevresel özellikleri ön 

plana çıkarılarak yeĢil ürün için fazladan para ödemeye istekli olan tüketicilere 

iletilmelidir. ĠĢletme ve markalarda çevreye zarar vermeyecek veya bu zararı en 

aza indirgeyecek teknolojilerin kullanılması önem arz etmektedir.   

 Ekonomik kararlar için, iĢletme içi maliyetler ve faydalar dikkate alınırken aynı 

zamanda dıĢsal maliyet ve faydalar da göz önünde bulundurulmalıdır. Çevre 

kirlenmesinin doğurduğu zararlar dıĢsal bir maliyet olarak değerlendirilebilir. Üretim 

sürecinde oluĢan atıkların doğrudan çevreye bırakılması, üretim maliyetlerinde bir fark 

yaratmamasına rağmen toplum gözünde bir maliyeti yani dıĢsal maliyeti olacaktır. Bu 

süreçte uygulanacak yatırım projelerinin yapılabilirliği ölçülürken toplumsal maliyeti 

dikkate almak gerekmektedir (ĠĢseveroğlu, 2001, s. 64).  

 

1.5.6. Tüketici Baskısı 

Günümüzde hızla geliĢen çevresel duyarlılığın, iĢletmeleri çevreye karĢı duyarlı 

olmaya yönelten asıl nedenlerin tüketiciler olduğu düĢünülmektedir. Günümüzde tüm 

dünyada hızla artan çevresel duyarlılık tüketicilerin satın alma davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bu durum ise tüketicilerin çevreci iĢletmelerle ürünlere karĢı 

sergiledikleri tutum hakkında bilgi vermektedir. 1990'lı yıllardan beri bu konuda yapılan 

çalıĢmalar ve yasal düzenlemelerle doğal kaynakların korunmasında ve çevre 
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kirliliğinin azaltılmasında ciddi kazanımlar sağlansa da, birçok bilim adamı ve çevreci 

grup bu problemlerin çözümünün yalnızca teknolojik geliĢme ile sağlanamayacağı 

görüĢündedir. Genel görüĢler; çevresel problemlerin çözülebilmesi için insanların, ev 

atıklarını geri dönüĢtürmesi ve toplu taĢımacılığı tercih etmesi gibi çevreci tutumlara 

iliĢkin davranıĢlara uyumlu olması Ģeklindedir. Olumsuz çevresel etkilerin en aza 

indirgenebilmesi için tüketicilerin çevre bilincine sahip olması yani yeĢil tüketici 

davranıĢlarını özümsemesi gerekmektedir (Nakıboğlu, 2007, s. 425). 

 Ülkemizde çevresel anlamda kaygı güden tüketici sayısında son yıllarda hızlı bir 

artıĢ olmasına rağmen, çevreci ürünlerin Ģu an için tüketici davranıĢlarında 

belirginleĢmiĢ eylemler kadar etkin olmadığı açıktır. Tüketicilerin çevre konusunda 

kaygılı olmalarına rağmen alıĢveriĢlerine bunu yansıtamamalarının pazarlama karması 

ile alakalı olduğu söylenebilir (Çabuk vd., 2008, s. 87)  

 Kamuoyunda artan çevreci bilinç bu yöndeki reklamların sayısını da artırmıĢtır. 

Yapılan araĢtırmalar, 1980'lerin sonlarından ve 1990'lı yılların baĢlarına kadar yeĢil 

pazarlama faaliyetlerinin ve özellikle reklamlarda çevreci yaklaĢımlar kullanılmasının 

giderek yaygınlaĢtığını göstermiĢtir. 1989 ile 1990 yılları arasında yazılı reklamlar 

arasında çevreci yaklaĢım içerenlerin oranı % 430 artarken; TV reklamlarında bu artıĢ 

oranı % 367 artmıĢtır (Alnıaçık, 2009, s. 53). ĠĢletmeler çevreye bakıĢları hakkındaki 

Ģüpheleri, tüketicinin algısında iyileĢtirmek için reklam vermektedirler. Çevre dostu gibi 

etiketler taĢıyan ürünlerin yaygınlaĢması tüketicilerde bazı üreticilerin sadece satıĢlarını 

artırmak için yeĢili korur gibi görünmeye çalıĢtıklarını düĢündürmektedir. Bu üreticiler 

için çevresel yaklaĢım bir stratejik planlama olarak değil çevrecilik modasına ayak 

uydurmak olarak düĢünülmektedir. Sonuç olarak bu tür kısa vadeli çevrecilik hareketleri 

baĢarısızlıkla sonuçlanmakta, hem tüketiciler hem de denetim uzmanları tarafından 

eleĢtirilere maruz kalmaktadır (Uydacı, 2002, s. 129).  

 

1.5.7. Gönüllü Çevreci KuruluĢların Baskısı 

 Gönüllü çevreci örgütler, devletler, iĢletmeler ve toplumlar üzerinde, onların 

çevre ile ilgili sorunlar hakkında bilgi sahibi olmalarını, çevre bilinci kazanmalarını ve 

bu doğrultuda harekete geçmelerini sağlamak açısından önemli bir rol oynadığı 

bilinmektedir. Çevreci örgütlerin bu yaklaĢımı, iĢletmelerin yeĢil uygulamalara 

yönelmesi için önemli bir baskı unsurudur (Grant 2008, s. 123). STK‟ların faaliyetleri, 
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toplumsal duyarlılığı arttırarak iĢletmeler ve hükümetler üzerinde baskı kurmaktadır. 

Böylece, STK‟lar ve toplum birbirlerini hareketlendirip yeĢil uygulamaların daha 

kapsamlı ve daha güçlü olmasını sağlamaktadırlar. Çevreci kuruluĢlara örnek olarak 

dünyadan Greenpeace, WWF (Dünya Doğal YaĢamı Koruma Vakfı) , IUCN 

(Uluslararası Doğa Koruma Birliği) ve WCS (Doğal Hayatı Koruma Derneği), 

Türkiye‟den ise TEMA (Türkiye Erozyonla Mücadele, Ağaçlandırma ve Doğal 

Varlıkları Koruma Vakfı), TÇV (Türkiye Çevre Vakfı) ve TMMOB (Çevre 

Mühendisleri Odası) gösterilebilir. 

 

1.5.8. Sürdürülebilir GeliĢme 

 Son yıllarda iĢletmelerin toplum içinde artan rolleri, 'Sürdürülebilir GeliĢme' 

kavramının giderek daha fazla önem kazanmasına yol açmaktadır. Günümüzde 

iĢletmeler iktisadın üretken kaynaklarını temsil ettikleri için iĢletmelerin desteği 

olmadan toplumun sürdürülebilir geliĢmeyi baĢaramayacağı öngörülmektedir. Bu 

nedenle, iĢletmelerin sadece ekonomik değer yaratması ve yaĢam kalitesini yükselten 

mal ve hizmet üretmesi değil aynı zamanda yaptıkları çalıĢmaların yol açtığı çevresel ve 

toplumsal problemleri azaltmak için etkin bir Ģekilde çalıĢmaları gerekmektedir 

(Sarıkaya ve Kara, 2007, s. 225). Bu aĢamada, sürdürülebilirlik kavramının odak 

noktası, ekonomik ve teknolojik geliĢmeler sonucu ortaya çıkan çevre sorunlarının 

önlenmesi ve ekosistemin korunmasıdır. Sürdürülebilirlik kavramının birçok alanda 

tartıĢılan bir konu olmasına rağmen tanımlanmasında farklı görüĢler bulunmaktadır. 

Ġnsanların varlığının, kıt kaynakların olduğu hassas bir ekosisteme sahip bir gezegene 

bağlı olduğunu belirten tanımlara karĢılık, insanların sonsuz sosyal ve ekonomik 

amaçlarıyla insani gereksinimlerini dengeli bir Ģekilde karĢılamayı benimseyen tanımlar 

yapılmıĢtır. Ġlk gruptaki karakteristik tanımlar “insan gereksinimlerini çevreye zarar 

vermeden karĢılama” fikrine dayanmaktadır. Ġkinci gruptaki tanımlar ise çevre için 

sorumluluk alarak yapılan bütün faaliyetleri kapsayan ortak bir terimdir (Zeren ve 

Nakıboğlu, 2009, s. 459).  
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1.6. YEġĠL PAZARLAMANIN BAġARISIZLIK NEDENLERĠ 

 1990‟ların baĢlarında yeĢil tüketici kitlesinin artacağı ve bu kitlenin çevreci 

sorumluluğa sahip iĢletmelere yöneleceği tezler savunulmaktaydı. 2000‟li yıllarda 

tüketicilerin çevreci hassasiyetleri sürmesine rağmen, geliĢmelerin beklendiği kadar 

artmadığı görülmektedir. Yapılan araĢtırmalarda yeĢil pazarlama konusundaki 

tartıĢmaların baĢladığı günden bugüne kadar olan sürede atıkların azaltılması, yeĢil 

etiket uygulamaları ve geri dönüĢtürülebilir ambalajlar dıĢında gözle görülür bir 

farklılık görülmemektedir. Bu durum iĢletmelerin bu anlayıĢın temelini anlamadan 

sadece satıĢ anlayıĢıyla yaklaĢmalarından kaynaklanmaktadır. YeĢil pazarlamanın 

uygulamadan kaynaklı ya da tahmin edilen baĢarısızlık nedenleri iĢletmelerden ve 

tüketicilerden kaynaklanan baĢarısızlık nedenleri olarak iki baĢlık altında incelenebilir 

(Aslan, 2007, s. 17): 

  

 1. ĠĢletmelerden Kaynaklanan BaĢarısızlık Nedenleri  

 1980'li yıllarda birçok iĢletme geliĢen yeĢil uygulamalar konusunda 

tüketicilerinin çevresel kaygı duyduklarını fark etmiĢtir. Bu durumdan faydalanmak 

amacıyla piyasada var olan ürünlerini değiĢtirmeden veya kullandıkları teknolojilerde 

basit değiĢiklikler yaparak çevreci bir görünüĢ elde etmeye çalıĢmıĢlardır. Tüketicilerin 

bu durumu fark etmesi iĢletmelerin çevresel duyarlılıklarından kuĢku duyulmasına 

sebep olmuĢtur. 

  ĠĢletmeler, maliyet avantajı sağladığı için çevreci ürünlerin üretiminde yeni 

teknolojileri kullanmaya baĢlamıĢlardır. Fakat yeĢil süreçlerin devamlılığı için temelde 

önemli değiĢiklikler yapılmalıdır. ĠĢletmeler bu değiĢiklikleri maliyetlerin artacağı 

endiĢesiyle uygulamamıĢlardır. Bununla birlikte devletlerin ekosistemi korumak 

amacıyla yaptıkları yasal düzenlemeler de iĢletmelere ek maliyetler getirmiĢtir. Bu 

durum yeĢil pazarlama uygulamalarının iĢletmeler ve tüketiciler açısından bakıldığında, 

pek yarar sağlamadığını göstermektedir. 

 Hükümetlerin çevre için getirdiği yasal düzenlemeler karĢısında baskı hisseden 

birçok iĢletme yeĢil pazarlamayı yalnızca yasal engelleri aĢabilmek için etkin olmayan 

bir Ģekilde uygulamaktadır. Bu durum yeĢil pazarlama anlayıĢının yaygınlaĢmasını 

engellemiĢtir. 
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 2. Tüketicilerden Kaynaklanan BaĢarısızlık Nedenleri  

 YeĢil pazarlama anlayıĢına göre yeĢil tüketicilerin sayısının giderek artacağı 

düĢünülmüĢ ve bu tüketicilerin yeĢil ürünlere daha fazla fiyat ödeyecekleri 

öngörülmüĢtür. Ancak tahminlerin bu doğrultuda gerçekleĢmediği görülmektedir. 

Bireyler, çevreye karĢı duyarlı bir vatandaĢ olmalarına rağmen tüketici olarak satın alma 

davranıĢlarında bu hassasiyetlerinin azaldığı görülmektedir. Tüketicilerin yeĢil 

ürünlerden bekledikleri yararları tam olarak alamamaları bu ürünlerden uzaklaĢmaya 

baĢlamalarına neden olmuĢtur. 

  Kültürel farklılıklar ve ekonomik durumlarına göre insanların öncelikleri 

değiĢmektedir. Buna bağlı olarak tüketicilerin çevreci hassasiyetlerinde, yeĢil ürünlere 

karĢı tutumlarında ve satın almalarında farklılıklar görülebilmektedir. Az geliĢmiĢ 

ülkelerde bireyler yeĢil ürünler almak yerine temel ihtiyaçlarını karĢılamaya öncelik 

verirler. GeliĢmiĢ ülkelerde ise artan çevresel duyarlılık satın alma önceliklerini yeĢil 

ürünlere doğru çevirmiĢtir.   

 

1.7. YEġĠL PAZARLAMADA BAġARIYA ULAġMAK ĠÇĠN YAPILMASI 

GEREKENLER 

 ĠĢletmelerin yeĢil pazarlama faaliyetlerinde baĢarıya ulaĢabilmeleri için yerine 

getirmesi gereken unsurlar vardır. Bunlar (Djaadi, 2016, s. 37): 

  ĠĢletmeler, tüketicilerin tercihlerini neye göre yaptıklarını ve yeĢil ürünlere 

yönelik tepkilerini doğru bir Ģekilde belirlemelidir. 

  ĠĢletmelerin, yeĢil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tüm öğeleri çok iyi belirleyip, 

çevresel uygulamaları sektördeki rakiplerinden daha iyi yaptıklarını 

kanıtlamaları önemlidir. 

  ĠĢletmelerin, hükümetin yaptığı yasal düzenlemeleri, çevreci kuruluĢlarının 

uygulamalarını ve piyasadaki rakip iĢletmelerin yeĢil faaliyetlerini takip 

etmelidir. 

  ĠĢletmelerin, tüketicileri çevresel konularda bilinçlendirmeli ve tüketici ile 

kurdukları iliĢkide akılcı ve nesnel davranmalıdır. 

  Tüketicilerin yeĢil ürünler hakkındaki kuĢkularını giderebilmek adına 

iĢletmeler, yeniliklere açık olmalı ve doğabilecek çevresel sorunları 

giderebilecek Ģekilde sistemlerini uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir. 
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  ĠĢletmelerin, yeĢil bir iĢletme olarak kendilerini tanıtabilmeleri için çevreyle 

ilgili kavramlara hakim olmaları önemlidir. 

  ĠĢletmeler, tüketicilerin yeĢil ürüne ilgi duyup duymayacaklarını araĢtırmalı ve 

bu ürünlerin farkında olduklarından emin olmalıdır. 

  ĠĢletme, yeĢil olan ürününün gelecekte çevreye zararlı bir ürün haline 

gelebileceğini öngörerek yenilikçi bir anlayıĢa sahip olmalıdır. 

  ĠĢletmelerin, tutundurma faaliyetlerinde kanıtlanabilir iddialar kullanmaları 

baĢarılı olmalarını sağlar. Bunu yaparken kolay anlaĢılabilir ifadeler kullanılmalı 

ve abartılı söylemlerden kaçınmalıdır. 

YeĢil Pazarlama ile ilgili oluĢturulan bu kavramsal çerçeveden sonra ikinci 

bölümde araĢtırmanın ana kütlesini oluĢturan tüketicilerin davranıĢ ve tutumlarıyla 

ilgili bilgilere yer verilecektir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM  

YEġĠL PAZARLAMA VE TÜKETĠCĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 

2.1. TÜKETĠM VE TÜKETĠCĠ KAVRAMLARI 

 Genellikle kiĢisel harcamalar olarak da isimlendirilen 'Tüketim' kavramının 

literatürde baĢka Ģekillerde tanımlanması söz konusudur. Genel olarak tüketim kavramı, 

ürünlerin ve hizmetlerin kiĢilerce nihai olarak satın alınma yoluna gidilmesi ve 

kullanılması olarak açıklanmıĢtır (Couldry vd., 2010, s. 24). Daha genel bir ifadeyle 

tüketim kavramı ürünlerin tercihinde çağdaĢlaĢmanın imkanlarını ve kısıtlarını ifade 

eden beĢeri, kültürel ve iktisadi bir yönelim olarak tanımlanmıĢtır. Bu tanımda üretim 

durumunda olan yeni teknolojiler, fikirler ve dağıtım sistemleri, temel sosyal 

kümelenmeler yoluyla biçimlendirilen kurumsal sınırlarda tüketim alanları 

oluĢtururken, bireysel tüketim bir kimlik meydana getirme süreci olarak 

deneyimlenmektedir (Manach vd., 2014, s. 11).  

 Tüketim kavramı yalnızca bir mal ya da hizmet satın almak ya da kullanmak 

olarak değil, aynı zamanda onu seçip muhafaza etmeyi, tamir etmeyi ve nihai olarak bir 

Ģekilde imha etmeyi de içeren ve adım adım gerçekleĢen bir süreç olarak 

tanımlanmaktadır (Nava vd., 2013, s. 87). Bu adımların her birinde, tüketim araĢtırma 

uzmanlarının giderek daha çok dikkat ettikleri çok sayıda karmaĢık alt süreçler vardır. 

Örneğin; mal ya da hizmet seçimi bazen bilinçaltı veya otomatik olarak gerçekleĢirken; 

çeĢitli toplumsal normlara, kültürel öğrenmeye, duygusal faktörlere, önyargılara, 

kimliğin veya tarzın boyutlarına da dayanabilmektedir. Aynı Ģekilde, bir mülkün elden 

çıkarılması, kelimenin tam anlamıyla “atılması” anlamına gelebilecekken, mülkün 

satılması, bağıĢlanması ya da baĢkalarına iletilmesi anlamına da gelmektedir (Thomson 

vd., 2014, s. 1476). Bu nedenle tüketimin bir süreç olarak algılanması ve bu süreçte 

etkili olan faktörler üzerine araĢtırmaların devamlı olarak yapılması önem arz 

etmektedir.  
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2.1.1. Tüketim Kavramının Etkilendiği Faktörler 

 Tüketim kavramı boyunca kullanılan “kiĢiler” olgusu temelde “tüketici” 

olgusunu temsil etmektedir. Bu manada tüketici,  piyasada var olan ürün ve hizmetleri 

talep eden kiĢiler olarak nitelendirilmektedir (Vural, 2015, s. 35). Daha kavramsal  bir 

yaklaĢımla tüketici, piyasadan en son  kullanım için mal ve hizmet satın alan kiĢiler 

olarak tanımlanabilmektedir (Byon vd., 2013, s. 235). Genellikle müĢteri ve tüketici 

terimleri birbiriyle aynı anlamda kullanılmaktadır. Fakat müĢteriler, ürünleri satın alan 

kiĢiler, tüketicilerse ürünleri kullanan kiĢilerdir ve bu sebepten ötürü, müĢteri ürünün 

gerçek tüketicisi olmayabilir (Matthes ve Naderer, 2015, s. 127).  

 Bu kapsamda en genel tanımıyla tüketici; maddeyi tekrar satmak veya 

kullanmak için baĢka bir öğe parçası olarak dâhil etmek yerine, kendi faaliyetlerinde 

bazı ticaret veya hizmet ürünlerini kullanan kiĢi veya kuruluĢtur. YeĢil tüketim ve yeĢil 

tüketici bu tanımlar etrafında incelenmiĢtir ve hangi faktörlerin etkili olduğu da aĢağıda 

sıralanmıĢtır (Terzi, 2016, s. 138): 

 1. Ġhtiyaç: Ürünlerin ve hizmetlerin satın alınmasına yol açan en önemli faktör 

olarak görülmektedir. Bu anlamda ihtiyaç, bireylerin satın alma kararını tetikleyen 

hızlandırıcı bir faktör olarak ifade edilmiĢtir.  

 2. Bilgi Toplama: Bir kiĢi belirli bir ürüne veya hizmete duyduğu ihtiyacı fark 

ettiğinde elinden geldiğince çok bilgi toplayarak bu ihtiyacını gidermeyi 

amaçlamaktadır.  

 3. Alternatif Değerlendirme: Bir sonraki adım piyasada bulunan alternatifleri 

değerlendirmektir. Bu adımda tüketici konuya iliĢkin bilgileri edindikten sonra 

gereksinim, istek ve bütçesine göre en iyi alternatifi seçmeye çalıĢmaktadır.  

 4. Satın Alma: Ġzlenen tüm adımlardan sonra tüketicinin bir sonraki adımı ürün 

veya hizmeti satın almaktır.  

 5. Değerlendirme: Satın alımı iĢlemini, satın alma sonrası değerlendirme adımı 

izlemektedir. Bu değerlendirme, ürünün kendisine faydalı olup olmadığı, ürünün 

ihtiyacını karĢılayıp karĢılamadığı özetle, tüketicinin analiz gerçekleĢtirdiği adımdır.  

 Temel olarak tüketim, birçok faktörden etkilenmektedir. Bunlar aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir (Brewer, 2013, s. 59; Nava vd., 2013, s. 91; Kunchamboo vd., 2017, s. 

126):   
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 1. Fiyatlar: KiĢilerin gelirinde bir artıĢ olmaksızın fiyat seviyelerinde 

gerçekleĢen artıĢlar toplam tüketim düzeyini düĢürmektedir. Bunun ana nedeni, eldeki 

gelirin alım gücünün artan fiyatlardan dolayı azalmasıdır.  

 2. Vergiler: Ürün ve hizmetlere dair vergiler arttıkça, bireyler önceki gibi 

harcama yapmak istemeyecek veya yapamayacaktır. Bunun sonucunun bir getirisi 

olarak da tüketim daha az oranda gerçekleĢecektir. Diğer bir ifadeyle; katlanılan gelir 

vergisi oranlarının tüketim kararlarını etkilediği söylenebilir. Yüksek vergi oranları, 

harcanabilir gelirde düĢüĢe sebep olmakta, dolayısıyla da bireylerin vergi borcunu ifa 

ettikten sonra harcama ve tasarruf için kenara koydukları para tutarının azalması 

anlamına gelmektedir.  

 3. Tasarruf: Bireylerin gelirleri genel olarak tüketim ve tasarruf olmak üzere 

ikiye ayrılmaktadır. Gelirin sabit kaldığını varsayarsak, biri için beklenen artıĢ bir 

diğerinde düĢmeye sebebiyet verecektir. Bu kapsamda tasarruf miktarı arttığında 

tüketim düĢmektedir.  

 4. Güven: Eğer kiĢiler yaĢadıkları ülkelerin ekonomilerinden veya gelecekteki 

gelir düzeylerinden endiĢe ediyorlarsa, tüketimlerinde “azaltma” davranıĢı ortaya 

koyabilmekte ve gereksiz ya da lüks olduğu düĢünülen harcamalarını 

erteleyebilmektedirler. Bu durum çoğunlukla tüketicilerin endiĢeleri sonlandığında 

ortadan kalkmaktadır.   

 

2.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARININ TANIMI VE ÖZELLĠKLERĠ 

 Tüketici davranıĢları: 'KiĢilerin veya grupların istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak 

ürün, hizmet, düĢünce veya deneyimleri seçip satın aldığı, kullandığı veya elden 

çıkardığı süreçlerin bir değerlendirmesi” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Solomon, 2015, s. 

44). 

 

2.2.1. Tüketicinin Satın Alma DavranıĢı ile Ġlgili Tanımlamalar 

 AMA, tüketici davranıĢını “bireylerin hayatlarının değiĢim yönlerini oluĢturan 

etki, davranıĢ ve çevresel olayların dinamik etkileĢimi” olarak adlandırılmıĢtır. BaĢka 

bir deyiĢle tüketici davranıĢı, insanların deneyim kazandığı düĢünce, duyguları ve 

tüketim esnasında yaptıkları eylemleri içermektedir (Fill, 2009, s. 23). Ayrıca, bu 

düĢünce, duygu ve fiillere etkide bulunan çevredeki her Ģeyi içermektedir. Sözü edilen 
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hususlara diğer tüketicilerin yorumları, reklamlar, fiyatlandırma bilgileri, paketleme, 

ürünün görünüĢü ve diğer öğeler de dahildir (Batra ve Kazmi, 2008, s. 7). Bu tanımda 

üç önemli düĢünce bulunmaktadır: 

 1. Tüketici DavranıĢı Dinamiktir:  KiĢisel tüketici istek ve arzuları durağan 

değildir ve toplumda, teknolojide ve benzer durumlarda ortaya çıkan geliĢmelere göre 

sürekli değiĢim göstermektedir. Bu bağlamda üstün pazarlama teorileri geliĢtirmek 

tüketici davranıĢlarının dinamikliğiyle ön plana çıkmaktadır.  

 2. DavranıĢ ve Çevresel Olaylar Arasında EtkileĢim Bulunmaktadır: 

Tüketicileri anlamak ve üstün pazarlama stratejileri geliĢtirmek için tüketicilerin ne 

düĢündüklerini, ne hissettiklerini, ne yaptıklarını ve bunları etkileyen çevresel olguları 

tespit etmek gerekmektedir.  

 3. DeğiĢimi Ġçerir: Tüketici davranıĢlarını açıklamak için değiĢimi de içeren 

mevcut pazarlama tanımları ile birlikte incelemek daha uygun olmaktadır (Peter vd., 

1999, s. 112-127).  

 Tüketici tutumlarına psikolojik yönüyle bakarak genel bir tanımlamada 

bulunmak ve tüketici tutumlarını “pazarlamanın ardındaki psikoloji ve tüketicilerin 

pazarlama davranıĢları” Ģeklinde ifade etmek mümkündür. Buna ek olarak tüketici 

davranıĢlarını incelemede ve bunları anlatmada iki psikolojik disiplinin görev 

almaktadır. Bunlar: 'BiliĢsel Psikoloji' ve 'Sosyal Gruplar Disiplini'dir. BiliĢsel 

Psikoloji, tüketici tutumlarını kiĢisel boyutta incelerken, diğeri tüketicilerin davranıĢını 

çevresel öğeler ile beraber ele almaktadır (Burrow, 2012, s. 168-176).  

 

2.2.2. Tüketicinin Satın Alma DavranıĢı Sonrası ile Ġlgili Tanımlamalar 

 Tüketici davranıĢını anlamlandırmaya yönelik bir diğer tanımda “tüketicilerin 

beklentilerini karĢılayacağını varsaydıkları ürün ve hizmetleri satın alıp kullanmaya, 

analiz etmeye ve elden çıkarmaya çalıĢırken sebep oldukları davranıĢ” olarak 

değerlendirilmiĢtir. Ġnsanların kaynaklarını tüketim kararlarına nasıl yönlendirdikleri 

üzerine odaklanmaktadır. Dolayısıyla tanım; tüketicilerin hangi ürünü, niçin ve hangi 

aralıklarla satın aldıklarını, hangi sıklıkla kullandıklarını, satın alımdan sonra ne yönde 

değerlendirdiklerini ve bu değerlendirmelerin ilerideki satın alımları nasıl etkilediğini 

ve bunların kullanım sonrası nasıl elden çıkaracaklarını ihtiva etmektedir. Bu yönüyle 

incelendiğinde tüketici davranıĢı için satın almaktan fazlası söz konusudur. Bu 
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bağlamda incelemesi gereken üç tüketici faaliyetini aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür  (Schiffman ve Kanuk, 2014, s. 202-218):   

 1. Elde Etmek: Satın alma iĢleminin tamamlanmasına kadar olan satın alma 

dâhil tüm faaliyetlerdir. Örnek olarak, ürün hakkında bilgi edinme, alternatifleri 

değerlendirme ve ürünleri edinme eylemleri verilebilir (Blackwell vd., 2012, s. 324-

331). 

 2. Tüketmek: Tüketicinin satın alma iĢleminden kullanım sonrası ürünleri elden 

çıkarmaya karar verene kadar faaliyetlerin bütünüdür (Schoolman vd., 2016, s. 490-

502). Bu faaliyetler, satın alımdan sonra bir ürün veya hizmetin kullanımını irdeleyen 

tüketici davranıĢının çekirdeğini oluĢturmaktadır (Holbrook, 1987, s. 128-132).  

 3. Atmak: Tüketicinin ürünün geri kalanından veya ürünün pazara 

sürülebileceği herhangi bir ambalajdan kurtulmaktır. Bu noktada dikkat edilmesi 

gereken hususlar; çevreci bakıĢ açısı, geri dönüĢüm veya tekrar kullanma, yeniden satıĢ 

vb. Ģeklinde sıralanabilir (Solomon, 2015, s. 207).  

 

2.3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARARLARINI ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLER 

 Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen faktörler bireysel, psikolojik, 

ekonomik, sosyal ve kültürel faktörler olarak sıralanabilir.  

 

2.3.1. Bireysel Faktörler 

 Tüketici davranıĢlarını, bireysel farklılıkların beĢ ana kategorisi etkilemektedir. 

Bunlar: demografi, tüketici kaynakları, motivasyon, bilgi dağarcığı ve tutumlardır 

(Blythe, 2014, s. 305-307):  

 1. Demografi, Psikografi, Değerler ve KiĢilik: Tüketicilerin satın alma karar 

ve davranıĢları, kiĢiliklerinden etkilenmektedir. Bu durum bireyden bireye farklılık 

gösterebilmektedir. Ġnsan özelliklerini tanımlayan değiĢkenler, psikografik değiĢkenler 

olarak tüketici davranıĢları analistleri tarafından incelenerek bu değiĢkenlerin bireylerin 

özellikleri, değerleri, inançları, davranıĢları ve tercihleri ortaya koyulmaktadır 

(Blackwell vd., 2012, s. 324-331).  

 2. Tüketici Kaynakları: Her bireyin doğası gereği karar verme sürecine dahil 

ettiği üç temel kaynak vardır. Bunlar; zaman, para, bilgi alma ve iĢleme yetenekleri 
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olarak belirtilmektedir. Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195). Bu kaynaklar, tüketiciler 

tarafından sınırlı olarak kullanılarak karar verme durumuna etki etmektedir.  

 3. Motivasyon: Tüketicinin tatmin etmek istediği bir ihtiyacı olduğunda oluĢan 

insani bir dürtü olarak açıklanmaktadır (Blythe, 2014, s. 305-307). Ġhtiyaç etkin hale 

geldikten sonra, tüketiciyi ihtiyacı azaltmak veya yok etmek için çalıĢmaya teĢvik eden 

olgudur (Solomon, 2015, s. 138).  

 4. Bilgi Dağarcığı: Ġnsan hafızasında depolanan bilgiler olarak 

tanımlanmaktadır. Ürün ve hizmetlerin özellikleri ve ulaĢılabilirlikleri, nereden ve ne 

zaman satın alınacakları, nasıl kullanılacağı bilgi dağarcığının alt kümeleri olarak 

belirlenmiĢtir (Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195). Bu nedenle reklamlar tüketicilerin 

bilgi dağarcığını etkilemek için kullanılmaktadır (Blythe, 2014, s. 305-307).  

 5. Tutumlar: Bireylerin, çevrelerindeki nesneler ile ilgili düĢüncesi veya hisleri 

sonucu ortaya çıkan bir süreçtir. Ġnsanların bir nesneye karĢı tutumları: 

 Diğer insanlardan alınan bilgiler ile ilgili kendi deneyimlerinden gelen bilgi, 

 Nesne ile ilgili kendi bilgilerine dayalı değerlendirmeye dayanmaktadır (Peter 

vd., 1999, s. 112-127). 

2.3.2. Psikolojik Faktörler 

Bir tüketicinin psikolojik süreçlerine etki eden üç değiĢken olduğu belirtilmiĢtir. 

Bunlar: Bilgi iĢleme, öğrenme, tutum ve davranıĢ değiĢikliği olarak açıklanabilir (Wells 

ve Prensky, 1996, s. 186-195):   

 1. Bilgi ĠĢleme: Pazarlamanın en temel faaliyeti iletiĢimdir. Ġnsanların pazarlama 

iletiĢimini nasıl algıladığı ve kavradığı tüketici davranıĢ araĢtırmasının en önemli 

parçasıdır. Bu araĢtırmada analiz, bilgi toplama, değiĢtirme, azaltma, geliĢtirme, 

depolama, iyileĢtirme Ģekillerine odaklanmaktadır (Copley, 2004, s. 376-396). 

 2. Öğrenme: Birey davranıĢlarında kalıcı bir değiĢikliğe sağlayarak gelecekteki 

değiĢim faaliyetlerinde tekrar kullanılabilmesi amacıyla bilgileri örgütleme sürecidir. 

Bilgi, bir kiĢinin kendi deneyimlerinden veya çevreden toplanan bilgiden 

kazanılmaktadır (Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195).  

 3. Tutum ve DavranıĢ DeğiĢikliği: Tüketicilerdeki değiĢikliklere uyum 

sağlamak amacıyla pazarlama uzmanlarının etkin tutundurma stratejileri oluĢturmasına 

iliĢkin değiĢikliktir. Bu değiĢiklikler, temel psikolojik etkileri yansıtarak pazar 

araĢtırması için önemli bir konudur (Schiffman ve Kanuk, 2014, s. 202-218).  
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 Tüketici davranıĢını giderek artan çevre bilinci de etkilemiĢtir. Tüketicilerin 

çevreye daha az zarar veren ürünleri kullanmaya çalıĢmaları iĢletmeleri sosyal 

sorumluluk anlayıĢı çerçevesinde çevre dostu ürünleri pazarlarına eklemekte ve 

tüketiciyi bilinçlendiren reklamlara ve tutundurma çabalarına yer vermektedir (Özkaya, 

2010, s. 247).  

 

2.3.3. Ekonomik Faktörler 

 Tüketicilerin harcamalarını etkileyen en önemli etkenlerden biri de gelir 

düzeyidir (Ġçöz, 2001, s. 81). Gelir farklı ekonomik, sosyolojik veya psikolojik 

etkenlerin etkisinde tüketici bütçesinin çeĢitli harcama kalemleri arasında 

belirlenmektedir (Tek, 1997, s. 204). DüĢük gelir düzeyinde gelir ve zorunlu tüketim 

ürünleri arasında iĢlevsel bir bağlantı vardır. Ancak aile geliri belli bir düzeyi geçtikten 

sonra gelir ile harcama arasındaki iliĢki zayıflamaktadır (Yener, 1988, s. 14). 

 Tüketicilerin ekonomik durumları, satın almak istedikleri ürünlerin seçiminde 

oldukça etkili olmaktadır (Yükselen, 2000, s. 83). Tüketicilerin ekonomik durumları 

gelirin seviyesine, devamlılığına, elde edilme zamanlarına bağlı olarak değiĢmektedir 

(Tek, 1991, s. 130). 

 Üreticiler ve pazarlamacılar özellikle de gelire karĢı duyarlı olan mamul üretip 

pazarlarlarsa; ekonomik göstergeleri izlemek ve ekonomik dalgalanmalarda mamulleri 

yeniden tasarlayıp, fiyatlarını, üretimlerini ve stoklarını yeniden düzenlemek 

durumundadırlar (Ġçöz, 2001, s. 81). 

2.3.4. Sosyal ve Kültürel Faktörler 

 Sosyal faktörler; aile yapısı, ailenin içinde bulunduğu ortam ve aile içindeki 

üyelerin yaĢları ile sayılarını kapsar. Aile üyelerinin eğitim durumu ile çalıĢıyorlarsa 

yaptıkları meslek ve ailenin yerleĢim yeri sosyal faktörler olarak kabul edilmektedir. 

Sosyal faktörleri; yaĢ, cinsiyet, meslek ve yerleĢim yeri olarak sıralanabilir. Bunlar:  

 YaĢ: Ġnsanların yaĢları ilerledikçe kendi yaĢ gruplarıyla olan ihtiyaçları ve 

tercihleri değiĢmektedir. Bu nedenle tüketicilerin yaĢlarının satın aldıkları 

ürünler üzerinde büyük etkisi vardır (ġen Demir ve Kozak, 2013, s. 75).  

 Cinsiyet: Kadınlar erkeklere göre daha çok alıĢveriĢ yaparlar ve modayı daha 

çok takip ederler. Kadın ve erkeğin tüketim davranıĢları arasındaki en önemli 
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fark bundan kaynaklanmaktadır. Kadınların çevrelerinde danıĢılacak kaynakların 

daha fazla görülmesi, marka bağımlılıklarının daha yüksek olması, özellikle 

günlük alıĢveriĢlerinde markaya daha çok önem vermeleri, tüketim 

alıĢkanlıklarının cinsiyetler arasındaki diğer farklılıklardır (Karapazar, 1993, s. 

29). Bu bilgilere göre kadınların erkeklere oranla reklamlara karĢı daha duyarlı 

olduğunu söylenebilir.  

 Meslek: Tüketicinin mesleği, her Ģeyden önce gelirini belirlemek açısından 

önemlidir. Ayrıca çalıĢma süresi, iĢe gidip gelmek için harcadığı süre ile boĢ 

zamanı değerlendirme biçimi pazarlama açısından önemlidir (Cemalcılar, 1999, 

s. 58).  

 YerleĢim Yeri: Tüketim fonksiyonunda kiĢi ve ailenin ikamet ettikleri yer 

önemlidir. Keynes'in araĢtırmasında kırsal ve kentsel yerleĢim bölgelerinde 

oturan ailelerin tüketim fonksiyonlarında farklılıklar görülmüĢtür. Kırsal 

kesimde oturan tüketicilerin, kentte oturanlar tüketicilere oranla daha az tüketim 

ve daha çok tasarruf yaptıkları görülmüĢtür. Kırsal alandaki tüketiciler 

standartlara ve bölgesel harcama modellerine bağlı kalmaktadırlar (Yener, 1988, 

s.16). 

2.4. YEġĠL TÜKETĠCĠNĠN TANIMI 

AraĢtırmalara ve tarihsel geliĢim süreçlerine bakıldığında tüketicilerin çevresel 

bilinç seviyelerinin giderek arttığı görülmektedir. Tüketiciler çevresel ilgilerini yeĢil 

tüketici davranıĢı ile harekete geçirmektedir. 1989-1990 yılları arasında yapılan bir 

araĢtırmaya göre çevresel ilgilerini ifade eden tüketicilerin ve satın alınan yeĢil 

ürünlerin sayısındaki artıĢ bu düĢünceleri desteklemektedir. 

 Diğer yandan, 1991 yılında Simmons Pazar AraĢtırma Bürosu‟nun yaptığı 

çalıĢma tüketicilerin çevresel ilgi ve çevre dostu ürünleri satın alma istekleri arasında 

düĢük korelasyon bulunduğunu belirlemiĢtir. Schlossberg ve Winski‟nin 

araĢtırmalarında benzer sonuçlar elde edilmiĢ, tüketicilerin çevresel konulardaki 

tutumlarıyla, bu tutumlarını satın alma davranıĢına dönüĢtürmeleri arasında zayıf bir 

iliĢki bulunmuĢtur. 1990‟ların sonlarına doğru, çevre ile ilgili yoğun araĢtırmalara 

rağmen uygulamada beklenen sonuca ulaĢılamadığı görülmüĢtür (Aslan, 2007, s. 45). 

 Son 30 yıllık dönemde ürünlerin, üretim süreçlerinin ve çevresel felaketlerin 

sebep olduğu çevresel zararların bir sonucu olarak, çevrecilik akımı önemli hale 
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gelmiĢtir. Tüketiciler için 1960‟lı yıllar 'bilinçlenme', 1970‟li yıllar 'harekete geçme', 

1980‟li yıllar 'sorumluluk' ve 1990‟lı yıllar ise “pazarda bir güç” oldukları dönem olarak 

ifade edilebilir. 1980‟lerin sonlarına doğru doğal kaynakların sınırlı olduğunun fark 

eden, çevresel endiĢelerini yeĢil ürünleri talep ederek veya satın alarak yansıtan, 

kendilerini “çevreci” olarak ifade eden tüketicilerin sayısında gözle görülür bir artıĢ 

meydana gelmiĢtir (Kalafatis vd., 1999, s. 442). 

 YeĢil tüketici, “yeni ürünlerle ilgilenen, bilgi elde etmeye çalıĢan, diğer 

tüketicilerle ürünler hakkındaki fikirlerini paylaĢan kiĢilerdir”. Bu nedenle yeĢil 

tüketiciler 'fikir liderleri' olarak düĢünülebilir ve ürünler hakkında bilgi aktarımı 

yapacakları söylenebilir. Satın alma konusunda dikkatli davranan yeĢil tüketicilerin, 

düĢünmeden satın alma eğilimleri yoktur. Öncelikleri çevre olan yeĢil tüketiciler için 

marka sadakatinden çok ürünün çevreci olup olmadığı önemlidir (Shrum vd.,1995, s. 

80). 

 Demografik değiĢkenlerle yeĢil tüketicilerin davranıĢları ile tüketimleri 

arasındaki iliĢkiyi araĢtıran birçok çalıĢmaya göre; bu değiĢkenler eğer istatistik 

açısından önemli ise, pazarlamacılar için kolay ve etkili biçimde pazarı bölümlere 

ayırmayı, yeĢil davranıĢlar üzerinden çıkar sağlamayı mümkün kılar (Straughan ve 

Roberts, 1999, s. 558-575). 

 Ancak, yeĢil tüketicinin her zaman çevreyi koruma yönünde karar vermesi 

hususunda tartıĢmalar vardır. YeĢil tüketici bazen yeĢil satın alma yönünde karar 

verirken bazen de aksi yönde hareket edebilmektedir” (Rex ve Baumann, 2007, s. 567-

576).   

 YeĢil pazarlama anlayıĢını özümseyen çalıĢmalarda, zamanla tüketici talebinin 

yeĢil ürünler yönünde olacağı, bunun devamlılığı ve modadan çok bir akım olacağı 

öngörülmektedir (Aslan, 2007, s. 45). 

 YeĢil tüketici, iĢletmelerin faaliyetlerini çevreci yaklaĢım içinde sürdürmesi 

gerektiği yönünde baskı yapmakla birlikte satın alma gücünü kullanarak iĢletmenin 

pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir. Bunlara göre yeĢil tüketici pazarlamayı Ģu 

Ģekilde yönlendirmektedir (KeleĢ, 2007, s. 32): 

 1. Beyaz kağıt ürünleri eskisi kadar tercih edilmemektedir. 

 2. AĢırı ambalaj olumsuz etki yaratmaktadır. 

 3. Geri dönüĢtürülebilir malzemeden yapılmıĢ ürünler kabul görmektedir. 
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 4. Tüketiciler atıkları azaltmak için tek kullanımlık ürünler yerine daha dayanıklı 

ürünleri talep etmektedir. 

 Kısaca denilebilir ki; geçmiĢte yalnızca satın alma ve tüketimle ilgilenen 

tüketiciler, günümüzde kıt kaynakların kullanımını sorgulayan, üretim sürecinin 

detaylarıyla ilgilenen ve atıkların bertaraf edilmesini önemseyen bilinçli yeĢil tüketiciler 

haline gelmiĢtir. YeĢil tüketicilerin oranı arttıkça iĢletmeler için geniĢ bir pazar 

oluĢmaktadır (Yücel ve Ekmekçiler, 2008, s. 328). 

 

2.4.1. YeĢil Tüketici Pazar Bölümlendirmesi 

 Bir ülkenin çevresel ilerleyiĢini anlamak için o ülkedeki tüketicilerin yeĢil 

konulardaki davranıĢları incelenmelidir. Buna göre çevreci yaklaĢım için ürün 

politikalarında tüketicinin odak noktası olduğu düĢünülmelidir. Çünkü bu ürünlerdeki 

değiĢiklikler tüketim alıĢkanlıklarının değiĢmesine ve tüketicilerin sorumluluklarının 

artmasına neden olabilecektir. Pazarlamacılar, bu durumu kendileri için bir pazar fırsatı 

olarak görüp uzun dönemli çevreci stratejiler geliĢtirmeye çalıĢmıĢlardır. Bu da yeĢil 

pazarlama kavramını doğurmuĢtur. YeĢil pazarlamada tüketicilerin davranıĢları üç farklı 

bakıĢ açısıyla incelenmiĢtir. Ġlki demografik ve sosyo-ekonomik değiĢkenleri, ikinci 

grup tüketicilerin çevre problemleri hakkındaki bilgi düzeyini, üçüncü grup ise değerler, 

yaĢam biçimi, kiĢilik özellikleri ve davranıĢları içeren psikografik değiĢkenleri dikkate 

alan araĢtırmalardır (Çabuk vd., 2008, s. 85).  

 Çevreye duyarlı, sürdürülebilir geliĢmelere paralel olarak, doğal, organik, çevre 

dostu, yeĢil, geri dönüĢtürülebilir vb. terimlerle birlikte anılan birçok ürün ve hizmet 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için pazara sürülmektedir. Bu ürün ve 

hizmetlerin arzı ile ulaĢılmak istenen nokta ise yeĢil tüketicilerin çevreye duyarlı 

ürünleri satın almak isteyeceği beklentisine dayanmaktadır. Bu beklenti ile tüketicilerin 

çevresel tutumlarına göre ayrıĢtırılmaları da, daha etkin pazarlama stratejileri için 

önemli bir yol haritası niteliğindedir. Dünya genelinde oluĢturulan birçok yeĢil tüketici 

pazar bölümlendirmesi arasında en ayrıntılı ve geniĢ çaplı olanı ABD'de Roper Starch 

Worldwide tarafından tüketiciler üzerinde yapılan araĢtırmadır. Bu araĢtırmada 

tüketiciler çevreci tutumlarının seviyelerine göre Koyu YeĢiller, YeĢiller, Filizler, 

ġikayetçiler ve Kahverengiler olmak üzere beĢ ayrı bölümde toplanmaktadır. 

(Nakıboğlu, 2007, s. 425): 
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2.4.1.1. Roper Starch Worldwide‟ ın YeĢil Tüketici Pazar Bölümlendirmesi 

 Piyasa zekası sağlamak için oluĢturulan küresel kamuoyu, anket ve pazar 

araĢtırması hizmetlerinin sağlayıcısı olarak görev yapan Roper Starch Worldwide Ģirketi 

tarafından yapılan yeĢil tüketici pazar bölümlendirmesi anketinden elde edilen sonuçları 

beĢ baĢlık altında toplamak mümkündür. 

 1. Koyu YeĢiller: Toplumun % 10' unu oluĢturan bu bölümün çevresel tutumları 

güçlüdür ve bunlara göre hareket etmektedirler. Çevre sorunlarının çözümünde, 

sergiledikleri kiĢisel tutumların katkısı olduğuna inanırlar. Politik ve sosyal açıdan 

aktiftirler ve çevrenin korunmasına yönelik çalıĢmalara zaman ve enerji 

harcamaktadırlar. Bu gruptakiler diğer tüketici gruplarına oranla, çevreci kuruluĢ ve 

gruplara bağıĢta bulunmaya altı kat daha isteklidirler ve yeĢil olmayan firmaların 

ürünlerini almama eğilimleri dört kat daha fazladır. BeĢ grubun içindeki en iyi eğitimli 

tüketiciler bu grupta bulunmaktadır. Çoğunluğu beyaz kadınlardan oluĢan bu 

gruptakilerin üçte biri profesyonel meslek sahibidir.  

 2. YeĢiller: Grup içinde % 5'lik orana sahiptirler. Çevreci ürünlere ortalama %22 

oranında daha fazla ödeme yapmaya razıdırlar. Çevresel konularda kaygılı oldukları için 

çevreci etkinlikleri desteklemekte ancak çevreciliği tüm yönleriyle yaĢam tarzlarına 

yansıtmayacak kadar meĢgul olduklarını belirtmektedirler. Grubun geneli evli beyaz 

erkeklerden oluĢur. Genellikle iyi eğitimli, orta yaĢlarda bireylerden oluĢan grubun çoğu 

beyaz yaka statüsünde çalıĢmaktadır. 

 3. Filizler: Toplumun % 33'ünü oluĢturan bu grubun üyeleri çevresel aktivitelere 

ara sıra katılmakta, geri dönüĢüm konusu, en temel çevreci faaliyetlerini 

oluĢturmaktadır. Çevre hassasiyetleri koyu yeĢiller ve yeĢiller kadar yüksek olmayan bu 

grubun gelir düzeyi iyi olsa da yeĢil ürünlere alternatiflerine oranla % 4'ten daha fazla 

ödeme yapmak istemezler. % 56'sı evli bayanlardan oluĢan bu grubun üyeleri, gruplar 

içindeki en yüksek ortalama yaĢa sahiptir. DeğiĢime açıktırlar ve daha fazla eğitimle 

koyu yeĢiller ve yeĢiller gruplarına girebilmektedirler.  

 4. ġikayetçiler: Toplum içerisinde % 15'lik bir orana sahiptirler. Bireysel 

çabalarıyla, çevresel problemleri çözemeyeceklerini düĢünmektedirler. Çevresel 

problemlerin çözümünde, hükümetlerin ve büyük iĢletme ve markaların sorumlu 

olduklarına inanmaktadırlar. Grup üyelerinin % 45'i pet ĢiĢelerin geri dönüĢümünü 
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yapmaktadır. Fakat bunu yapmalarındaki gerçek neden, çevreye katkı sağlamaktan 

yerine yasal düzenlemelere ayak uydurmaktır. Grup üyeleri yeĢil ürünlerin diğer 

ürünlere kıyasla pahalı ve kullanıĢsız olduklarını düĢünmektedirler.  

 5. Kahverengiler: Toplumda %37'lik bir çoğunlukta olan bu grup üyeleri çevre 

ile ilgili faaliyetlere ilgi duymamaktadır. Çevre sorunlarının ciddiye alınması gerektiğini 

düĢünmemektedirler. Toplumun genelindeki bireyler içerisinde yeĢil ürün alanların 

ortalama oranı % 18 iken kahverengilerde bu oran % 3'tür. Çevreci olmayan ürünleri 

almayanların oranı ise genel içerisinde % 11 iken, bu grupta % 1'dir. Tüm grupların 

içinde en geniĢ grup olan kahverengiler, gelir ve eğitim seviyesi en düĢük bireylerdir. 

Çevrenin korunması ilgi alanlarındaki konulardan değildir. 

 

2.4.2. YeĢil Tüketici Satın Alma DavranıĢ Modeli 

 Bireyin yeĢil tüketici davranıĢını benimsemesini etkileyen unsurları tanımlamak 

için yapılan araĢtırmada; demografik özelliklerin, dilimleme için önemli bir araç olduğu 

anlaĢılmıĢtır. Demografik özelliklerin beraberinde yeĢil tüketicinin psikografik 

özelliklerine de bakılmalıdır. YeĢil tüketicinin bazı önemli psikografik davranıĢ 

göstergeleri Ģöyle tanımlanmaktadır (Straughan ve Roberts, 1999, s. 573): 

 • Algılanan Tüketici Etkinliği: Bireysel olarak sergilediğimiz davranıĢlar. 

 • Altruizm: Diğer insanlara zarar vermeme endiĢesi taĢımak. 

 • Liberalizm: Bireysel özgürlükler üzerine kurulan dünya görüĢü. 

 Chan ve Lau tarafından 2000 yılında Çin‟in iki büyük kentinde yapılan çevre 

bilgisinin 'yeĢil satın alma' niyeti ile 'yeĢil satın alma' davranıĢı üzerindeki etkisinin 

ölçüldüğü araĢtırmada çevre konusunda edinilen bilginin, satın alma davranıĢını bire bir 

etkilediği görülmüĢtür. DavranıĢ bilimi de bilgi ile davranıĢ arasında pozitif bir iliĢki 

olduğunu söylemektedir  (Chan ve Lau, 2000, s. 338).   

 Tüketicinin yeĢil ürünleri satın alma davranıĢları beĢ aĢamalı karar 

mekanizmasıyla açıklanabilir. Bilgi, anlama, tutum, harekete geçme ve mükâfatlar 

Ģeklinde beĢ aĢamadan oluĢan bu modelde aĢamaların satın alma davranıĢının oluĢumu 

için gereklidir ve oluĢacak bir eksiklik karar mekanizmasının iĢleyiĢ sistemini bütünüyle 

bozar.  
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2.4.3. YeĢil Tüketiciye Yönelik Stratejiler 

 YeĢil pazarlama faaliyetleri bakımından son derece önemli bir yere sahip olan 

tüketici davranıĢları, tüketicilerin tercihleri, kullanım alıĢkanlıkları, satın alma 

Ģekillerini içerir. Günümüz tüketici odaklı yönetim anlayıĢı kapsamında, iĢletmelerin, 

varlık sebebi olan tüketicileri en yüksek seviyede memnun edebilmeleri önemlidir. Bu 

nedenle pazarlama stratejilerinin büyük bir kesimini oluĢturan reklam kampanyalarının 

planlanması aĢamasında da tüketici davranıĢları önemlidir. Hedef kitleye verilmek 

istenen içeriğin en uygun Ģekilde ulaĢması için iĢletmelerin tüketici tercihlerini en iyi 

Ģekilde analiz edebilmeleriyle mümkündür (Ekinci, 2007, s. 46). 

 

2.5. YEġĠL TÜKETĠM 

 YeĢil tüketim kavramı çok yönlü olmakla birlikte, çevrenin korunması, çevre 

kirliliğinin azaltılması, yenilenemeyen kaynakların dikkatli kullanılması, yok olma 

tehlikesi bulunan canlı türlerinin koruma altına alınması gibi konuları içermektedir 

(Aytekin, 2007, s. 9).  

 ĠĢ çevreleri, kâr amacı gütmeyen kurumlar ve devletler tarafından yeĢil tüketim 

kavramı dikkatle izlenmektedir. Birçok araĢtırmada „yeĢil tüketim‟ kavramı „çevreye 

duyarlı tüketim‟ ya da „sürdürülebilir tüketim‟ kavramlarının yerine de 

kullanılmaktadır. Bu açıdan bakıldığında yeĢil tüketim her açıdan sürdürülebilir ve 

çevreye duyarlı anlamlarını taĢımaktadır (Dülgeroğlu vd., 2016, s. 5).  

 Son yıllarda tüketim ürün ve hizmetleri dünya genelinde korkunç bir artıĢ 

göstererek doğal kaynakların hızla tükenmesine ve çevrenin ciddi anlamda zarar 

görmesine neden olmuĢtur (Balderjahn vd., 2013, s. 181-192). Küresel ısınma, artan 

çevre kirliliği ve bitkilerin azalması çevresel hasarın etkilerinden bazılarıdır (Goggins 

ve Rau, 2016, s. 257-266).  

 Çevreye karĢı duyulan endiĢe, sürdürülebilirliği teĢvik etme ihtiyacını 

vurgulayan, çevre üzerindeki olumsuz etkileri en aza indirgeyen geliĢmeleri meydana 

getirmiĢtir. Bu durum “Sürdürülebilir Kalkınma” kavramını ortaya çıkarmıĢtır. 

Sürdürülebilir kalkınma, eko yeniliği ve yeĢil tüketimin arttırılmasını amaçlayan bir 

felsefe tanımlanmıĢtır. (Hayta, 2009, s. 143-151). Eko yenilik, ürün ve hizmetlerin 

oluĢturulmasının her aĢamasında sürdürülebilirliği vurgulamaktadır (Karalar ve Kiracı, 

2010, s. 79-106). Bu açıdan bakıldığında sürdürülebilirlikte tüketicinin payı büyüktür. 
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Tüketiciler yeĢil ürün satın alarak çevresel zararları engelleyebilmekte veya 

azaltabilmektedir. Buna göre 'YeĢil Tüketim', çevresel etkilerin göz önünde 

bulundurulduğu ve çevreye karĢı sorumlu tüketim olarak tanımlanabilir (Kaypak, 2011, 

s. 19-33). 

 Son yıllarda yeĢil ürün satın almak isteyen kiĢilerin sayısında artıĢ olsa da, yeĢil 

ürün satın alımının arttığına dair pek kanıt yoktur. Çevresel endiĢeler ile tüketicilerin 

sürdürülebilirlik ve yeĢil ürünlere karĢı olumlu tutumlarına rağmen, yeĢil ürünlerin 

pazar payı pazarın tamamına oranla sadece % 1-3‟ü ile sınırlı kalmaktadır (Bray vd., 

2011, s. 597-608). Bu, çevresel unsurların tüketici satın alma kararlarında etkisinin az 

olduğu ve genellikle tüketicilerin satın alımlarında çevresel etkilerini gözden 

kaçırdıkları görülmüĢtür (Mohr vd., 2001, s. 45-72).  

 YeĢil satın alma davranıĢını inceleyen çalıĢmalar, tüketicilerin çevre duyarlılığı 

ve gerçek satın alma uygulamaları arasında bir tutarsızlık olduğunu göstermektedir 

(Durif vd., 2011, s. 215-224; Thøgersen, 2014, s. 84- 95). Yapılan araĢtırmalar, çoğu 

tüketicinin organik gıda ürünlerinin alımına karĢı olumlu bir tutuma sahip (% 67) 

olmasına rağmen az sayıda tüketicinin (% 4) bu ürünleri satın aldığını göstermektedir 

(Joshi ve Rahman, 2015, s. 128-143).   

 Çevresel tutumların tüketicilerin yeĢil satın alma davranıĢı üzerindeki etkisinin 

zayıf olmasının nedenleri incelenmelidir. Etkenler araĢtırma yoluyla belirlendikten 

sonra, bu konuları incelemek için adımlar atılabilir. Son yıllarda tüketicilerin tüketim ve 

tüketim dıĢı davranıĢlarını gözlemlemek için yapılan çalıĢmalar yoğunlaĢtırılmıĢ 

olmasına rağmen tüketicinin yeĢil satın alma davranıĢını etkileyen faktörlerin ne olduğu 

konusunda bir fikir birliğine varılamamıĢtır (Ramayah vd., 2010, s. 1419-1427; Jansson 

vd., 2010, s. 358-370; Mostafa, 2009, s. 11030-11038). 

 

2.6. YEġĠL PAZARLAMA VE TÜKETĠCĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 Yenilikçi pazarlama anlayıĢı tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek için 

pazarlama karması oluĢturmayı gerektirir. Çünkü pazarlama faaliyetlerinin baĢarısı, 

tüketicilerin iĢletme ve ürüne verdiği tepkilerle doğru orantılıdır. Günümüzde tüketiciler 

neyi, ne kadar ve nasıl tüketeceğine kendi karar verir. ĠĢletmelerden bu yeniliklere ayak 

uydurması ve tüketiciyi merkeze alan bir pazarlama iletiĢimi kurması beklenir. 

Pazarlama faaliyetlerinin bir baĢarı kriteri de; tüketici davranıĢlarına eğilerek tüketim 
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öncesi ve sonrası davranıĢları yorumlamasıdır. Tüketicinin çevre bilincinin artması satın 

alma davranıĢlarını doğrudan etkilemiĢtir. Önceleri tüketici yalnızca satın alma ve 

tüketme eylemlerinde bulunurken günümüzde yeĢil tüketici ürünün üretim sürecinden 

tüketim sonrası süreç dahil bütün aĢamaları sorgulamaktadır (Emgin ve Türk, 2004, s. 

11-25). 

 YeĢil tüketici, çevreye zarar vermeyen veya seçenekler arasında çevreye en az 

zararı veren ürünü satın almayı tercih eden kiĢilerdir. YeĢil pazarlama, yeĢil tüketicinin 

taleplerini karĢılama ve sıkı rekabet ortamında fark yaratmak için ortaya çıkmıĢ bir 

kavramdır. YeĢil tüketiciler üzerine yapılan birçok araĢtırma, tüketim anlayıĢının 

demografik ve fizyografik özelliklerden etkilendiği göstermiĢtir. Straughan ve 

Roberts‟in 1999‟da yaptığı araĢtırma yaĢlıların diğer yaĢ gruplarına oranla çevreye karĢı 

daha hassas olduklarını ortaya çıkarmıĢtır. YaĢlı insanların çevreye karĢı daha duyarlı 

olmalarının temel sebebinin geleceği daha iyi görebilmeleridir. Gençlere çevreye verilen 

zararın gelecek üzerindeki etkisinin anlatılması, onlarda çevreci bilinci oluĢturmayı 

sağlayacaktır (Straughan ve Roberts, 1999, s. 558-575). 

 Birçok araĢtırma, yeĢil ürünlerin tercih edilmesinde gelir seviyesi ve eğitim 

durumunun etkili olduğunu ortaya koyar. Çevre hassasiyeti konusunda eğitim 

durumunun diğer demografik özelliklere oranla en etkili unsur olduğunu söylemek 

mümkündür. Samdahl ve Robertson 1989‟daki araĢtırmasına göre gelir seviyesi ve 

eğitim durumu düĢük bireyler daha çok yeĢil ürünleri tercih ederken, Henion ise eğitim 

durumu ve gelir seviyesi orta ve üzeri olan bireylerin daha çok yeĢil ürün tükettiğini öne 

sürer. Laroche‟nin 2001 yılında yaptığı araĢtırmada ise tüketicilerin için sadece sayısal 

verilerin önemli olduğu gelir seviyesinin, eğitim durumunun ve demografik özelliklerin 

yeĢil tüketimi etkilemediğini ortaya koyar. YeĢil ürünlerin üzerinde yasal zorunluluk 

olarak çevreye verdikleri zararı ve tükettikleri enerji değerlerini gösteren bir tablonun 

olması gerektiği savunulmaktadır (http://www.ikv.org.tr, EriĢim Tarihi 29.04.2019).  

 Cinsiyetler arasında da çevre duyarlılığı konusunda farklılıklar görülmektedir. 

Kadınların erkeklere oranla davranıĢlarının diğer bireyleri nasıl etkilediğine daha çok 

önem verdikleri için çevreye karĢı daha sorumlu davranmaktadırlar. Kısaca kadınların 

daha çevreci olması sadece doğayla sınırlı değildir. AraĢtırmalara göre orta yaĢın 

altındaki, yüksek eğitimli, geliri ortalamanın üzerinde olan, çocuk sahibi kadınların 

çevreye en duyarlı kesim olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ancak her koĢulda geçerli bir durum 

olmadığını yine yapılan göstermiĢtir. Erkeklerin hava kirliği konusunda çevreye zarar 
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vermeyen ürünleri kadınlara oranla daha fazla ödemeye razı olarak tercih ettiklerini 

ortaya koymuĢtur. Samdahl ve Robertson‟nın 1989‟da yaptıkları araĢtırmada kentsel 

bölgede yaĢayanların kırsal bölgede yaĢayanlara oranla daha çevre hassasiyetlerinin 

daha yüksek olduğunu göstermiĢtir. Bu durum Ģehirlerde yaĢayan tüketicilerin çevresel 

sorunlarla daha fazla karĢılaĢmalarıyla açıklanabilir (http://www.ikv.org.tr, EriĢim 

Tarihi 29.04.2019).  

 YeĢil pazarlama yapan iĢletmeler hedef kitle olarak genellikle iyi eğitimli ve üst 

gelir grubuna ait bireyleri tercih ederler. Ancak çevre dostu davranıĢları destekleyen 

motive ediciler sayesinde tüm tüketicilerin çevreci tutumlar edinmesi sağlanabilir. 

Tüketicilere yatırımın ahlaki açıdan öneminin anlatılması onları motive edilebilir. 

Tüketiciler çevre konusunda bilinçlendirilerek, yeĢil tüketim normal bir yaĢam tarzı 

haline getirilmelidir. Tüketicilere büyük değiĢiklikler yapmadan çevreci olabilecekleri 

fikri aĢılanmalıdır. Çevrecilik hakkında fikir edinen tüketiciler bunu kendi yaĢam 

tarzlarına uyarlamak isteyeceklerdir. Yapılan çalıĢmalarda tüketicilerin kontrol 

edebildikleri, yaĢam tarzlarında büyük değiĢikliklere neden olmayan ve ek maliyet yükü 

getirmeyen davranıĢlarda bulunmaya özen gösterdikleri görülmektedir (Ay ve Ecevit, 

2005, s. 238-263).  

 Günümüz koĢullarında yeĢil ürünlerde, seri üretim miktarının az olmasından 

kaynaklanan, yüksek fiyat uygulamaları göze çarpmaktadır. Tüketiciler yeĢil ürünleri 

toplumsal çıkarlar için önemli olmasına rağmen pahalı ürünler olarak algılarlar. 1990 

yılında J. Walter Thompson Advertising Agency tarafından yapılan araĢtırmada 

katılımcıların % 82‟si çevre dostu ürünlere en az % 5 daha fazla ödeme 

yapabileceklerini söylemiĢlerdir. Tüketiciler, iĢletmeler bir çevre anlaĢması 

imzalamadan çevreye karĢı sorumlu davranıyorlarsa, bu iĢletmelerin ürünlerine daha 

fazla ödemeye razı olurken çevreci bir anlaĢmaya imza atmıĢ kurumların ürünlerine 

daha fazla ücret ödeme konusunda çekimser davranmaktadır. Çünkü bu iĢletmelerin 

samimiyetine inanılmamaktadır. 

 YeĢil yatırımın geri dönüĢünün beklentisi normal bir yatırımın beklentisinden % 

11 daha yüksektir. Katılımcıların % 34'ü için yeĢil yatırımın ve normal yatırımın geri 

dönüĢ beklentisinin aynı olduğu, % 26‟sının ise yeĢil yatırımın geri dönüĢünün daha 

düĢük olacağı veya geri dönüĢün olmayacağı inancındadır. Birçok tüketici çevreye karĢı 

duyarlı olmasına rağmen çevreci çalıĢmaları devletin ya da büyük iĢletmelerin 

üstlenmesi gerektiğini düĢünür. Toplumsal politikalar da bireylerin çevresel tutumlarını 
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etkiler. YeĢil tüketiciler grup bilinciyle hareket ettikleri zaman farklılık yaratacaklarını 

bilmeye ihtiyaç duyarlar (http://www.ikv.org.tr, EriĢim Tarihi 29.04.2019).  

 ĠĢletmeler açısından olduğu kadar bireyler açısından da yeĢil pazarlama bir moda 

veya geçici bir heves olmaktan öte sürdürülebilir bir yaĢam tarzı haline gelmelidir. YeĢil 

tüketici moda olanı, ihtiyacı olan kadarını kullanması gerektiğinin bilincinde olmalıdır. 

Ucuz ürünler alıp hızlı tüketmektense değeri kadar ya da yüksek ücret ödeyerek kaliteli 

ürünler satın alınmalıdır. Bu durumda üretici iĢletmelere görev düĢmektedir. Üretilen 

ürünler dayanıklı olmalı, parçaları değiĢtirilebilecek, geliĢtirilebilecek Ģekilde dizayn 

edilmelidir (http://www.ikv.org.tr, EriĢim Tarihi 29.04.2019). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

LĠSE VE ÜNĠVERSĠTE ÖĞRENCĠLERĠNĠN ÇEVRE 

DUYARLILIKLARININ KARġILAġTIRILMASI 

 AraĢtırmanın bu bölümünde lise ve üniversite (lisans) öğrencilerinin çevre 

duyarlılığı ve yeĢil pazarlama algısının yeĢil pazarlamaya yönelik satın alma 

davranıĢları üzerindeki etkilerini belirlemeye yönelik Hüseyin Özbuğday Anadolu 

Lisesi, Mustafa Kemal Üniversitesi ve Hitit Üniversitesi öğrencileri üzerinde yapılan 

araĢtırmadan elde edilen bulgular analiz edilerek sonuçlar tartıĢılacaktır. 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE HĠPOTEZLERĠ 

 Lise ve üniversite öğrencilerinin çevre konularında ne derece duyarlılık 

gösterdiklerini anlamak ve iĢletmelerin yeĢil pazarlama faaliyetlerinin satın alma 

davranıĢları üzerindeki etkilerini belirlemektir. Günümüzde korkutucu boyutlara ulaĢan 

çevre kirliliği toplum için önem taĢımaktadır. Özellikle genç tüketicilerin bu konudaki 

düĢünceleri, tutum ve davranıĢları toplumun geleceği açısından önemlidir. 

 Bu amaç doğrultusunda yapılan çalıĢma ile ilgili geliĢtirilen hipotezler Ģu 

Ģekildedir: 

• H1 : Eğitim seviyesindeki artıĢ  ile çevreye duyarlı ürünlere eğilim arasında 

anlamlı farklılık vardır.  

• H2 : Doğa faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre anlamlı 

farklılık gösterir.  

• H3 : Bilinç düzeyi faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir.  

• H4 : Duyarlılık faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir.  

• H5 : YeĢil pazarlama karması faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim 

seviyesine göre anlamlı farklılık gösterir.  

• H6 : Çevreci ürün faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir. 
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3.2.  ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI 

AraĢtırma Hatay ve Çorum illerinde eğitim gören lise ve üniversite öğrencilerinin 

görüĢleri alınarak yapılmıĢtır. AraĢtırmanın lise kısmı Hüseyin Özbuğday Anadolu 

Lisesi öğrencileriyle yapılmıĢtır. Üniversite kısmı ise Mustafa Kemal Üniversitesi ve 

Hitit Üniversitesi lisans öğrencileriyle yapılmıĢtır.  

3.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma için hazırlanan anket sorularının büyük bir bölümü daha önce yapılmıĢ 

olan 13 adet anket çalıĢmasından derlenmiĢ, bir kısmı ise anketin uygulanacağı ana 

kütlenin özellikleri dikkate alınarak düzenlenmiĢ ve değiĢiklikler yapılmıĢtır. Lise ve 

üniversite öğretmenlerinden görüĢ alınmıĢ, 5 lise ve 5 üniversite öğrencisi olmak üzere 

toplamda 10 öğrenciyle pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Elde edilen ifadelere göre ölçek 

oluĢturulmuĢtur. Ankette öğrencilerin çevreye duyarlı ürünlere eğiliminin incelenmesi 

amacıyla sorular hazırlanmıĢ, bu soruların belirlenmesine yönelik ifadeler kullanılmıĢ 

ve amaca ulaĢabilmek amacıyla sorular yöneltilmiĢtir. 517 adet anketin verileri SPSS 

18,00 programı yardımı ile analiz edilerek değerlendirilmiĢtir. 

 

3.4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

3.4.1. Demografik Özelliklerin Analizi 

Katılımcıların cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu ve gelir düzeyine iliĢkin frekans ve 

yüzdeler aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.1. Katılımcıların Cinsiyet Dağılımı Tablosu 

Cinsiyet Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kadın 311 60,2 60,2 60,2 

Erkek 206 39,8 39,8 100,0 

Toplam 517 100,0 100,0  

 

  AraĢtırmaya katılan katılımcılar 311 kadın ve 206 erkekten oluĢmaktadır.  
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Tablo 3.2. Katılımcıların YaĢ Dağılımı Tablosu 

YaĢ Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

15-24 440 85,1 85,1 85,1 

25-34 73 14,1 14,1 99,2 

35 ve üstü 4 0,8 0,8 100,0 

Toplam 517 100,0 100,0  

 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların 440'ı 15-24 yaĢ aralığında, 73'ü 25-34 yaĢ 

aralığında, 4'ü ise 35 ve üstü yaĢ aralığında olduğundan dolayı örneklem içindeki 

dağılımlarının birbirinden uzak olduğu görülmüĢtür. 

Tablo 3.3. Katılımcıların Eğitim Seviyesi Dağılımı Tablosu 

Eğitim  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Lise 257 49,7 49,7 49,7 

Üniversite 260 50,3 50,3 100,0 

Toplam 517 100,0 100,0  

 

 AraĢtırmaya katılan 517 katılımcının 257'si lise öğrencisi ve 260'ı üniversite 

(lisans) öğrencisidir.  

Tablo 3.4.  Katılımcıların Gelir Dağılımı Tablosu 

 Gelir Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

400 TL'den az 133 25,7 25,7 25,7 

400-699 TL 71 13,7 13,7 39,5 

700-999 TL 56 10,8 10,8 50,3 

1000-1299 TL 49 9,5 9,5 59,8 

1300-1599 TL 34 6,6 6,6 66,3 

1600-1899 TL 12 2,3 2,3 68,7 

1900-2199 TL 24 4,6 4,6 73,3 

2200-2500 TL 36 7,0 7,0 80,3 

2501 ve üzeri 102 19,7 19,7 100,0 

Toplam 517 100,0 100,0  

 Katılımcıların çoğunluğunun 400 TL'den az ve 2501 TL ve üstü gelire sahip 

olduğu görülmüĢtür. 
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3.4.2. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin Analizi 

 Çevre duyarlılığına yönelik ifadelerin frekans ve yüzde değerleri aĢağıdaki 

tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 3.5. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin Frekans ve Yüzde Değerleri Tablosu 

Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadeler Katılma Derecesi Frekans Yüzde 

1. Dünya kıt kaynaklara sahiptir. 

Kesinlikle Katılmıyorum 111 21,5 

Katılmıyorum   72 13,9 

Kararsızım   86 16,6 
Katılıyorum 122 23,6 

Kesinlikle Katılıyorum 126 24,4 

2. Doğanın dengesi sanayileĢmenin zararları 

yüzünden bozulmuĢtur. 

Kesinlikle Katılmıyorum   66 12,8 

Katılmıyorum   43   8,3 

Kararsızım   61 11,8 

Katılıyorum 171 33,1 

Kesinlikle Katılıyorum 176 34,0 

3. Ġnsanlar genellikle doğaya zarar vermektedir. 

Kesinlikle Katılmıyorum   58 11,2 

Katılmıyorum   36   7,0 

Kararsızım   45   8,7 

Katılıyorum 138 26,7 
Kesinlikle Katılıyorum 240 46,4 

4. Ġnsanın doğayı anlaması ve ona göre 

davranması lazımdır. 

Kesinlikle Katılmıyorum   59 11,4 

Katılmıyorum   24   4,6 

Kararsızım   54 10,4 

Katılıyorum 115 22,2 

Kesinlikle Katılıyorum 265 51,3 

5. Gerekli önlemler alınmazsa ciddi bir çevre 

felaketi ile karĢı karĢıya kalabiliriz. 

Kesinlikle Katılmıyorum   63 12,2 

Katılmıyorum   28   5,4 

Kararsızım   49   9,5 

Katılıyorum 124 24,0 

Kesinlikle Katılıyorum 253 48,9 

6. Çevre sorunları gereğinden fazla 

abartılmaktadır. 

Kesinlikle Katılmıyorum 168 32,5 

Katılmıyorum 143 27,7 

Kararsızım  97 18,8 

Katılıyorum   52 10,1 

Kesinlikle Katılıyorum   57 11,0 

7. Çevre kirliliğini önlemek için düzenlenen 

kampanyalarda görev alırım.  

Kesinlikle Katılmıyorum  53 10,3 

Katılmıyorum   68 13,2 

Kararsızım 145 28,0 

Katılıyorum 148 28,6 

Kesinlikle Katılıyorum 103 19,9 

8. Halka açık yerlerin korunması ve 

temizlenmesi için yapılan etkinliklere katılırım. 

Kesinlikle Katılmıyorum  54 10,4 

Katılmıyorum  73 14,1 
Kararsızım 131 25,3 

Katılıyorum 163 31,5 

Kesinlikle Katılıyorum  96 
18,6 

 

9. Çevre ile ilgili televizyon programlarını, 

gazete ve dergilerdeki makaleleri takip ederim.  

Kesinlikle Katılmıyorum   49   9,5 

Katılmıyorum   97 18,8 

Kararsızım 155 30,0 

Katılıyorum 157 30,4 

Kesinlikle Katılıyorum   59 11,4 

10. Çevre konusunda yapılan seminer, panel, Kesinlikle Katılmıyorum   62 12,0 

Katılmıyorum 121 23,4 
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konferans gibi bilimsel çalıĢmalara katılırım. Kararsızım 158 30,6 

Katılıyorum 102 19,7 

Kesinlikle Katılıyorum   74 14,3 

11. Çevreyi korumak için elektrik, su ve yakıt 

tüketimini azaltmaya çalıĢırım. 

Kesinlikle Katılmıyorum   70 13,5 

Katılmıyorum   31   6,0 

Kararsızım   66 12,8 

Katılıyorum 188 36,4 

Kesinlikle Katılıyorum 162 31,3 

12. Atıklarımı geri dönüĢtürülebilmesi için 

ayrıĢtırırım. 

Kesinlikle Katılmıyorum  39   7,5 

Katılmıyorum  73 14,1 

Kararsızım 130 25,1 
Katılıyorum 148 28,6 

Kesinlikle Katılıyorum 127 24,6 

13. Kendimin ve çevremdeki insanların 

bilinçlenmesi için çaba harcarım. 

Kesinlikle Katılmıyorum  50   9,7 

Katılmıyorum  38   7,4 

Kararsızım 101 19,5 

Katılıyorum 203 39,3 

Kesinlikle Katılıyorum 125 24,2 

14. Çevre konusunda endiĢeliyim ancak bu 

konuda herhangi bir çaba göstermiyorum. 

Kesinlikle Katılmıyorum 96 18,6 

Katılmıyorum 121 23,4 

Kararsızım 106 20,5 

Katılıyorum 118 22,8 

Kesinlikle Katılıyorum 76 14,7 

 

3.4.2.1. KMO ve Bartlett Testi 

 Faktör analizi yapılmadan önce verilerin faktör analizine uygunluğunu test 

etmek için kullanılan küresellik testidir. Madde/değiĢken değerlerinin istatistiksel olarak 

anlamlı olması halinde faktör analizi yapılır (Tatlıdil, 2002, s. 278). Bartlett testi veri 

matrisinin birim matris olup olmadığına, değiĢkenler arasındaki korelasyonun yeterli 

olup olmadığına karar verir. Tüm korelasyon katsayıları sıfırdır boĢ hipotezini test 

eder. P value değeri < 0,05 ise veri seti faktör analizi için uygundur. Verilerin tutarlılığı 

için geliĢtirilen yaklaĢım ise KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistiğidir. (Pett vd., 2003, 

s. 77). Bu istatistik verilerin faktör analizi ile modellenip modellenemeyeceğine iliĢkin 

bir ölçüt sunar. Bu ölçütün aralıkları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir.  

Tablo 3.6. KMO Ölçüt Aralıkları Tablosu 

Ölçüt Açıklama 

1,00 ≤ KMO ≤ 0,90 Mükemmel 

0,90 < KMO ≤ 0,80 Ġyi 

0,80 < KMO ≤ 0,70 Orta düzey 

0,70 < KMO ≤ 0,60 Zayıf 

0,60 < Kötü 
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 Bu tabloya göre alt sınır 0,50 olarak belirlenmiĢtir. Bu değerin altında kalan veri 

kümesinin faktörlenemeyeceği belirtilmiĢtir (Field, 2000, s. 326). 

 

Tablo 3.7. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin KMO ve Bartlett's Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,847 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2806,072 

df 55 

Sig. ,000 

 

 Tablo 3.7.' de görüldüğü gibi KMO değeri 0.847 olarak tespit edilmiĢ ve bu 

değerin örneklem büyüklüğünün faktör analizi için uygun olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

3.4.2.2. Faktör Analizi 

 Faktör analizi, aynı yapıyı ölçen çok sayıda değiĢkenden, az sayıda ve 

tanımlanabilir nitelikte anlamlı değiĢkenler elde etmeye yönelik çok değiĢkenli bir 

istatistiktir. Faktör yük değeri, maddelerin faktörlerle olan iliĢkisini açıklayan bir 

katsayıdır. Maddelerin yer aldıkları faktördeki yük değerlerinin yüksek olması beklenir. 

Bir faktörle yüksek düzeyde iliĢki veren maddelerin oluĢturduğu bir küme var ise bu 

bulgu, o maddelerin birlikte bir kavramı, yapıyı, faktörü ölçtüğü anlamına gelir. Bir 

değiĢkenin 0.3' lük faktör yükü, faktör tarafından açıklanan varyansın %9 olduğunu 

gösterir. Bu düzeydeki varyans dikkat çekicidir ve genel olarak, iĢaretine bakılmaksızın 

0.60 ve üstü yük değeri yüksek; 0.30-0.59 arası yük değeri orta düzeyde büyüklükler 

olarak tanımlanabilir ve değiĢken çıkartmada dikkate alınır (Nakip, 2006, s. 423).  

 Faktör analizi sonucunda 3 faktör ortaya çıkmıĢtır. 1, 2, 3, 4 ve 5 numaralı 

ifadeler doğa faktörü, 7, 8, 9 ve 10 numaralı ifadeler bilinç düzeyi faktörü, 6 ve 14 

numaralı ifadeler duyarlılık faktörü olarak belirlenmiĢtir. 11, 12 ve 13 numaralı 

maddeler biniĢiklik dikkate alınarak çıkarılmıĢtır. 
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Tablo 3.8. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin Faktör Analizi 

  

 

3.4.2.3. Güvenilirlik Analizi 

 Maddelerin iç tutarlılığının bir ölçüsü olan Cronbach alfa katsayısı, ölçekte 

bulunan maddelerin homojen yapısını açıklamak veya sorgulamak üzere kullanılır. 

Cronbach alfa katsayısı yüksek olan ölçekteki maddelerin birbirleriyle tutarlı bir o kadar 

da aynı özelliği ölçen maddelerden meydana geldiği yorumu yapılır. Cronbach alfa 

Likert tipli ölçeklerde sıklıkla kullanılmaktadır.  

 Cronbach alfa katsayısı aĢağıdaki gibi ifade edilmektedir (Kalaycı, 2006, s. 405): 

 

Tablo 3.9. Cronbach Alfa Katsayısı Aralık Tablosu 

Ölçüt                   Açıklama 

     0 < Cronbach Alfa Katsayısı (R2) < 0,40               Güvenilir değil 

0,40 < Cronbach Alfa Katsayısı (R2) < 0,60               DüĢük Güvenilirlikte 

0,60 < Cronbach Alfa Katsayısı (R2) < 0,80               Oldukça Güvenilir 

0,80 < Cronbach Alfa Katsayısı (R2) < 1,00               Yüksek Güvenilirlikte 

  

Doğa faktörü 0,885 ve bilinç düzeyi faktörü 0,826 olduğundan yüksek 

güvenilirlikte kabul edilmiĢtir. Duyarlılık faktörü 0,423 bulunmuĢ ve düĢük 

güvenilirlikte kabul edilmiĢtir.  

 

Madde  
BileĢen  

1 2 3 

cevre3 ,858   

cevre4 ,840   

cevre2 ,840   

cevre5 ,799   

cevre1 ,650   

cevre8  ,804  

cevre10  ,790  

cevre7  ,761  

cevre9  ,754  

cevre6   ,794 

cevre14   ,753 
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Tablo 3.10. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin Güvenilirlik Ġstatistikleri Tablosu 

Doğa Faktörü 
Cronbach's Alpha Madde Sayısı 

,885 5 

Bilinç Düzeyi Faktörü 
Cronbach's Alpha Madde Sayısı 

,826 4 

Duyarlılık Faktörü 
Cronbach's Alpha Madde Sayısı 

,423 2 

 

3.4.2.4. Dağılım Testi 

 Gauss dağılımı olarak da bilinen Normal dağılım standart bir veri setinde 

ortalamanın 0, varyansın 1 olduğu durumda sağlanmaktadır. Ġstatistiksel analizleri 

yapmadan önce hangi testin uygulanacağını belirlemek için kullanılır. Verilerin normal 

dağılıma uygun olup olmadığını ortaya koymak amacıyla çeĢitli normallik testlerinden 

yararlanmak mümkündür. Bu testler arasında en bilinenleri Ki-Kare, Kolmogorow-

Smirnov, Lilliefors ve Shapiro – Wilk normallik testleridir. Bu testlerde hipotezi ile 

verilerin normal dağılımlı bir ana kütleden geldiği ifade edilirken, hipotez ile ana 

kütlenin dağılımının normale uymadığı ileri sürülmektedir. Anlamlılık düzeyi (asymp. 

Sig.) p<.05 düzeyinde anlamlı ise hipotezi reddedilir ve dağılımın normal olmadığı 

kararı verilir. Eğer p>.05 değeri elde edilmiĢse hipotez kabul edilir ve dağılımın normal 

dağılımdan anlamlı bir farklılık sergilemediği yorumu yapılır (Alpar, 1997, s. 83).

 Çevre duyarlılığına yönelik ifadelerin dağılım grafiği ve Kolmogorov -Smirnov 

testi aĢağıda verilmiĢtir.  
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Tablo 3.11. Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadelerin Dağılım Testi Grafiği

 

 

Tablo 3.12. Kolmogorov - Smirnov Testi 

 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

ORTALAMA 1 ,128 517 ,000 ,940 517 ,000 

 

 

 

Tablo 3.12.' de görüldüğü gibi Asymp. Sig. değeri 0,05' den küçük olduğundan 

dağılımın normal dağılmadığı görülmektedir. 
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3.4.3. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin Analizi 

 YeĢil Pazarlamaya yönelik ifadelerin frekans ve yüzde değerleri aĢağıdaki 

tabloda verilmiĢtir. 

Tablo  3.13. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin Frekans ve Yüzde Değerleri Tablosu 

YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadeler Katılma Derecesi Frekans Yüzde 

1. Kıt kaynaklar kullanılarak üretilen ürünlerin 

tüketimini sınırlamak için bilinçli bir çaba 

harcarım. 

Kesinlikle Katılmıyorum   77 14,9 

Katılmıyorum   49   9,5 

Kararsızım 140 27,1 

Katılıyorum 168 32,5 

Kesinlikle Katılıyorum   83 16,1 

2. Çevreye yönelik potansiyel zararını 

gördüğüm ürünleri satın almam. 

Kesinlikle Katılmıyorum   45   8,7 
Katılmıyorum   80 15,5 

Kararsızım 154 29,8 

Katılıyorum 154 29,8 

Kesinlikle Katılıyorum   84 16,2 

3. Ailemi ve arkadaĢlarımı çevreye zararlı 

ürünleri kullanmamaları için ikna ederim. 

Kesinlikle Katılmıyorum   55 10,6 

Katılmıyorum   48   9,3 

Kararsızım 136 26,3 

Katılıyorum 185 35,8 

Kesinlikle Katılıyorum   93 18,0 

4. EĢit ürünler arasında bir seçim yapma Ģansım 

varsa daima diğer insanlara ve çevreye daha az 

zararlı olanı tercih ederim. 

Kesinlikle Katılmıyorum   41    7,9 

Katılmıyorum   52 10,1 
Kararsızım 100 19,3 

Katılıyorum 171 33,1 

Kesinlikle Katılıyorum 153 29,6 

5. AĢırı ambalajı olan ürünleri satın almamaya 

dikkat gösteririm. 

Kesinlikle Katılmıyorum   61 11,8 

Katılmıyorum   76 14,7 

Kararsızım 152 29,4 

Katılıyorum 139 26,9 

Kesinlikle Katılıyorum   89 17,2 

6. Çevreye karĢı sorumsuz olan bir iĢletmenin 

ürününü satın almam. 

Kesinlikle Katılmıyorum   65 12,6 

Katılmıyorum   50   9,7 

Kararsızım 162 31,3 

Katılıyorum 146 28,2 
Kesinlikle Katılıyorum   94 18,2 

7. Sadece geri dönüĢtürülebilecek ürünleri satın 

almaya çabalarım. 

Kesinlikle Katılmıyorum   42   8,1 

Katılmıyorum   92 17,8 

Kararsızım 205 39,7 

Katılıyorum 109 21,1 

Kesinlikle Katılıyorum   69 13,3 

8. Çevreye olan etkisini düĢünmeden genellikle 

en düĢük fiyatlı ürünü satın alırım. 

Kesinlikle Katılmıyorum   66 12,8 

Katılmıyorum 109 21,1 

Kararsızım 168 32,5 

Katılıyorum 100 19,3 

Kesinlikle Katılıyorum   74 14,3 

9. Çevre kirliliğini azaltmak için enerji 

tasarruflu ürünler satın almaya çalıĢıyorum. 

Kesinlikle Katılmıyorum   54 10,4 

Katılmıyorum   57 11,0 

Kararsızım 147 28,4 

Katılıyorum 168 32,5 

Kesinlikle Katılıyorum   91 17,6 

10. Çevreye zararlı bir ürünü fiyatı düĢük 

olduğu için tercih etmem. 

Kesinlikle Katılmıyorum   58 11,2 

Katılmıyorum   55 10,6 

Kararsızım 161 31,1 
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Katılıyorum 152 28,4 

Kesinlikle Katılıyorum    91 17,6 

11. Çevreci ürünü satın alırken ambalajındaki 

çevresel uyarılara dikkat ederim. 

Kesinlikle Katılmıyorum   62 12,0 

Katılmıyorum   58 11,2 

Kararsızım 141 27,3 

Katılıyorum 175 33,8 

Kesinlikle Katılıyorum   81 15,7 

12. Çevreci ürünler diğer ürünler kadar 

beklentilerimi karĢılamıyor. 

Kesinlikle Katılmıyorum   61 11,8 

Katılmıyorum   99 19,1 

Kararsızım 176 34,0 

Katılıyorum 109 21,1 
Kesinlikle Katılıyorum   72 13,9 

13. Satın alacağım ürünlerin içinde kimyasal 

katkı maddesi olup olmadığına dikkat ederim. 

Kesinlikle Katılmıyorum   46   8,9 

Katılmıyorum   74 14,3 

Kararsızım 153 29,6 

Katılıyorum 141 27,3 

Kesinlikle Katılıyorum 103 19,9 

14. Ozon tabakasına zarar veren sprey türü 

ürünleri almam. 

Kesinlikle Katılmıyorum   72 13,9 

Katılmıyorum 86 16,6 

Kararsızım 155 30,0 

Katılıyorum 122 23,6 

Kesinlikle Katılıyorum   82 15,9 

15. Çevreci ürünleri çok pahalı olduğu için 

alamıyorum. 

Kesinlikle Katılmıyorum   63 12,2 

Katılmıyorum   89 17,2 

Kararsızım 172 33,3 

Katılıyorum 100 19,3 

Kesinlikle Katılıyorum   93 18,0 

16. Çevreci ürünlerde diğer ürünlerde olduğu 

gibi çeĢitlilik bulunmuyor. 

Kesinlikle Katılmıyorum   43   8,3 

Katılmıyorum   76 14,7 

Kararsızım 179 34,6 

Katılıyorum 132 25,5 

Kesinlikle Katılıyorum   87 16,8 

17. Çevre dostu ürün satın aldığımda çevrenin 

korunmasına katkıda bulunduğunuza inanırım. 

Kesinlikle Katılmıyorum   56 10,8 
Katılmıyorum   42   8,1 

Kararsızım 114 22,1 

Katılıyorum 159 30,8 

Kesinlikle Katılıyorum 146 28,2 

 

3.4.3.1. KMO ve Bartlett Testi 

 Tablo 3.14.' de görüldüğü gibi KMO değeri 0,947 olarak tespit edilmiĢ ve bu 

değer örneklem büyüklüğünün faktör analizi için uygun sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Tablo 3.14. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin KMO ve Bartlett's Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,947 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4576,928 

df 136 

Sig. ,000 

 



57 
 

3.4.3.2. Faktör Analizi 

 Faktör analizi sonucunda 2 faktör ortaya çıkmıĢtır. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11, 

13, 14 ve 17 numaralı ifadeler yeĢil pazarlama karması faktörü, 8, 12, 15 ve 16 numaralı 

ifadeler çevreci ürün faktörü olarak belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 3.15. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin Faktör Analizi 

  

 

3.4.3.3. Güvenilirlik Analizi 

 Güvenilirlik analizinde yeĢil pazarlama karması faktörü 0,932 olduğundan 

yüksek güvenilirlikte, çevreci ürün faktörü ise 0,759 olduğundan oldukça güvenilir 

kabul edilmiĢtir.  

  

Madde 
BileĢen 

1 2 

yesil3 ,789  

yesil2 ,772  

yesil4 ,765  

yesil1 ,758  

yesil5 ,752  

yesil11 ,750  

yesil17 ,749  

yesil9 ,707  

yesil6 ,691  

yesil13 ,684  

yesil10 ,642  

yesil7 ,613  

yesil14 ,532  

yesil12  ,819 

yesil16  ,711 

yesil15  ,688 

yesil8  ,683 
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Tablo 3.16. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin Güvenilirlik Ġstatistikleri Tablosu 

YeĢil Pazarlama Karması Faktörü 
Cronbach's Alpha Madde Sayısı 

,932 13 

Çevreci Ürün Faktörü 
Cronbach's Alpha Madde Sayısı 

,759 4 

  

  

3.4.3.4. Dağılım Testi 

 YeĢil Pazarlamaya yönelik ifadelerin dağılım grafiği ve Kolmogorov -Smirnov 

testi aĢağıda  

Tablo 3.17. YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadelerin Dağılım Testi Grafiği 
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Tablo 3.18. Kolmogorov - Smirnov Testi 

 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

ORTALAMA 2 ,100 517 ,000 ,965 517 ,000 

 

 

 

 Tablo 3.18.' de görüldüğü gibi Asymp. Sig. değeri 0,05' den küçük olduğundan 

dağılımın normal dağılmadığı görülmektedir. 

 

3.4.4. Mann - Whitney U Testi 

 Sayısal verilerin normal dağılıma sahip olmadığı durumlarda uygulanan non - 

parametrik (parametrik olmayan) istatistiksel yöntemdir. Mann-Whitney U Testi iki 

bağımsız (iliĢkili olmayan) grubun dağılımlarının istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığını saptar. Asymp. Sig. değeri 0,05' den küçükse hipotez kabul edilir 

(Büyüköztürk, 2016, s. 165).  

 

 

Tablo 3.19. Mann – Whitney U Testi / Sıralar Tablosu 

Hipotez Eğitim N Mean Rank Sum of Rank 

H1 
Lise 257 251,96 64754,00 

Üniversite 260 265,96 69149,00 

H2 
Lise 257 257,71 66232,50 

Üniversite 260 260,27 67670,50 

H3 
Lise 257 244,89 62935,50 

Üniversite 260 272,95 70967,50 

H4 
Lise 257 277,31 71268,00 

Üniversite 260 240,90 62635,00 

H5 
Lise 257 258,07 66325,00 

Üniversite 260 259,92 67578,00 

H6 
Lise 257 269,18 69180,00 

Üniversite 260 248,93 64723,00 
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Tablo 3.20. Mann – Whitney U Testi / Test Ġstatistikleri Tablosu 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 

Mann-Whitney U 31601,000 33079,500 29782,500 28705,000 33172,000 30793,000 

Wilcoxon W 64754,000 66232,500 62935,500 62635,000 66325,000 64723,000 

Z -1,066 -,195 -2,144 -2,800 -,140 -1,550 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,286 ,845 ,032 ,005 ,888 ,121 

 

  H1 : Eğitim seviyesindeki artıĢ  ile çevreye duyarlı ürünlere eğilim arasında 

anlamlı farklılık vardır. (REDDEDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,286 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' den 

büyük olduğundan H1 hipotezi reddedilmiĢtir. Yani eğitim seviyesindeki artıĢ ile 

çevreye duyarlı ürünlere eğilim arasında anlamlı farklılık olmadığı saptanmıĢtır. 

 H2 : Doğa faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre anlamlı 

farklılık gösterir. (REDDEDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,845 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' den 

büyük olduğundan H2 hipotezi reddedilmiĢtir. Lise ve üniversite öğrencilerinin 

eğitimleri ile doğaya bakıĢ açıları arasında doğru oranda bir farklılık 

gözlemlenmemiĢtir. 

 H3 : Bilinç düzeyi faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir. (KABUL EDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,032 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' den 

küçük olduğundan H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. Lise ve üniversite öğrencilerinin çevre 

bilincinin aldıkları eğitim ile doğru oranda arttığını göstermiĢtir. Üniversite 

öğrencilerinin çevre konusunda daha bilinçli oldukları gözlemlenmiĢtir. 

 H4 : Duyarlılık faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir. (KABUL EDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,05 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' e eĢit 

olduğundan H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. Üniversite öğrencilerinin çevre duyarlılığının 

lise öğrencilerinden daha fazla olduğu görülmüĢtür. 
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 H5 : YeĢil pazarlama karması faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim 

seviyesine göre anlamlı farklılık gösterir. (REDDEDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,888 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' den 

büyük olduğundan H5 hipotezi reddedilmiĢtir. Lise ve üniversite öğrencilerinin yeĢil 

pazarlama karmasını (yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurma) göz 

önünde bulundurularak satın alma davranıĢı sergilemedikleri görülmüĢtür. 

 H6 : Çevreci ürün faktörlerinin önem düzeyi öğrencilerin eğitim seviyesine göre 

anlamlı farklılık gösterir. (REDDEDĠLDĠ) 

 Anlamlılık değeri Asymp. Sig 0,121 olarak bulunmuĢtur. Bu değer 0,05' den 

büyük olduğundan H6 hipotezi reddedilmiĢtir. Lise ve üniversite öğrencilerinin çevreci 

ürünlere karĢı olan tutumlarında farklılık gözlemlenmemiĢtir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 GeçmiĢten günümüze dünyada yaĢanan bütün değiĢim ve geliĢmelerin ardındaki 

en önemli neden kıt kaynakların paylaĢılmasıdır. Hızla artan nüfus her alanda üretim ve 

tüketimi artırmıĢ bu durum çevre kirliliği, iklim değiĢiklikleri ve küresel ısınmaya 

neden olmuĢtur. Bu sorunlara çözüm bulmak amacıyla devletler, iĢletmeler, sivil toplum 

kuruluĢları ve üniversiteler yenilikçi yaklaĢımlar üretmek zorunda kalmıĢlardır. 

Özellikle 1970' li yıllardan itibaren çevre bilincinin geliĢmesiyle iĢletmeler yeĢil 

pazarlama faaliyetlerine yönelmiĢlerdir. Ancak yeĢil pazarlama faaliyetleri sadece 

üretim aĢamasında kullanılmıĢ bu da yeterli geliĢmenin sağlanamamasına neden 

olmuĢtur. Günümüzde ise iĢletmelerin çevreye duyarlı üretim yapması yeterli 

görülmemekte, A' dan Z' ye bütün faaliyetlerinde çevreyi göz önünde bulundurması 

beklenmektedir. Bir yandan çevreye verilen zarar azaltılırken bir yandan da tüketicinin 

daha duyarlı olması sağlanmakta ve rekabet üstünlüğü elde edilmektedir. Son yıllarda 

tüketicilerin yeĢil ürünlere olan ilgisinin artması bu durumun göstergesidir.  

 Bütün bu geliĢmelerden yola çıkarak bugüne kadar yapılan çalıĢmalarda yeĢil 

pazarlama kavramı sıkça araĢtırılmıĢ, iĢletmelerin yeĢil pazarlamayı tercih etme veya 

etmeme nedenlerine değinilmiĢ, genel olarak tüketicilerin veya özellikle üniversite 

öğrencilerinin çevresel duyarlılıkları ölçülmüĢtür. Önceki çalıĢmalardan elde edilen 

sonuçlara bakacak olursak: 

 Aslan (2007), Kafkas Üniversitesi öğrencilerinin çevreye duyarlı ürünlere 

eğilimlerini ölçen araĢtırmada öğrencilerin genel olarak çevreye duyarlı oldukları, 

çevreye zararlı ürünler hakkında bilgilendirildiklerinde bu ürünleri tercih 

etmeyeceklerini belirtmiĢlerdir.  

 Yılmaz (2009), Karadeniz Teknik Üniversitesinde fen ve sağlık bilimleri ile 

sosyal bilimler alanında eğitim gören öğrencilerin çevreye duyarlı ürünlere eğilimi 

ölçülmüĢ, genel olarak çevreye duyarlı oldukları tespit edilmiĢtir. Çevresel kaygıları 

yüksek ve çevreci ürünleri kullanmada ve satın almada istekli olmalarına rağmen diğer 

ürünlere göre daha yüksek fiyatlı olan çevreci ürünleri satın almada daha az duyarlı 

oldukları gözlemlenmiĢtir.  

 Sert (2017), Ġstanbul Üniversitesi öğrencilerinin görüĢleri alınarak hazırlanan bu 

araĢtırmada ise öğrencilerin önemli kısmı insanın çevreye zarar verdiğini 

düĢünmektedir. Katılımcıların önemli kısmının ürünlerin çevre dostu olması konusunda 
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dikkat ettiği ve iki ürün arasından çevre dostu olanı tercih ettiği belirtilmiĢtir. Bunun 

için ise fiyatı daha yüksek olan çevre dostu ürünleri tercih etmekten kaçınmadıkları 

gözlemlenmiĢtir.   

 Bu araĢtırmada daha önce yapılan çalıĢmalardan farklı olarak özellikle iki farklı 

eğitim seviyesindeki öğrencilerin çevreye duyarlı ürünlere eğilimi karĢılaĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırma lise ve üniversitede eğitim gören iki grup baz alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Farklı yaĢ, cinsiyet ve gelir durumuna sahip 257 lise öğrencisi ve 260 üniversite 

öğrencisiyle yapılan anket çalıĢmasından elde edilen veriler analiz edilerek eğitimin 

çevre duyarlılığı üzerinde etkisi olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. 

 Yapılan anket ve analiz çalıĢması sonucunda elde edilen verilere bakacak 

olursak: 

 Katılımcıların eğitim seviyesinin artmasının çevreye duyarlı ürünlere 

eğilimlerini arttırmadığı gözlemlenmiĢtir.  

 Her iki grubun üyeleri de genel olarak dünyanın kıt kaynaklara sahip olmadığını, 

insanların ve sanayileĢmenin çevre sorunlarına neden olmadığını 

düĢünmektedirler. Buna karĢın çevre sorunlarının abartılmadığını ve insanların 

çevreyi koruma konusunda çaba sarf etmeleri gerektiğini düĢünmektedirler.  

 Gruplar arasında çevre duyarlılık ve bilinç düzeylerinde farklılık olduğu 

görülmüĢtür. Lise öğrencileri çevre sorunları ile ilgili haberleri takip etmemekte, 

bu konuda yapılan etkinliklere yeterli düzeyde katılım sağlamamaktadırlar. 

Üniversite öğrencileri ise hem çevre ile ilgili seminer, konferans gibi bilimsel 

çalıĢmalara katılım sağlamakta hem de çevre kirliliğini önlemek için düzenlenen 

kampanyalarda görev almaktadırlar.  

 Üniversite öğrencilerinin lise öğrencilerine kıyasla çevre bilinci ve duyarlılıkları 

daha fazla olsa da bu durum çevreci ürünleri tercih etmelerini sağlamamaktadır. 

Daha çok enerji tasarrufu yapmak ve atıklarını geri dönüĢtürmek gibi bireysel 

tedbirlerle çevreye katkı sağladıklarını düĢünmektedirler.  

 Her iki grup da çevreci ürünleri çeĢitli sebeple tercih etmemektedir. Bunlar 

arasında yeterli çevre bilincine sahip olmamaları, gelir seviyelerin düĢük olması 

gibi bireysel faktörler yanında yeĢil ürünlerin pahalı olması ve çeĢitliliğinin az 

olması, diğer ürünlere kıyasla daha az ulaĢılabilir olduğunu düĢünülmesi gibi 

ürünlerden kaynaklı nedenler de sıralanabilir.  
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Bu sonuçlara bakarak aĢağıdaki önerilerde bulunmak mümkündür: 

 Yenilenebilir enerji kaynaklarına yatırımlar arttırılarak ülkemizde kaynak 

çeĢitliliği yaratılmalıdır. Ayrıca bu kaynaklara finansman sağlanması stratejik 

öneme sahiptir. 

 Çevreye duyarlı Ģirketlere yapılacak ortaklık teklifleri ile devlet ve özel sektör 

iĢbirliği ile yapılacak borçlanma senetleri ihraçlarına olan talebi artırarak yeĢil 

finansmanın önü daha da açılmalıdır. (Ulusoy, 2017, s. 438 - 439). 

 Toplumun geleceği olan genç tüketicileri bilinçlendirmek ve onların çevre 

hassasiyetlerini arttırmak için devlet, üniversiteler, sivil toplum kuruluĢları ve 

iĢletmeler iĢbirliği yapmalıdır.  

 Evsel atıkların ayrıĢtırılması, faturaların e- posta olarak tercih edilmesi, gereksiz 

kağıt kullanımının azaltılması gibi artırılabilecek bireysel tedbirlerle çevreyi 

koruma konusunda toplum bilinçlendirilmelidir. 

 Yazılı ve görsel basında tüketicileri bilinçlendirmeye yönelik daha çok yayın 

yapılmalıdır.   

 Konferans, panel, seminer gibi bilimsel çalıĢmalara daha fazla ağırlık verilerek 

toplum bilinçlendirilmeli, eğitim kurumlarında öğrencileri bilinçlendirmeye 

yönelik etkinlikler düzenlenmelidir.   

 ĠĢletmelere çevre ile ilgili yapacakları yatırımları ek maliyet olarak görmemeleri, 

bu yatırımların gelecekte oluĢabilecek çevre felaketlerinden kurtarabileceği 

anlatılmalıdır. 
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EKLER 

 

Ek 1. Anket Formu 

 

ANKET FORMU 

 YeĢil pazarlama toplumun ihtiyaç ve isteklerini çevreye zarar vermeden ya da en 

az zararı verecek Ģekilde yapılan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadır. Bu anket siz 

tüketicilerin çevreye duyarlı ürünlere yaklaĢımınızı ölçmek için hazırlanmıĢtır. Elde 

edilecek sonuçlar 'YeĢil Pazarlama Çerçevesinde Lise ve Üniversite Öğrencilerinin 

Çevreye Duyarlı Ürünlere Eğiliminin KarĢılaĢtırılması Üzerine Bir Uygulama' adlı 

yüksek lisans tez çalıĢmasında kullanılacaktır. Soruların doğru veya yanlıĢ bir cevabı 

yoktur. Sonuçların sağlıklı olabilmesi sizin vereceğiniz samimi cevaplara bağlıdır. 

Zaman ayırdığınız için teĢekkür ederiz. 

HÜLYA ÇAĞIRAN KENDĠRLĠ                                                                                     TÜLAY GÜRLER  

HĠTĠT ÜNV. Dr. Öğr. Üyesi                                                             HĠTĠT ÜNV. Yüksek Lisans Öğrencisi  

 

1. KISIM: DEMOGRAFĠK BĠLGĠLER 

CĠNSĠYETĠNĠZ       (  ) KADIN  (  ) ERKEK 

YAġINIZ                                (  ) 15-24  (  ) 25-34 (  ) 35 VE ÜSTÜ 

 

EĞĠTĠM DURUMUNUZ       (  ) LĠSE   (  ) ÜNĠVERSĠTE  

 

AYLIK  GELĠRĠNĠZ  (  ) 400 TL‟den az  (  ) 400-699 TL             (  ) 700- 999 TL 

    (  )1.000-1.299 TL   (  ) 1.300-1.599 TL        (  ) 1.600-1.899 TL 

    (  ) 1.900- 2.199 TL   (  ) 2.200-2.500 TL        (  ) 2.501 ve üzeri 

   

2. KISIM 

 

                         

                                                                Katılma Derecesi 

 

 

Çevre Duyarlılığına Yönelik Ġfadeler  

K
e
si

n
li

k
le

  

K
a
tı

lm
ıy

o
r
u

m
 

K
a
tı

lm
ıy

o
r
u

m
 

K
a
r
a
r
sı

z
ım

 

K
a
tı

lı
y
o
r
u

m
 

K
e
si

n
li

k
le

  

K
a
tı

lı
y
o
r
u

m
 

1. Dünya kıt kaynaklara sahiptir.      

2. Doğanın dengesi sanayileĢmenin zararları yüzünden 

bozulmuĢtur. 

     

3. Ġnsanlar genellikle doğaya zarar vermektedir.      

4. Ġnsanın doğayı anlaması ve ona göre davranması lazımdır.      

5. Gerekli önlemler alınmazsa ciddi bir çevre felaketi ile karĢı 

karĢıya kalabiliriz. 

     

6. Çevre sorunları gereğinden fazla abartılmaktadır.      

7. Çevre kirliliğini önlemek için düzenlenen kampanyalarda 

görev alırım.  
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8. Halka açık yerlerin korunması ve temizlenmesi için yapılan 

etkinliklere katılırım. 

     

9. Çevre ile ilgili televizyon programlarını, gazete ve 

dergilerdeki makaleleri takip ederim.  

     

10. Çevre konusunda yapılan seminer, panel, konferans gibi 

bilimsel çalıĢmalara katılırım. 

     

11. Çevreyi korumak için elektrik, su ve yakıt tüketimini 

azaltmaya çalıĢırım. 

     

12. Atıklarımı geri dönüĢtürülebilmesi için ayrıĢtırırım.      

13. Kendimin ve çevremdeki insanların bilinçlenmesi için çaba 

harcarım. 

     

14. Çevre konusunda endiĢeliyim ancak bu konuda herhangi bir 

çaba göstermiyorum. 

     

 

3. KISIM 

 

                         

                                                                          Katılma Derecesi 

 

 

YeĢil Pazarlamaya Yönelik Ġfadeler  
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1. Kıt kaynaklar kullanılarak üretilen ürünlerin tüketimini 

sınırlamak için bilinçli bir çaba harcarım. 

     

2. Çevreye yönelik potansiyel zararını gördüğüm ürünleri satın 

almam. 

     

3. Ailemi ve arkadaĢlarımı çevreye zararlı ürünleri kullanmamaları 

için ikna ederim. 

     

4. EĢit ürünler arasında bir seçim yapma Ģansım varsa daima diğer 

insanlara ve çevreye daha az zararlı olanı tercih ederim. 

     

5. AĢırı ambalajı olan ürünleri satın almamaya dikkat gösteririm.      

6. Çevreye karĢı sorumsuz olan bir iĢletmenin ürününü satın 

almam. 

     

7. Sadece geri dönüĢtürülebilecek ürünleri satın almaya çabalarım.      

8. Çevreye olan etkisini düĢünmeden genellikle en düĢük fiyatlı 

ürünü satın alırım. 

     

9. Çevre kirliliğini azaltmak için enerji tasarruflu ürünler satın 

almaya çalıĢıyorum. 

     

10. Çevreye zararlı bir ürünü fiyatı düĢük olduğu için tercih 

etmem. 

     

11. Çevreci ürünü satın alırken ambalajındaki çevresel uyarılara 

dikkat ederim. 

     

12. Çevreci ürünler diğer ürünler kadar beklentilerimi 
karĢılamıyor. 

     

13. Satın alacağım ürünlerin içinde kimyasal katkı maddesi olup 

olmadığına dikkat ederim. 

     

14. Ozon tabakasına zarar veren sprey türü ürünleri almam.      

15. Çevreci ürünleri çok pahalı olduğu için alamıyorum.      

16. Çevreci ürünlerde diğer ürünlerde olduğu gibi çeĢitlilik 

bulunmuyor. 

     

17. Çevre dostu ürün satın aldığımda çevrenin korunmasına 

katkıda bulunduğunuza inanırım. 
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