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 Bu çalıĢma YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢını Değer-Ġnanç-Norm kuramı 

temelinde incelemektedir. AraĢtırma toplam 4 bölümden oluĢmaktadır. Birinci 

bölümde genel olarak çevreye ve çevre sorunlarına, ikinci bölümde yeĢil pazarlama 

kavram ve uygulamalarına, üçüncü bölümde değer, inanç ve normlara değinilmiĢtir. 

Son bölümde ise değerler, inançlar, normlar ve yeĢil ürün satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkiler analiz edilmiĢ, araĢtırmanın modeli ve hipotezler test edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre değerler ve inançlar arasında anlamlı iliĢkiler 

bulunmuĢtur. Ayrıca inançlar ve kiĢisel normlar ile kiĢisel normlar ve yeĢil ürün satın 

alma davranıĢı arasında da anlamlı iliĢkiler bulunmuĢtur. Cinsiyet ve gelir düzeyi 

gruplarının bireylerin değerlerine göre anlamlı farklılıklar gösterdiği saptanmıĢtı
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 In this study, green product purchasing behaviours are examined in the basis 

of theory of Value-Belief-Norm. The study consists of four parts. In the first part,  

environment and environmental problems are mentioned. In the second part, green 

marketing concept and its applications are addressed. In the third part, values, beliefs 

and norms are addressed. Finally, the relationships between of values, beliefs, norms 

and green product purchasing behaviours are analyzed, research model and 

hypothesis are tested. The results reveals that, there are significant relationships 

between of values and beliefs, beliefs and norms, norms and green product 

purchasing behaviours. Also, in term of values, gender and income groups exhibit 

significant differences. 
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ÖNSÖZ 

 

Özellikle son yıllarda önemli düzeyde artıĢ gösteren, insanların çevreye ve 

çevre problemlerine karĢı geliĢtirdikleri hassasiyet akademisyenlerin de dikkatini 

çekmiĢ ve bu konuyla ilgili özellikle son 50 yılda pek çok çalıĢma yapılmıĢtır. Bu 

çalıĢmaların bazıları bireylerin hangi çevreci davranıĢları sergilediklerine 

yönelikken, bazıları ise psikolojik ve sosyolojik teoriler temelinde bu davranıĢları 

açıklamaya çalıĢan çalıĢmalar olmuĢtur. Söz konusu çevreci davranıĢların en önemli 

türlerinden biri de bireylerin yeĢil ürün satın alma davranıĢıdır. 

Bireylerin, çevreci davranıĢını açıklamaya yönelik olarak geliĢtirilen 

teorilerden biri Stern ve arkadaĢları (1994) tarafından ortaya konulan Değer-Ġnanç-

Norm teorisidir. Bu teoriye göre bireylerin sahip oldukları temel insani değerler, 

onların çevreye yönelik inançlarını etkiler ve bireylerin bu çevresel inançları da yine 

onların kiĢisel normlarını aktif hale getirir. Böylece çevreci davranıĢ oluĢur. 

Bu araĢtırmanın temel amacı da bireylerin yeĢil ürün satın alma 

davranıĢlarının Değer-Ġnanç-Norm kuramı temelinde incelenmesidir. Bu amaçla 

birinci bölümde genel olarak çevre ve çevre sorunlarından, ikinci bölümde yeĢil 

pazarlama kavram ve uygulamalarından, üçüncü bölümde değerler, inançlar ve 

normlardan bahsedilmiĢ, son bölümde ise bireylerin yeĢil ürün satın alma 

davranıĢlarını Değer-Ġnanç-Norm kuramı temelinde incelemeye yönelik bir 

uygulama  gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu uygulama EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi 

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesindeki 381 öğrenciye anket yapılması yoluyla 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Uygulama sonucunda ortaya çıkan sonuçlar, değerlendirmeler ve 

öneriler çalıĢmanın sonuç kısmında yer almaktadır. 

 

 

 

 

 



 

GĠRĠġ 

 Son  yıllarda doruk noktasına ulaĢan çevre problemleri insanoğlunu 

üstesinden gelmek zorunda olduğu bir çok yeni sorunla karĢı karĢıya bırakmıĢtır. Bu 

problemler kendisini uzun yıllardır hissettiren su kirliliği, hava kirliliği, toprak 

kirliliği gibi çevre sorunlarının yanı sıra özellikle ĢehirleĢmenin artmasıyla beraber 

baĢlı baĢına bir çevre problemi haline gelen gürültü kirliliğinden küresel ısınma ve 

hatta canlı çeĢitliliğinin azalmasına kadar geniĢ bir yelpazede düĢünülebilir.  

 Bahsedilen bu çevre problemlerinde tüketim ve üretim süreçlerinin   payı 

oldukça büyüktür. Özellikle firmalar üretim sürekliği için ihtiyaç duyduğu 

hammaddeyi temin etmek  adına doğal kaynakları aĢırı bir biçimde kullanmakta 

herhangi bir beis görmemektedirler. Ayrıca üretim faaliyetleri sonucu çevre üstünde 

sebep oldukları negatif etkiler sanayiyi çevresel kirliliğin bir numaralı müsebbibi 

haline getirmiĢtir. Bunun sonucunda firmaların üretim faaliyetlerinin ve bireylerin 

tüketim faaliyetlerinin doğanın dengesine verdiği zararları telafi etmek adına 

kontrollü bir biçimde büyümesi gerektiğini savunan sürdürülebilir kalkınma gibi 

kavramların yanı sıra üretim ve tüketim faaliyetlerinin asgari düzeyde 

gerçekleĢtirilmesinden yana olan temeline sade yaĢam temasını oturtan minimal 

yaklaĢımlar da sözkonusudur.  

YeĢil pazarlama kavramı bu iki anlayıĢ arasında sürdürülebilir kalkınma 

anlayıĢına daha yakın olan hatta çoğu zaman sözkonusu kavramla eĢ anlamlı olarak 

kullanılan bir kavramdır. YeĢil pazarlama ile ilgili kısa bir tanım yapmak gerekirse; 

yeĢil pazarlama, tüketicilerin taleplerini çevreye zarar vermeyen hatta çevre 

sorunlarını çözmeye katkı sağlayan süreçlerle karĢılama olarak tanımlanabilir. 

ÇalıĢmanın ilerleyen kısmında yeĢil pazarlama ile ilgili pek çok farklı tanımlara yer 

verilecediğinden bu bahsi daha fazla uzatmamak ve genel olarak çalıĢmanın 

bölümleri, amacı, önemi, kapsamı ve yöntemi hakkında bilgi vermek yerinde 

olacaktır. 

ÇalıĢma dört ayrı bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde çevre ve çevre 

sorunları tanıtılmıĢtır. Çevre sorunları baĢlığı altında hava kirliliği, su kirliliği, toprak 
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kirliliği ve gürültü kirliliği kavramları açıklanmıĢ ve bu kavramların da altboyutları 

hakkında bilgiler verilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde yeĢil pazarlama kavramı tanıtılmıĢ, yeĢil 

pazarlama kavramanın tarihsel arka planı incelenmiĢ, yeĢil pazarlama aĢamaları ve 

yaĢil pazarlama stratejileri hakkında bilgi verilmiĢ son olarak yeĢil ürün, yeĢil fiyat, 

yeĢil dağıtım, yeĢil tutundurma gibi unsurların oluĢturduğu yeĢil pazarlama karması 

açıklanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde genel olarak bireylerin değerleri inançları 

normları nedir, birey için ne anlama gelir gibi sorulara cevap verilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu sorulara cevap verirken değerlerin kiĢiler arasındaki iliĢkiler ve toplumsal sistem 

üzerindeki rolüyle iliĢkili tartıĢmalar sonucu ortaya atılan teorilerden bazıları 

açıklanmıĢtır. Bu teorilerin temel aldığı değerler sistemi ile yeĢil ürün satın alma 

davranıĢı arasında olan muhtemel iliĢkiler ilgili literatür bağlamında irdelenmiĢtir. 

 Bu teorilerden biri olan Değer- Ġnanç-Norm kuramının gerek literatürde kabul 

gören en güçlü değer-çevreci davranıĢ teorilerinden biri olduğu gerekse çalıĢmaya 

temel olduğu için etraflıca üzerinde durulmuĢtur. Değer Ġnanç Norm Kuramı; çevreci 

davranıĢın ortaya çıkmasını ilgili normun etkinleĢmesine bağlayan ve çevreci 

davranıĢı açıklayan unsurlar olarak değer, inanç ve normları ön plana çıkaran bir 

kuramdır. 

ÇalıĢmanın son bölümünü Değer-Ġnanç Norm kuramı temelinde bireylerin 

yeĢil ürün satın alma davranıĢlarını inceleyen bir araĢtırma oluĢturmaktadır. Söz 

konusu araĢtırmanın amacı Değer-Ġnanç-Norm kuramı temelinde yeĢil ürün satın 

alma davranıĢlarını incelemek, bu davranıĢların ortaya çıkmasında hangi faktörlerin 

etkili olduğunu belirlemektir. AraĢtırma yerli literatürde konuyla ilgili özellikle 

yüksek lisans düzeyinde yapılan araĢtırmalara çok ender rastlanması bakımından 

önem arz etmektedir. 

AraĢtırmanın kapsamını EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi öğrencileri oluĢturmaktadır. Veri toplama metodu olarak anket 

yöntemi seçilmiĢ olup toplam 381 öğrenciden veri toplanmıĢtır. Toplanan veriler 

SPSS 18 adlı istatistik programıyla analiz edilmiĢtir. Cevaplayıcıların demografik 
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özelliklerini belirlemek maksadıyla frekans analizi yapılmıĢtır. Daha sonra araĢtırma 

modelini oluĢturan değiĢkenlerin alt boyutlarını ortaya koymak amacıyla faktör 

analizi yapılmıĢ, ortaya konulan faktörlerin birbiriyle iliĢkisini ölçmek içinse 

korelasyon analizi yapılmıĢtır. Bireylerin sahip oldukları değerlerin demografik 

özelliklere göre farklılık gösterip göstermediğini ölçmek, gösteriyorsa bu farkın 

hangi demografik özelliklere göre ortaya çıktığını belirlemek amacıyla bağımsız iki 

grup T test, Anova ve Scheffe testleri yapılmıĢtır. Daha sonra elde edilen bulgular 

yorumlanarak sonuç kısmında özetlenmiĢ ve hem pazarlama teorisyenlerine hem de 

uygulamacılarına çeĢitli önerilerde bulunulmuĢtur. 

 



 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

GENEL OLARAK ÇEVRE ve ÇEVRE SORUNLARI 

 

 1.1. YERKÜRENĠN YIKIMI ÜZERĠNE PEK KISA BĠR RAPOR 

Bu bölümde genel olarak çevre, çevre kirliliği ve çevre sorunları ve 

alınabilecek tedbirlerden bahsedilecektir. Bütün bunlardan önce konuya bir girizgâh 

olması amacıyla Server Tanilli (2000)‟nin  “Ġnsanlığı Nasıl Bir Gelecek Bekliyor” 

adlı kitabından kısa bir alıntı yapmak yerinde olacaktır. 

 

“Ġspanyol fatihin, bir beĢ yüz yıl kadar önce, Antiller ve Amerika‟daki yerlilere karĢı giriĢtiği 

soykırım, Sanayi Devrimi‟nden beri baĢlamıĢ doğal çevrenin sistemli olarak yıkımının  – ondan 

önceki- belki de ilk örneğidir; birincisi uygarlık adınaydı ikincisi giderek geliĢme adına. 

Birincisindeki fecaati – Bartolome de Las Casas -  1552‟de yayınladığı  “Hind‟in ( Amerika‟nın) 

Yıkımı Üzerine Pek Kısa Bir Rapor” adlı ünlü eserinde dile getirmiĢti; yeryüzünün toprağına, suyuna, 

havasına reva görülen her türden yağma ve soygunu anlatmak için bir baĢka Bartolome de Las Casas 

gerekecek. Doğanın takatine kayıtsız – ölçüyü kaçırmıĢ- üretimcilik, bu yağmanın tarih bakımından 

ilk sorumlusu ise de, bugün belki asıl tehlike Üçüncü Dünya‟daki nüfus patlamasından geliyor; söz 

konusu patlama da, o ülkelerin kültürel ve ekonomik az geliĢmiĢliğinin bir sonucudur. EĢitsizliklerin 

dünya çapında çoğalıĢının pahası iĢte bu! Gitgide dayanılmaz hale gelen bu fiyatın ise iki sorumlusu 

var: Batı‟da olduğu kadar Doğu‟da da zafer kazanmıĢ görünen ekonomi için ekonomi anlayıĢı ve bir 

de yeni liberalizm!”  

 

 1.2. ÇEVRE 

Çevre ile ilgili birçok farklı tanım yapılabilir. ÇeĢitli çevre sorunları, bu 

sorunların temelinde yatan nedenler, bu sorunları çözmek amacıyla alınan tedbirler 

ve bu tedbirlerin ne derece etkili olduğu irdelenmeden önce çevre hakkında genel bir 

çerçeve çizmek amacıyla bu tanımlardan bazılarından söz etmek faydalı olacaktır.  

Çevre ile ilgili yapılan tanımlardan bazıları Ģunlardır: 
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Çevre; dünya üzerinde yaĢamını sürdüren canlılarının hayatları boyunca 

iliĢkilerini sürdürdüğü dıĢ ortamdır. Diğer bir deyiĢle Ekosistem olarak 

tanımlanabilir. Hava, su ve toprak bu çevrenin fiziksel unsurlarını, insan, hayvan, 

bitki ve diğer mikroorganizmalar ise biyolojik unsurlarını teĢkil etmektedir 

(http://www.cevreonline.com/cevre%20kirliligi.htm., Er. T. 22 Mart 2012). 

Çevre dünya üzerinde yaĢayan canlılar ile yaĢam için gerekli hava, su ve 

topraktan oluĢan bir sistem olarak tanımlanabilir (Demirer‟den aktaran Uydacı, 2011: 

24). 

Çevre organizmayı kaplayan canlı ve cansız durum ve etkenlerinin 

karıĢımıdır (Uluğ, 1997: 41). 

Çevre tüm canlıları içinde bulundukları bir zamanda veya belirli bir zaman 

içerisinde dolaylı veya dolaysız bir biçimde etkileyebilecek, fiziksel, kimyasal, 

biyolojik ve toplumsal etkileri olan, canlı ile yaĢam için gerekli hava su ve topraktan 

oluĢan bir sistemdir  (Nakipoğlu, 2003: 17). 

Çevre, insan, diğer canlılar doğal yapı ve bu yapı üzerinde insanlar tarafından 

eklenen unsurlardan oluĢan ve bu unsurların sürekli olarak birbirleriyle karĢılıklı 

etkileĢim halinde olduğu, sosyal ve fiziki bir sistemdir (Uydacı, 2011: 25). 

Çevre; canlıların yaĢamları boyunca iliĢkilerini sürdürdükleri ve karĢılıklı 

olarak etkileĢim içinde bulundukları fiziki, biyolojik, sosyal ve kültürel ortamdır 

(http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.12256&sourceXmlSearc

h=&MevzuatIliski=0., Er.T. 22 Mart 2012) 

En geniĢ anlamıyla çevre; insanla birlikte tüm canlı varlıklar, cansız varlıklar 

ve canlı varlıkların eylemlerini etkileyen ya da etkileyebilecek olan fiziksel, kimyasal 

biyolojik ve toplumsal nitelikteki tüm etkenlerdir (Gökdayı, 1997: 20-21). 

 

 1.3. ÇEVRE KĠRLĠLĠĞĠ ve ÇEVRE SORUNLARI 

Çevre kirliliği; dünyanın ekolojik dengesine kısa veya uzun dönemde zarar 

verecek ya da yaĢam kalitesini düĢürecek herhangi bir maddenin üretim veya tüketim 

sonucu açığa çıkması olarak tanımlanabilir (Wright‟tan aktaran Yılmaz, 2003). 
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Çevre kirliliği veya çevre kirlenmesi bütün canlıların sağlığını olumsuz yönde 

etkileyen, cansız çevre öğeleri üzerinde yapısal zararlar meydana getiren ve 

niteliklerini bozan yabancı maddelerin, hava, su, toprağa yoğun bir Ģekilde karıĢması 

olayıdır  (http://www.obi.bilkent.edu.tr/ekookul/pdf/cevre.pdf ., Er.T. 22 Mart 2012).   

Genel olarak çevre kirliliğini hava, su ve toprak kirliliği olarak özetlemek 

mümkündür. Fakat çevresel sorunlar sadece çevre kirliliğinden ibaret olmayıp onun 

alt kümelerinden biridir. Çevresel sorunlar toprak kirliliğinden gürültü kirliliğine, 

küresel ısınmadan endemik canlı türlerinin kaybına kadar geniĢ bir yelpazede 

değerlendirilebilir. 

 

 1.3.1. Hava Kirliliği 

Hava atmosferi oluĢturan gazların bir karıĢımıdır. Havanın %78.04‟ünü 

hidrojen, %20.95‟ini de oksijen oluĢturmaktadır. Geriye kalan küçük bir bölüm ise 

karbondioksit, argon vb. gibi gazlardan oluĢur. Ayrıca hava da atmosfer koĢullarına 

göre değiĢen oranlarda su buharı da bulunur (Günpınar‟dan aktaran Uydacı, 2011: 

35). 

Hava kirliliği doğal ve yapay kaynaklar tarafından atmosfere karıĢtırılan 

yabancı maddeler vasıtasıyla hava bileĢiminin bozulması ya da atmosferde toz, gaz, 

duman, koku ve su buharı Ģeklinde bulunabilecek kirleticilerin canlılar ile eĢyalara 

zarar verebilecek miktarda yükselmesi olarak tanımlanabilir (Oktar‟dan aktaran 

Uydacı, 2011: 35). 

Hava kirliliği, özellikle atmosferdeki sera gazlarının oranının artmasına 

sebebiyet vererek dünyanın giderek daha fazla ısınmasına yol açmaktadır.  1997‟de 

imzalanmasına rağmen 2005 yılında ancak yürürlüğe girebilen ve Türkiye‟nin de 

2008 yılında taraf olduğu Kyoto Protokolü‟nde bu gazlar; karbondioksit, metan, 

nitröz oksit, hidrofluorokarbonlar, perfluorokarbonlar ve kükürt heksaflorür olarak 

belirtilmiĢtir (Kyoto Protokolü, 1997). Sera etkisini arttırarak küresel ısınmaya yol 

açan bu gazların salınımı özellikle son 30 yılda giderek artan bir seyir izlemektedir. 

AĢağıda bu çarpıcı duruma örnek teĢkil edecek bir haber alıntılanmıĢtır:  
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(http://www.cnnturk.com/2010/bilim.teknoloji/kuresel.%C4%B1sinma/03/15/atmosf

erdeki.karbondioksit.miktari.artiyor/567868.0/index.html., Er.T. 12. Mart 2012). 

 

“Küresel ısınmaya yol açan sera etkisinin en önemli unsuru olan atmosferdeki karbondioksit 

miktarı, küresel ekonomik kriz nedeniyle birçok ülkede sanayi üretiminin azalmasına rağmen artmaya 

devam ediyor. 

 Norveç'in kuzey kutbundaki Svalbarg takımadasındaki Zeppelin gözlem istasyonunda yapılan 

ölçümlere göre, martın ilk iki haftasında atmosferdeki her 1 milyon partiküldeki karbondioksit oranı, 

ortalama 393,71 partiküle yükseldi. Norveç Kutup Enstitüsü görevlilerinden Johan Stroem, Stockholm 

Üniversitesinin 1980'den bu yana Zeppelin üssünden topladığı verilere bakıldığında, atmosferdeki 

karbondioksit oranı artıĢının hızlandığını söyledi. Atmosferdeki karbondioksit oranı, Sanayi 

Devriminin baĢlamasından bu yana üçte bir oranında arttı. 

2009'da  Afrika açıklarında yapılan ölçümler, atmosferdeki karbondioksit oranının son 2,1 milyon 

yılın en üst seviyesine çıktığını gösterdi.” 

 

 Hava kirliliğinin hem doğal hem de insan kaynaklı çeĢitli sebepleri vardır. 

BaĢlıca hava kirliliği sebepleri olarak elektrik üretiminde, ulaĢımda, endüstride, 

günlük tüketimde kullanılan fosil yakıtlar (kömür vb gibi), endüstri süreçleri ve 

tarımda, kimyasal ve madeni endüstride kullanılan çözücüler, atık arıtma tesisleri ve 

rüzgar vasıtasıyla havaya salınan tozlar, kum fırtınaları gibi doğal sebepler sayılabilir  

(http://www.eea.europa.eu/themes/air, Er.T. 12 Mart 2012). AĢağıdaki tabloda 1950 

ve 2010 yılları arasında gerçekleĢen fosil yakıt kaynaklı küresel karbon salınımları 

verilmiĢtir. 
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ġekil 1.  Fosil Yakıt Kaynaklı Küresel Karbon Salınımları. 

  

Kaynak: Karbondioksit Bilgi Analiz Merkezi, 2012. 

 

 Hava kirliliği kaynak, atmosfer ve alıcılardan oluĢan üç bileĢenli bir sistem 

gibi düĢünülebilir. Kaynaktan atmosfere çıkan kirleticiler burdaki karıĢma ve 

kimyasal dönüĢümlerden sonra alıcılara ulaĢırlar. Hava kirliliğinin baĢlıca kaynakları 

ulaĢtırma, elektrik santralleri, katı yakıtlar, endüstri ve ısınma amacıyla kullanılan 

akaryakıt ve endüstriyel iĢlemler olarak sıralanabilir. Kirleticiler gaz, sıvı ve katı 

parçacıklar halinde atmosfere yayılan maddeler olabildikleri gibi havanın doğal 

bileĢiminde olan gazlar da olabilir (ġen, 1985: 1). 

 

 1.3.2. Toprak Kirliliği 

Toprak Ģu Ģekilde tanımlanabilir (http://www.tema.org.tr/SayfaBilesenleri/ 

Yayinlar.aspx?id=12.,  Er.T. 14.06.2012): 

“Toprak; kayaların ve organik maddelerin çeĢitli derecedeki ayrıĢma 

ürünlerinden meydana gelen, içinde geniĢ bir canlılar topluluğu barındıran, bitkilere 
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durak yeri ve besin kaynağı olan ve katı yer kabuğunun, uzun zaman içerisinde 

belirli özellikler kazanan en üst kısmını saran doğal, dinamik bir yapıdır.” 

Toprak, atmosfer, hidrosfer ve biyosfer ile temas halinde bulunan yeryüzüne 

çıkmıĢ, kayalar, mineraller ve organik maddelerden ibaret toprak ana materyalinin 

fiziksel parçalanma ve kimyasal ayrıĢması sonucunda oluĢmaktadır. Bu oluĢumda az 

çok birbirini izleyen fiziksel, kimyasal ve biyolojik olaylar büyük rol oynarlar. 

Bir diğer tanıma göre ise toprak; yeryüzünün karasal yüzeyini kaplayan, 

kayaların ve organik maddelerin türlü ayrıĢma ürünlerinin karıĢımından meydana 

gelen, içerisinde ve üzerinde birçok canlı âlemi barındıran, bitkilere durak yeri ve 

besin kaynağı olan, belirli oranlarda su ve hava içeren bir maddedir (Seever‟den 

aktaran Leblebici, 2008: 35).  

Dünya üstünde hayatını idame ettiren hemen hemen tüm canlılara doğrudan 

veya dolaylı olarak besin kaynağı sağladığı için kirlenmenin toprağın yapısında 

meydana getireceği herhangi bir değiĢiklik biyoçeĢitlilik açısından çok ciddi sonuçlar 

doğurabilir. 

Toprak kirliliği; toprağın, insan etkinlikleri sonucu oluĢan çeĢitli bileĢiklere 

maruz bırakılmasına takiben, toprakta yaĢayan canlılar ile yetiĢen ve yetiĢtirilen 

bitkilere veya bu bitkilerle beslenen canlılara toksik etkide bulunacak ve zarar 

verecek düzeyde anormal fonksiyonda bulunması, toprağa eklenen kimyasal 

materyalin toprağın özümleme kapasitesinin üzerine çıkması ve bütün bunların 

sonucunda toprağın verim kapasitesinin düĢmesi Ģeklinde tanımlanabilir  

(http://www.cevreonline.com/cevrekr/toprak%20kirlilik.htm.,  Er.T. 25 Mart 2012).  

Özellikle sanayi çağının baĢlangıcından itibaren modern tarıma geçilmesi 

üretim verimliliği açısından çok olumlu sonuçlar meydana getirirken, bir diğer 

taraftan toprak kirliliğinde anormal düzeyde bir artıĢa sebebiyet vermiĢtir. 

KirletilmiĢ veya kirletilmemiĢ olsun bütün topraklar doğal olarak bünyesinde 

var olan çeĢitli bileĢikler içerir. Bu bileĢikler (karbonat, sülfür, nitrat) inorganik veya 

(yağ, protein, DNA, hidrokarbon, alkol) organik özellikte olabilir. Toprağın 

bünyesindeki bu bileĢikler esas olarak toprağın içindeki mikrobik düzeyde 

gerçekleĢen aktiviteler ve bitki ve hayvan gibi organizmaların çürümesi vasıtasıyla 
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meydana gelir. Ayrıca çok sayıda bileĢik de atmosferden, deniz, göl, akarsu gibi 

çeĢitli su kaynaklarından ve yeraltı sularından toprağa nüfuz etmektedir. Kirlilik 

toprağın bünyesindeki bu bileĢiklerin miktarı doğal seviyeyi aĢınca meydana 

gelmektedir.  (http://www.environmentalpollutioncenters.org/soil/., Er. T. 25 Mart 

2012). 

 Kirliliğe neden olan iki temel mekanizma vardır. Bunlar doğal ve insan 

kaynaklı mekanizmalardır.  AĢağıdaki tabloda bu mekanizmalar özetlenmiĢtir. 

 

Tablo1. Kirlilik Yaratan Süreç ve Aktiviteler 

ĠNSAN KAYNAKLI DOĞA KAYNAKLI 

Kimyasal Sızıntılar Topraktaki BileĢiklerin Doğal 

Birikimi 

 

Kanalizasyon Kaynaklı Akıntılar 

Belirli Çevresel ġartlar Altında 

topraktaki metal ve zararlı bileĢiklerin 

doğal birikimi 

Ağır Metal Kullanımını Gerektiren 

Üretim Süreçleri 

Erozyon ve Toprak Kayması 

Madencilik Faaliyetleri Tayfun, Hortum ve Seller 

Zirai Ġlaçlar, YanlıĢ ve AĢırı 

Gübreleme 

Depremler 

UlaĢım Ġnsan, Hayvan ve Bitki Ölüleri 

Katı Atık ĠĢleme Süreçleri Asit Yağmurları 
 

 

 

 

Toprak kirliliği çok çeĢitli sorunlara yol açmaktadır.  Bu sorunların baĢında 

canlıların besin kaynaklarını tehdit edici bir niteliğe sahip olan tarımla iliĢkili 

olumsuz durumlar gelmektedir. Örneğin toprak kirliliği toprak verimliliğini azaltır, 

ekim alanlarının kaybına yol açar. YanlıĢ ve aĢırı gübreleme sonucu toprakta 

asitlenme meydana gelir. OluĢan bu asitlenme toprağın doğal özelliklerini bozar.  
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Ayrıca toprak kirliliği toprağın erozyona daha fazla eğilimli hale gelmesine neden 

olur.  

Toprak kirliliğinin en önemli sonuçlarından biri de erozyondur. Erozyon 

“toprağın aĢınmasını engelleyen bitki örtüsünün yok edilmesi sonucu koruyucu 

örtüden yoksun kalan toprağın su ve rüzgarın etkisiyle aĢınması ve taĢınması 

olayıdır” (http://www.ankaratema.org/bilgi-bankasi/erozyon.,  Er.T. 25 Mart 2012). 

Özellikle verimli toprakların erozyon nedeniyle göl ve denizlere taĢınması hem 

ekolojik hem de sosyal açıdan oldukça olumsuz sonuçlara neden olmaktadır. ġiddetli 

erozyona maruz kalan özellikle kırsal, temel geçim kaynağı tarım olan bölgelerde 

tarımsal üretimin ve verimliliğin düĢmesi sonucu bölge insanının yaĢam 

standartlarında önemli ölçüde düĢüĢler meydana gelmektedir. 

Türkiye‟de erozyon ile mücadele faaliyetleri yürüten en önemli kurumların 

baĢında TEMA vakfı gelmektedir. TEMA erozyonla mücadeleyi neden bu kadar 

önemsediğini kendi internet sitesinde Ģu cümlelerle açıklamaktadır: 

 

   “Tema‟nın erozyonla mücadeleye bu kadar önem vermesinin altında, erozyonun ülkemizin 

yaĢam koĢullarını olumsuz etkileyecek kadar büyük bir tehlike olması yatmaktadır. Erozyon, 

Türkiye'nin gıda açısından kendine yeterli bir ülke olmasını tehlikeye düĢürmektedir. Ülkemizin 

topraklarının % 63'ü çok Ģiddetli ve Ģiddetli erozyon tehlikesine maruzdur. Rüzgâr ve yağmur, verimli 

toprakları sürükleyerek, baraj göllerine, akarsu yataklarına ve denizlere taĢımaktadır. Ülke yüzeyinden 

bir yılda kaybedilen toprak miktarı yaklaĢık 1.4 milyar tondur. Bu topraklarla birlikte mineral ve 

organik madde de kaybedilmektedir. Türkiye'nin kimyevi gübrelere ayırdığı yıllık kaynağın 4,5 

trilyon lira olduğu düĢünülürse, ekonomik kaybın büyüklüğü daha net anlaĢılabilir. Erozyonla 

kaybedilen bir baĢka değer ise sudur. Kaybolan toprak yüzünden her yıl yaklaĢık 50 milyar m 3 yağıĢ 

depolanamamaktadır. 

Erozyon toplumsal sorunların artmasına da yol açmaktadır. YanlıĢ arazi kullanımı, tarım 

alanlarının verimini azaltmaktadır. Doğduğu ve büyüdüğü yerde geçim Ģansı ortadan kalkan 

insanların, kentlere göçmekten baĢka seçeneği kalmamaktadır. Köyden kente göç ise, alt yapının 

yetersiz olduğu kentlerdeki ekonomik ve toplumsal sorunları daha da ağırlaĢtırmaktadır. 

Barajlar ve yeraltı suları da, erozyonun etkilerinden nasibini almaktadır. Yerinden kopup 

giden topraklar, baraj göllerini doldurarak su depolama hacimlerini azaltmakta ve barajların ömrünün 
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kısalmasına neden olmaktadır. Erozyon sonucunda toprağın altındaki cansız tabaka (ana kaya) ortaya 

çıkmaktadır. Faydalı toprak katmanlarını kaybeden arazilerde çölleĢme baĢlamaktadır. NASA'nın 

yaptığı bir araĢtırmaya göre, erozyonun Ģiddetlenerek devam etmesi halinde Türkiye'nin büyük bir 

bölümü yakın bir gelecekte çöl olacaktır. Toprakları çölleĢen bir ülkenin temel sorunları, açlık, 

susuzluk, iĢsizlik ve iç göç olacaktır” . 

 

Hava, su ve toprak, ekosistem içinde birbirleri ile sürekli bir iliĢki içinde yer 

almaktadır.  GüneĢ ıĢınları ile ısınan yeryüzündeki sular su buharı Ģeklinde atmosfere 

dönmektedir. Su buharlarının oluĢturduğu bulutlar yağmur ve kar olarak yeryüzüne 

su olarak dönmekte, bir kısmı yüzeyde göller ve akarsularda kalırken, önemli bir 

kısmı da toprağa hatta yer altı sularına karıĢmaktadır. Ekosistemdeki bu dönüĢümden 

de anlaĢılacağı gibi aslında hava, su ve topraktan herhangi birini kirletmek, ötekileri 

de kirletmek demektir (Uydacı, 2011: 44). 

 

 1.3.3. Su Kirliliği 

 Su iki hidrojen bir oksijen atomundan meydana gelen, insan vücudunun 

3/4‟ünü oluĢturan ve dünya yüzeyinin yaklaĢık %75'ini kaplayan, canlıların hayatını 

idame ettirebilmesi için gereksinim duyduğu en temel yaĢam kaynağıdır.   

Günümüz teknolojik ve ekonomik koĢulları çerçevesinde çeĢitli amaçlara 

yönelik tüketilebilecek yüzey suyu potansiyeli, ülke içindeki akarsulardan 95 milyar 

m3 su ve komĢu ülkelerden ülkemize gelen 3 milyar suyla toplam 98 milyar m3‟ü bu 

maktadır. Yapılan teknik hesaplara göre, çeĢitli Ģekillerde yerüstüne çıkarılabilen su 

miktarı 14 milyar m3 civarındadır. ÇalıĢmalar ve etütler, günümüz Ģartlarında 

yurdumuzun tüketilebilir yüzey ve yeraltı suyu potansiyelinin yılda ortalama 112 

milyar m3 (98+14) olduğunu göstermektedir  (Burak, Duranyıldız ve YetiĢ, 1997: 6). 

 Dünya üzerindeki su kaynaklarından pek çok farklı amaçlar doğrultusunda 

yararlanılmaktadır. Bireysel tüketimin yanı sıra, tarım ve sanayi baĢta olmak üzere 

pek çok ekonomik faaliyette kullanılan su miktarı özellikle sanayileĢme ile birlikte 

artıĢ göstermiĢ ve su kaynaklarının tükenme hızı artmıĢtır. Böylece su kıtlığı gelecek 

yıllarda savaĢ sebebi olabilecek potansiyele sahip bir sorun olarak ortaya çıkmıĢtır.   
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  Tahminler, artan su ihtiyacı ile giderek azalan temiz su kaynağı eğrilerinin 

2030 yılında kesiĢeceğini göstermektedir. Bu durum doğal olarak evrensel bir kriz 

olacağı anlamına gelmektedir (Özgüler, 1997: 58). 

 Bir ülkede su varlıklarının yeterli olup olmadığının en sağlıklı göstergesi 

yıllık yenilebilir tatlı su miktarıdır. Bu miktarın kiĢi baĢına 1000 metreküpün altına 

düĢmesi durumunda o ülkenin “su kıtlığı” noktasına ulaĢtığı kabul edilir. Dünyada 

2050 yılına kadar Ortadoğu ülkeleri baĢta olmak üzere 54 ülkenin su sıkıntısı 

çekeceği öngörülmektedir (Uydacı, 2011: 40). 

 Su kaynaklarının kullanılamaz hale gelmesine neden olarak tüketime elveriĢli 

su rezervlerini kritik seviyelere doğru çeken en önemli faktörlerin baĢında su kirliliği 

gelmektedir. “Su kirliliği; su kaynağının kimyasal, fiziksel, biyolojik, radyoaktif ve 

ekolojik özelliklerinin olumsuz yönde değiĢmesi Ģeklinde gözlenen ve doğrudan veya 

dolaylı yoldan biyolojik kaynaklarda, insan sağlığında, su ürünlerinde ve suyun diğer 

amaçlarla kullanılmasında engelleyici bozukluklar yaratacak madde veya enerji 

atıklarının boĢaltılmasıdır” (Leblebici, 2008: 31). 

 Su kirliliğinin farklı türleri vardır. Bu türler; yüzey suları kirliliği, oksijen 

tükenmesi, yeraltı suları kirliliği, mikrobiyolojik su kirliliği, asıltı maddeler,  

kimyasal su kirliliği, besin kaynaklı su kirliliğidir. Bu türler kısaca Ģöyle açıklanabilir 

(http://www.water-pollution.org.uk/types.html.,  Er.T., 31 Mart 2012) : 

  

 1.3.3.1. Yüzey Suları kirliliği   

 Yüzey suları Dünya‟nın doğal su kaynaklarıdır. Nehirler, ırmaklar, çaylar, 

göller, denizler ve okyanuslardan oluĢur. Yüzey suları yerkabuğunun içinde veya 

dıĢında bulunabilir.  

 Ülkemizde özellikle endüstriyel atıkların sulara kontrolsüz, bilinçsiz bir 

Ģekilde bırakılmalarıyla Porsuk, Simav, Nilüfer, Ankara çayları ile Ġznik, Burdur, 

Büyükçekmece, Eber ve Karamuk gölleri en çok kirlenmiĢ yüzey sularıdır. Büyük 

Menderes, Kızılırmak, Gediz nehirleri ile Tuz Gölü, Sapanca, Mogan gibi göllere 

atık ve artık su boĢaltılmalarına bağlı olarak su kalitelerinde ciddi sorunlar 

yaĢanmaktadır  (Akın ve Akın, 2007: 113). 
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 1.3.3.2. Oksijen Tükenmesi 

 Suda yaĢayan organizmalar biyobozunur maddelerle beslendiklerinden, 

sudaki biyobozunur (biyolojik olarak ayrıĢabilen, çürüyebilen, çözünebilen) 

maddelerin oranı yükseldikçe bu organizmaların sayıları da artar. Sayıları artan bu 

organizmalar sudaki canlıların kullanımına uygun oksijen oranını azaltır. Oksijen 

oranının azalması yararlı bazı organizmaların yok olmasına neden olurken, insan 

sağlığına zararlı etkileri bulunan bazı organizmalar için uygun yaĢama zemini 

hazırlar. Bu durum aynı zamanda sudaki canlı çeĢitliliğini azaltır. 

 

 1.3.3.3. Yeraltı Suları Kirliliği 

 Dünyadaki sularının büyük çoğunluğu yeraltında akifer adı verilen büyük 

kaya yapılarının altında bulunmaktadır. Ġnsanlar içme suyu elde edebilmek için bu 

akiferleri kullanırlar veya kuyular açarlar. Topraktaki zirai ilaç kalıntıları, çöp 

sızıntıları vb. faktörler bu akiferleri kirletir ve bu durum, bu akiferlerden içme suyu 

elde edildiğinden, insan sağlığına oldukça olumsuz etkilerde bulunabilir. 

   

 1.3.3.4. Mikrobiyolojik Su Kirliliği   

 Bu kirlilik türü genellikle mikroorganizmaların sebebiyet verdiği doğal bir su 

kirliliği türüdür. Su da yaĢayan birçok mikroorganizma balıklara, karada yaĢayan 

hayvanlara ve insanlara zarar verebilir. 

 

 1.3.3.5. Asıltı Maddeler   

 Bazı kirleticilerin molekülleri su moleküllerinin arasına karıĢmak için fazla 

büyük olduğundan suda çözünemezler. Bu maddeler kalın ve yoğun bir tabaka 

halinde dibe çökerek su kirliliğine sebep olurlar ve sudaki canlı yaĢamını olumsuz 

yönde etkilerler. 
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 1.3.3.6. Kimyasal Su Kirliliği:   

 Endüstride ve tarımda su kirliliğine yol açan birçok farklı kimyasal kullanılır.  

Bu kimyasalların baĢında ağır metaller, endüstriyel çözücüler, zirai ilaçlar ve petrol 

ürünleri gelmektedir. Ağır metaller ve endüstriyel çözücüler su canlılarının 

geliĢimini yavaĢlatır, onların kısırlaĢmasına neden olur ve nihayetinde onların 

ölümüne sebebiyet verir. Ayrıca zirai ilaçlar deniz canlılarının zehirlenmesine neden 

olurlar ve bu canlılarla beslenen diğer canlı formları da zincirleme olarak bu 

durumdan etkilenir. Son olarak, tanker kazaları sonucu meydana gelen petrol 

sızıntıları yine su canlıları için öldürücü nitelikte olmakla kalmayıp su kuĢlarının da 

kanatlarına yapıĢarak onları uçamaz hale getirir ve ölümlerine sebep olur. 

 

 1.3.3.7. Besin Kaynaklı Su Kirliliği   

 Genel olarak protein, karbonhidrat, yağ, vitamin ve mineraller olarak 

tanımlanan besin kaynakları canlıların büyüme ve geliĢim sürecinin temelini 

oluĢtururlar.  Bu durumdan hareketle, insanların kullanımı sonrası denizlere veya 

yeraltına boĢaltılan atık sularda çok sayıda besin maddesi olduğu rahatlıkla 

söylenebilir. Kanalizasyon vasıtasıyla su kaynaklarına boĢaltılan yüksek besin 

değerine sahip atıklar, alg, yosun vb. maddelerin aĢırı popülasyonu ve geliĢimine 

sebep olarak sudaki oksijen miktarının diğer canlılar aleyhine azalmasına neden 

olabilir. Bu durumda sudaki yaĢam koĢullarını elveriĢsiz hale getiren bir kirlilik 

olarak nitelendirilmektedir. 

  

 Su kirliliğini önlemek için yapılması gerekenler kısaca özetlenecek olursa; 

  

 

 

programlar yapılmalı 
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  Hava ve toprak kirliliğine sebep olan faktörler ortadan kaldırılmalıdır              

(http://www.msxlabs.org/forum/cevre-bilimleri/85035-su-kirliligi.html., Er.T 31 

Mart 2012). 

Nüfusumuzun ve sanayileĢmesinin hızla artması, tarımsal gübre ve ilaçların 

kullanımının giderek yaygınlaĢması gibi nedenlerle su azlığı çeken ülke konumunda 

olan ülkemizin, 20-30 yıl sonra geri dönüĢümü imkânsız su sorunlarıyla karĢı karĢıya 

kalacağı açıktır. 

Hayatımızın devamı ile her türlü biyolojik ve fizyolojik aktivitelerimiz için 

gerekli olan su vazgeçilemez öneme sahiptir. Her gün besinlerle ve doğrudan 

ortalama 2.5 litre suyu vücudumuza almak zorunda olduğumuz hatırlanırsa, içme 

sularının kalitesinin sağlığımız açısından taĢıdığı değer ortadadır. Su, sadece bizim 

için değil, hem bitkilerin hem de hayvanların sağlık ve verimlilikleri açısından da 

yaĢamsal değerdedir” (Akın ve Akın, 2007). 

 Bu derece değerli olan sularımızın kirletilmemesi için ülke insanımızın 

bilinçlendirilmesi baĢta olmak üzere, sularımızın korunması birincil görevlerimizden 

olmalıdır. Doğaya müdahale etmeden, orman ve diğer bitki alanları korunarak, 

kirliliğin doğanın kendi döngüsü içinde temizlenebilecek oranda ve Ģekilde ortamlar 

oluĢturarak doğa ile uyum içinde yaĢamayı baĢarmayı ilke edinmemiz gerekmektedir 

(Akın ve Akın, 2007). 

  

 1.3.4. Gürültü Kirliliği 

 TitreĢim yapan bir kaynağın hava basıncında yaptığı dalgalanmalar ile oluĢan 

ve canlılarda iĢitme duygusunu uyandıran fiziksel bir olay olan ses bireylere ve 

bireylerin o anki psikolojik durumlarına göre bazen rahatlatıcı duygular 

uyandırabilirken, bazen de rahatsız edici çok olumsuz duygular uyandırabilmektedir 

(Uslu, 1995: 2). 

Günümüzde sağlığımızı olumsuz yönde etkileyen fiziki çevre etmenlerinden 

birisi de gürültüdür. Gürültü genel olarak insanları psikolojik ve fizyolojik olarak 

rahatsız eden, hoĢa gitmeyen ve çevrenin doğal özelliklerini bozarak çevre kirliliğine 

neden olan ses türleridir. Kulağın algılayabildiği duyu olarak da tanımlanan ses 
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enerji olduğundan hızı, gücü, dalga boyu basıncı ve yoğunluğu vardır. Her ortamda 

farklı yayılma hızına sahiptir (Atmaca, 1997:2). 

Gürültü kirliliği yapısı gereği kentsel olan ayrı bir sorun alanı 

oluĢturmaktadır. Türkiye‟de trafik aĢırı gürültünün kaynaklarındadır. Bunu inĢaat 

iĢlerinden, sınaî gürültüden, hava trafiğinden ve demiryolu trafiğinden kaynaklanan 

gürültü izlemektedir (http://www.cedgm.gov.tr /CED/Files/ cevreatlas %C4% B1 / 

atlas_metni.pdf., Er.T. 22 Mart 2012). 

Daha genel bir ifadeyle; gürültü kirliliğini yaratan önemli etmenler; 

sanayileĢme, plansız kentleĢme, hızlı nüfus artısı, ekonomik yetersizlikler, insanlara, 

gürültü ve gürültünün yaratacağı sonuçlar konusunda yeterli ve etkili eğitimin 

verilmemiĢ olmasıdır (Leblebici K., 2008:38). 

Gürültü kaynakları değiĢik Ģekillerde gruplandırılabilir. Seslerin doğuĢ 

biçimine göre havada yahut katı ortamda yayılan gürültüler, akustik yönden noktasal 

ve çizgisel gürültüler yaygındır. Kirlilik oluĢturan çevre gürültüleri genelde yapı içi 

gürültüler ve yapı dıĢı gürültüler olmak üzere iki ana baĢlık altında incelenebilir 

(Atmaca, 1997: 24): 

 

“Yapı içi gürültüler 

  --- Mekanik ve elektronik gürültüler 

  --- YaĢam etkinlikleri 

 Yapı dıĢı gürültüler 

  --- UlaĢım gürültüleri 

  --- Endüstriyel gürültüler 

  ---ġantiye gürültüleri 

  --- Rekreasyon alanının gürültüleri 

  --- Ticari amaçlı gürültüler” dir. 
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Gündelik hayatta farkında olmadan katlandığımız gürültü düzeyi oldukça 

yüksektir. Bu gürültülerin kaynağı genelde yapı dıĢı gürültüler baĢlığı altında 

düĢünülse de yapı için de maruz kalınan gürültü düzeyi de oldukça yüksektir. 

Örneğin ABD‟de yapılan bir çalıĢma da uzmanlar ev iĢleriyle meĢgul olan yorgun bir 

annenin gün içinde savaĢan bir asker kadar gürültüye maruz kaldığını saptamıĢlardır. 

Yine aynı çalıĢma da çamaĢır makinesi, mikser ve elektrik süpürgesi aynı anda 

kullanılmadığında 100 desibel‟lik bir gürültüden uzak kalınabileceği saptanmıĢtır  

(Atmaca, 1997: 24). 

Gürültü kirliğinin en Ģiddetlilerinden biri de kuĢkusuz fabrika vb. ortamlarda 

yaratılan endüstriyel gürültüdür. Çok yüksek desibel‟ler de çalıĢan makineler iĢçiler 

için neredeyse iĢitme kaybıyla sonuçlanabilecek ciddi rahatsızlıklar meydana 

getirmektedir. AĢağıda bir iĢçinin tahammül edebileceği maksimum desibel seviyesi 

ve çalıĢma saati arasındaki iliĢkiyi gösteren bir grafik vardır. 

 

ġekil 2: Mevcut gürültü seviyelerine göre iĢçilerin çalıĢabilecekleri mesai 

saatleri 

 

Kaynak: Gönüllü, Gürültü Kirliliği yayınlanmamıĢ ders notu, 1993 

 

Ayrıca gürültü kirliliğinin geliĢme çağındaki çocukların fiziksel ve psikolojik 

geliĢimini olumsuz yönde etkilediği de yapılan çeĢitli çalıĢmalar ile saptanmıĢtır. 

Örneğin Japonya‟da yapılan bir araĢtırma da havaalanlarına yakın oturan erkek 
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çocuklarının boylarının gürültüsüz bölgede oturan emsallerine göre daha kısa olduğu 

belirlenmiĢtir (Lavrance vd., 1983). 

Diğer çevre sorunlarının yanında biraz geri planda kalan gürültü kirliliğinin 

de üzerinde dikkatle durulması ve sorunla ilgili etkili çözümler geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

 

YEġĠL PAZARLAMA 

 

 

 2.1. YEġĠL PAZARLAMAYA GĠRĠġ 

YeĢil pazarlama kavramının geliĢimi pazarlamada sosyal sorumluluk ve iĢ 

ahlakı kavramının geliĢimiyle paralel bir seyir izlemiĢtir. Özellikle iĢletmelerin karını 

en çoklama hedefine ulaĢmaya çalıĢırlarken kullandıkları kaynaklar ve bulundukları 

çevreye negatif etkileri; bir iĢletmenin karı dıĢında düĢünmesi gereken baĢka ahlaki 

bir konunun olmaması gerektiğini iddia eden klasik görüĢü çürüteli uzun yıllar 

olmuĢtur.  

ĠĢletmelerde yöneticilerin sosyal sorumluluk bilincinden yoksun olarak 

toplumun geneline hatta gelecek kuĢaklara ait kaynakları etkin kullanamaması, israf 

etmesi ve onları gelecekte kullanılamayacak ölçüde zarar vermesi, iĢ ahlakının 

iĢletme dıĢına yönelik boyutunu oluĢturur (Torlak, 2009: 112). 

Çok sayıda çevre kirliliği veya problemi iĢ ahlakı konusu olarak 

değerlendirilebilir. Bu konular genel olarak hava kirliliği, su kirliliği, zararlı atıklar, 

toprak kaymaları, ormanların tahribi, bitkilerin dengesinin bozulması, canlı 

dengesinin bozulması, betonlaĢma, çarpık kentleĢme, yeĢilin yok edilmesi vb. gibi 

sıralamak mümkündür (Torlak, 2009: 139). 

Bireysel veya toplumsal açıdan göz önüne alındığında ise çevre bilinci ve 

çevre koruma çabalarının bir bakıma, asırlar öncesine kadar varan bir geçmiĢi olduğu 

anlaĢılabilir. Ancak bu alanda yaygın, yoğun ve kapsamlı araĢtırmaların ortaya çı- 

kıĢı ve etkili politikalar oluĢturma çabaları 20. Yüzyılın ikinci yarısında görülmeye 

baĢlanmıĢtır. Özellikle son 15-20 yıllık dönemde birçok ülkede ve uluslararası 

düzeyde çevreci kuruluĢların, hükümetlerin, iĢletmelerin ve toplumun bu konudaki 

çalıĢmaları giderek artmıĢtır  (Uydacı, 2011: 127). 
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YeĢil pazarlama kavramına temel oluĢturan tüketicilerin çevreye yönelik ilgi 

ve endiĢeleri 1960‟lı yıllarda ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Özellikle Batıda,  1960‟lı 

yılların sonunda ve 1970‟li yılların baĢında çevresel ilgi ve sosyal bilinçli 

tüketicilerin ortaya çıkması kısmen toplum, endüstri ve modern teknolojideki genel 

güvensizlikler,  kısmen de gerçekleĢen ilk petrol krizi nedeniyle olmuĢtur (Mostafa, 

2007: 445). 

Tüketiciler için ise çevrecilik 1960‟larda bir “uyanma zamanı”, 1970‟lerde 

“harekete geçme dönemi”, 1980‟lerde “hesaplı olma zamanı” ve 1990‟larda 

“pazardaki güç” olarak tanımlanmıĢtır. Özellikle bu son dönemde tüketiciler, doğal 

kaynakları kullanmanın sınırları olduğunun ve düĢünülenden çok daha hassas 

gerçekleri bulunduğunun farkına varmıĢlardır  (Ay ve Ecevit, 2005) 

Pazarlama literatürüne bakıldığı zaman konunun, ekolojik pazarlama, çevreci 

pazarlama, yeĢil pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama kavramlarıyla ele alındığı 

görülmektedir. Ekolojik pazarlama, belirli çevre sorunlarını (kirlilik, enerji 

kaynaklarının tükenmesi) ve bunların mevcut teknolojilerle önlenmesine yönelik 

pazarlama faaliyetlerini tanımlamak için dar anlamda kullanılmaktadır. Çevresel ve 

yeĢil pazarlama kavramlarında ise daha geniĢ bir ürün kategorisini içerecek Ģekilde 

yönetsel bir bakıĢ açısı yer almaktadır. Sürdürülebilir pazarlama ise makro bakıĢ 

açısıyla pazarlama faaliyetlerinin sürdürülebilir kalkınma anlayıĢı kapsamında ele 

alınıĢını yansıtmaktadır  (Ay ve Ecevit, 2005). 

 

 2.1.1. YeĢil pazarlamanın tanımı 

Pazarlama disiplini son yıllarda daha da kötüye giden çevre kirliliği ile ilgili 

sosyal endiĢelerden uzak kalamamıĢtır. Pazarlama araĢtırmacıları tüketicilerin 

çevresel endiĢelerini dikkate alarak yaptıkları tüketimi ve firmaların tüketicilerin bu 

yöndeki eğilimlerini dikkate alarak geliĢtirdikleri pazarlama faaliyetlerini, ekolojik 

pazarlama, yeĢil pazarlama, çevreci pazarlama, sürdürülebilir pazarlama gibi pek çok 

farklı isimle nitelendirmiĢlerdir. Bazı yazarlar bu isimlerin kavramsal olarak çeĢitli 

farklılıkları bulunduğunu ifade ederken çoğunluk bu isimlerin aynı Ģeyi nitelediği 

görüĢünde birleĢmiĢlerdir (Chamorro, Rubio, ve Miranda, 2007). 
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YeĢil pazarlamanın ilk tanımı 1975‟te Amerikan Pazarlama Birliği tarafından 

yapılmıĢtır.  Bu tanıma göre yeĢil pazarlama “Pazarlama faaliyetlerinin çevre 

kirliliği, enerji tüketimi ve diğer kaynakların tüketimi üzerine olumlu veya olumsuz 

etkileriyle ilgili çalıĢmalardır.” (ErbaĢlar, 2003). Bu tanım yeĢil pazarlamanın 

akademik anlamda yapılan ilk tanımı olması noktasında önem taĢımakla beraber 

yeĢil pazarlamanın pek çok farklı yazar tarafından pek çok farklı tanımı yapılmıĢtır. 

Bu tanımları kısaca özetlemek gerekirse; 

YeĢil pazarlama toplumun ve tüketicilerin ihtiyaçlarını tatmin etmede, 

beklentilerini karĢılama ve saptamada uzun vadede kazanç ve karlılığı göz ardı 

etmeden sorumlu olmayı benimsemiĢ iĢ idaresi, iĢletme projesi sürecidir (Ottman, 

1993). 

  “YeĢil pazarlama, pazarlama faaliyetlerini çevresel sorumluluk çerçevesi 

içinde yürütmektir.  Bu terim çevre dostu pazarlama aktivitelerini tanımlar. Çevresel 

pazarlama, ekolojik pazarlama, sürdürülebilir pazarlama bazen yeĢil pazarlama 

kavramıyla karĢılıklı olarak kullanılmaktadır” (Alsmadi, 2007: 342). 

“YeĢil pazarlama ticari baĢarı, yeĢil baĢarı ve kültürel baĢarı gibi üç farklı 

bileĢeni olan ve normal ürün, fikir vb. Ģeylerin yeĢil görünmesi ( yeĢile boyama) 

yerine atılım niteliğindeki yeĢil ürün, fikir vb. Ģeylerin normal görünmesini sağlama 

çabalarıdır” (Grant, 2008: 76). 

“YeĢil pazarlama toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye istekli 

değiĢimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanması amacıyla doğal çevreye en 

az zarar vermek suretiyle oluĢturulmuĢ faaliyetler topluluğudur” (Uydacı, 2011: 

130). 

Kotler (1991) „e göre yeĢil pazarlama, tüketici ve toplumun refahını koruma 

ve arttırma yoluyla hedef pazarın ilgi, istek ve ihtiyaçlarını belirleme ve rakiplerden 

daha etkili bir Ģekilde tatmin etme gibi örgütsel görevleri içeren pazarlama 

süreçleridir. Bu tanıma göre yeĢil pazarlamanın temel bileĢenleri yalnızca müĢteri 

ihtiyaçlarına değil aynı zamanda toplumun ihtiyaçlarına da odaklanmalıdır 

(Soonthonsmai, 2001). 
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YeĢil pazarlama çevrecilik ve modern kitle tüketimi arasındaki temel gerilim 

olarak temellendirilen bir kavramdır. YeĢil pazarlamanın stratejik fonksiyon ve 

biçimlerini anlamak için öncelikle bu iliĢkiyi kavramak zorunludur. YeĢil pazarlama 

bir taraftan özel bir ürün ve hizmet türünün tüketimini arttırmayı amaçlarken, bir 

diğer taraftan belki de modern kitle tüketimi karĢıtı hareketin bir parçası olan 

tüketicilerin çevreci sempatilerine baĢvurur (Mackoy, Calantone, ve Dröge, 1995). 

“YeĢil pazarlama doğal çevre üstünde minimum bozucu etki bırakarak, insan 

istek ve ihtiyaçlarının tatminini amaçlayan her türlü değiĢim iĢlemlerini üretmek ve 

kolaylaĢtırmak için tasarlanmıĢ aktivitelerin tamamını içerir” (Polonsky, 1994: 2). 

“YeĢil pazarlama hem ürünlerin nitelikleri, hem de onları üreten veya satan 

firmaların sistem, politika ve süreçleri hakkındaki çevresel iddialardan faydalanarak 

ürünleri tanıtma veya satıĢını arttırma ile ilgili stratejilerdir”  (Prakash, 2002: 285). 

“YeĢil Pazarlama toplumun, iĢletmelerin ve tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılamak üzere bir ürün veya hizmet üretilmeden önce baĢlayıp, satıldıktan sonra 

da devam eden tüm pazarlama faaliyetlerinin doğal çevreye en az zarar verecek 

Ģekilde planlanması, düzenlenmesi ve uygulanmasıdır” (Nakipoğlu, 2003: 33). 

“YeĢil pazarlama tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini yerine getirirken 

iĢletmenin de hedeflerine ulaĢmasını sağlayacak doğa ile dost ürünlerin, üretilmesini, 

fiyatlandırılmasını, dağıtımını ve tutundurulmasını içeren ve ürününün kullanım 

sonrasını da kapsayan pazarlama faaliyetleridir” (KeleĢ, 2007: 15). 

Bütün tanımlardan yola çıkarak yeĢil pazarlama ile ilgili Ģöyle bir tanım 

yapılabilir: 

YeĢil pazarlama; bir ürün veya hizmetin üretim sürecinde doğaya en az zarar 

verecek mümkünse hiç zarar vermeyecek teknolojiler kullanmayı ve bu teknolojileri 

mümkün kılacak inovasyonlara alt yapı hazırlamayı amaçlayan, doğaya zarar 

vermemesinin yanı sıra çevresel iyileĢmeye katkıda bulunacak nitelikte ürünler 

tasarlama çabalarını içeren, yine bu ürünlerin fiyatlandırma stratejilerini belirlerken 

tüketiciyi çevreci olmayan alternatiflerden çevreci ürün alternatiflerine çeken, etkin, 

verimli ve çevreci bir dağıtım ağına sahip organizasyonlar oluĢturmayı hedefleyen ve 
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ilgili ürün ve hizmetlerin pazarlama iletiĢimi sürecinde kamuoyunu yeĢil tüketim 

kalıplarına alıĢtırmayı görev edinen kapsayıcı bir pazarlama faaliyetidir. 

 

 2.2.. YEġĠL PAZARLAMANIN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

Literatürde ekolojik pazarlama (Fisk,1974; Henion ve Kinnear, 1976), 

çevresel pazarlama (Coddington, 1992; Peattie, 1995), sürdürülebilir pazarlama (Van 

Dam and Apeldoorn, 1996; Fuller, 1999) gibi pek çok farklı isimle anılan yeĢil 

pazarlamanın temelleri; 1960‟lı yıllarda Amerika‟nın Vietnam‟ı iĢgaline karĢı çıkan, 

çiçek çocuklar olarak adlandırılan ve hippilik akımının baĢını çeken gençlerin doğal 

yaĢam, sade yaĢam, öze dönme gibi fikirleri gündeme getirmesiyle atılmıĢtır 

denilebilir. O yıllarda özellikle firmaların üretim süreçlerinde çevreye dönük 

hassasiyet geliĢtirmesini kamuoyu baskısı yoluyla sağlamaya çalıĢan ve baĢını bu 

kuĢağın çektiği akım ilerleyen yıllarda, özellikle 1980‟lerden sonra küreselleĢmenin 

artması ve 1990‟lı yıllardan itibaren de internetin yaygınlaĢması gibi, dünya 

pazarının bir bütün haline gelmesi ve tüketicilerin bu pazarda güç sahibi olmasına 

yol açan faktörler, yeĢil pazarlama faaliyetlerinin pazarlama alanının ana akım 

konularından biri haline gelmesine neden olmuĢtur. 

 

 2.2.1 Bir üçüncü dalga kavramı olarak yeĢil pazarlama 

Ünlü gelecek bilimci Toffler‟a göre dünyamız üç farklı uygarlık süreci 

geçirmiĢtir. Bunlar on bin yıl önce tarımın baĢlamasıyla tarım toplumunu oluĢturan 

birinci dalga, üç yüz yıl önceki sanayi toplumunu Ģekillendiren ikinci dalga ve 

etkisini 1970‟li yıllardan itibaren kendini iyiden iyiye göstermeye baĢlayan üçüncü 

dalga süreçleridir (Toffler, 2008). Toffler “Üçüncü Dalga” (2008) adlı kitabında bu 

en son dalgayı Ģu Ģekilde açıklıyor: 

 

 “Üçüncü Dalga, yeni bir yaĢam tarzını da beraberinde getiriyor.  Bu yaĢam tarzı, çeĢitli ve 

yenilenebilir enerji kaynaklarına, eski fabrika düzenini etkisiz hale getiren yeni üretim süreçlerine, 

yeni bir aile yapısına, “ elektronik ev denebilecek yeni bir kuruma ve gelecekteki – eskisinden tepeden 

tırnağa farklı- okul ve kurum yapılarına dayanıyor.  Ortaya çıkan uygarlık, bizim için yeni davranıĢ 
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kalıplarını belirliyor ve bizi standartlaĢtırmadan, senkronizasyondan, merkezi birimlerden ve yönetim 

Ģekillerinden, enerji, para ve gücün tek elde toplanması durumundan uzaklaĢtırıyor.” 

 

YeĢil pazarlama kavramı da karakteristik olarak üçüncü dalga olarak 

adlandırılan uygarlık sürecine atfedilebilecek bir nitelik taĢımaktadır. Nitekim yeĢil 

pazarlama kavramının doğuĢunun altında yatan sebeplerden biri olan tüketicilerin 

çevreye olan bakıĢ açılarının çevre lehine yavaĢ fakat sürekli bir biçimde değiĢmeye 

baĢlaması, bir ikinci dalga yani sanayi toplumu anlayıĢı olan  “doğa insana hizmet 

etmek için vardır” paradigmasını sarsmaya baĢlamıĢ ve bu paradigma da diğer ikinci 

dalga-sanayi toplumu paradigmaları gibi yavaĢ yavaĢ gücünü kaybetmeye mahkum 

hale gelmiĢtir. 

Her ne kadar Üçüncü Dalga oldukça kabul gören bir yaklaĢım olsa da sık sık  

çeĢitli eleĢtirilere de maruz kalmaktadır. Bu eleĢtirilerden biri bilgi üretimi, teorik 

bilginin önceliği, hizmet ekonomisi ve hizmet üretimi gibi sanayi çağı sonrası 

toplumunun özellikleri olduğu iddia edilen kavramların sanayi toplumunun bir 

uzantısı olduğu ve bu yaklaĢımın kökeninin ve bazı temel iddialarının 19. yy 

sosyolojisinden temel aldığıdır (Parlak, 2004:121). 

 

 2.2.2. YeĢil Pazarlamanın geliĢim süreci 

Son yıllarda kazaların meydana gelmesi, insan ve canlı yaĢamının zorlaĢması, 

felaketler, tasarruf ihtiyacı, yasal zorunluluklar, cevre hakkındaki fikirlerin değiĢmesi 

vb. gibi etkilerle yeĢil hareket olarak adlandırılan çevreyi koruma bilincinin 

toplumun büyük kesiminde destek görmesine sebep olmuĢtur (Leblebici, 2008). 

Çevresel ilgi ve endiĢeler çok sayıda farklı aĢamalardan geçerek geliĢme 

göstermiĢtir. Çevresel meseleler üstüne yöneltilmiĢ bireysel ve toplumsal alaka 

kirlenme ve enerji tasarrufu üzerine odaklanan 1960‟ların çevre hareketinden 

baĢlayarak, günümüzde çevresel meselelerin iĢ dünyası ve politika da bir rekabet 

avantajı kaynağı olarak görülmesine dayanan pek çok farklı süreci içermektedir. 

Artan bir Ģekilde toplumsal ve siyasi baskılara maruz kalan firmalar, bu baskılar 

neticesinde çevre kirliliğini basit bir Ģekilde ele almanın ötesine geçmiĢler ve 
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alternatif ürün tasarımları ve çevresel hareketlerle uyum içerinde olmasına gayret 

edilen amaca yönelik promosyonlar geliĢtirmiĢlerdir (Straughan ve James, 1999: 

558). 

ĠĢletmelerin çıkar gruplarına karĢı olan sosyal sorumluluklarının artmasıyla 

birlikte oluĢan hassasiyet iĢletmeleri çeĢitli konulara ve doğal çevreye karĢı daha 

dikkatli olmaya yöneltmiĢtir. ĠĢletmeler üretim sistemlerinde ve pazarlama 

faaliyetlerinde çevreye duyarlı sistemler geliĢtirmek için çaba sarf etmekte, yenilikler 

için sürekli bir arayıĢ içine girmektedirler (Lothe ve Whitehead, 2002). 

Çevresel uyanıĢın en önemli aktörlerinden biri de hiç kuĢkusuz tüketicilerdir.  

Tüketicilerin “ doğa insana hizmet için vardır” Ģeklinde özetlenebilecek geleneksel 

görüĢünü uzun zaman önce değiĢtirmeye baĢlamıĢ olduğunu ortaya koyan çok sayıda 

akademik çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaların en ünlülerinden biri de Dunlap ve 

Liere‟nin 1978 yılında yaptıkları ve 2000 yılında tekrar güncelledikleri “ yeni 

çevresel paradigma” çalıĢmasıdır. Dunlap ve Liere (1978) o dönemde etkisini iyiden 

iyiye göstermeye baĢlamıĢ çevresel uyanıĢın baskın sosyal paradigmayı sarsmaya 

baĢladığını Ģu cümlelerle açıklamaktadır:  

 

 “ Toplumumuzda anti ekolojik sosyal paradigmanın yaygınlığına rağmen, son yıllarda bu 

paradigmaya direkt olarak meydan okuyan yeni fikirler ortaya çıkmıĢtır.  Örneğin giderek artan bir 

Ģekilde kaçınılmaz olarak büyümenin sınırlarına yaklaĢılması, dengeli bir ekonominin baĢarılmasının 

gerekliliği, doğanın dengesini korumanın önemi, doğanın insanın kullanımı için var olduğunu savunan 

antroposentrik yaklaĢımların reddedilmesi ihtiyacı gibi fikirler duymaya baĢladık. Bunların hepsi 

birlikte göz önüne alındığında, böyle fikirler belki de en iyi Ģekilde uzay gemisi metaforu  vasıtasıyla 

kavranabilecek, baskın sosyal paradigmadan büyük ölçüde farklılık gösterebilecek bir dünya görüĢü 

oluĢturur. Bu temel çeliĢkinin fark edilmesi kapsamında, biz bu dünya görüĢünü “ yeni çevresel 

paradigma” olarak isimlendiriyoruz.”  

 

1960‟lı yıllarda çevresel bilince sahip bir yaĢam tarzına sahip olmaya 

çalıĢmak ve özellikle “yeĢil” kavramını herhangi bir insanın alıĢveriĢ sürecine 

entegre etmek çok uç bir fenomen olarak değerlendirilmiĢtir. Fakat günümüzde 
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pazarlama kurallarının çok radikal bir Ģekilde değiĢmesi onu bir ana akım haline 

getirmiĢtir (Ottman, 2011).  

“YeĢil pazarlama kavramı her ne kadar 1970‟li yılların ikinci yarısından 

itibaren literatürde yerine bulmuĢ olsa da kavramın kökenini aldığı çevresel uyanıĢın 

kavramın ortaya konuluĢundan daha önce gerçekleĢmeye baĢladığı aĢikârdır. 1949 

yılında Aldo Leopold tarafından yazılan “A Sand Country Almanac” adlı kitapla 

çevrecilik, doğal kaynakların korunması, kirliliğin önlenmesi, uygun arazi kullanım 

uygulamaları gibi yöntemlerle doğal çevrenin korunması iyileĢtirilmesi ve 

güzelleĢtirilmesi geniĢ kitlelerin gündemine gelmeye baĢlamıĢtır” (Alnıaçık ve 

Yılmaz, 2008: 360). 

1990‟lı yılların ortalarından itibaren tüketicilerin çevresel ilgisi ve sosyal 

farkındalığı oldukça artmıĢtır (Strong, 1996). Önemli sayıda tüketici, firmalardan 

daha fazla sorumluluk talep edilen bu dönem boyunca yeĢil tüketiciliğin yeni bir 

kuvveti olarak pazarda var olmaya baĢlamıĢlardır  (Gurau, 2005). 

Günümüzde ise çevreci pazarlama uygulamaları oldukça yaygınlaĢmıĢtır.  

Hatta bu uygulamaların pazarlama karar alma süreçlerinde tüketicilerin egemen 

olduğu bu yıllarda, tüketicilerin elinde firmalara karĢı bir baskı aracı olarak 

kullanıldığı sıklıkla görülmektedir. 

Örneğin Kanada‟da çevreyi korumaya yönelik ilgi toplumun tüm 

kesimlerinde artıĢ gösterdiği için çevresel standartları oluĢturmaya yönelik hükümet 

politikaları firmalar tarafından doğaya salınan zararlı maddeleri azaltmaya yönelik 

olarak düzenlenmiĢtir (Menon & Menon, 1997). Ontario Eyaleti Endüstriyel ġehir 

Stratejisi “Best Available Technology Economically Available” uygulaması ile 

firmaları endüstriyel atıkların etkisini azaltmaya teĢvik etmeye çalıĢmaktadır (Dupuy, 

1997). 

Bir dikkat çekici uygulama da Avrupa Birliği çatısı altında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Avrupa Birliği ve ulusal hükümetler çevre denetleyicilerinin 

çevreyi korumaya yönelik zorlayıcı tedbirler içeren yasalar ve bu yasaların Avrupa 

Birliği içtihatları ile ilgili karĢılıklı fikir alıĢveriĢinde bulunabilmeleri için bir bilgi 

ağı oluĢturmuĢlardır  (Shanoff, 1998). 
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 2.2.3. Menon ve Menon’un Sınıflandırması 

 GeliĢen yeĢil ve çevreci hareketler pek çok alanda insanları bireysel ve 

toplumsal olarak etkilemiĢlerdir. Bu hareketlerin çok yoğun bir Ģekilde etki sahibi 

olduğu disiplinlerin içinde belki de en önemlisi pazarlama ve iĢletme disiplinidir. Pek 

çok farklı yazar bu etki altında Ģekillenen pazarlama ve iĢletme dünyasını ve bunun 

sonucunda ortaya çıkan yeĢil pazarlama kavramını farklı safhalarda ele almaya 

eğilimlidir. Örneğin Menon ve Menon (1997) yeĢil pazarlama kavramını dört değiĢik 

safhada ele almıĢtır. Bu safhalar Ģunlardır: 

 

 Çevresel meselelerin pazarlama stratejilerinin bir belirleyicisi olmadığı 

dönem  

 Çevresel adaptasyona direnerek çevre amaçlı pazarlama stratejileri 

oluĢturma dönemi 

 Çevre amaçlı pazarlama stratejilerini bildirme dönemi 

 Çevresel giriĢim pazarlaması stratejilerinin oluĢturulması dönemi 

  

 Bu safhalarla ilgili detaylı bilgi vermeden önce önemli bir ayrıntıyı 

belirtmekte fayda vardır. Bu safhalar aslında yazar tarafından bir nevi yeĢil 

pazarlamadan “Çevresel giriĢim pazarlaması” ( enviropreneurial marketing ) için bir 

geçiĢ süreci olarak görmektedir. Çevresel giriĢim pazarlaması bir firmanın ekonomik 

ve sosyal performans hedeflerini yerine getiren değiĢim iliĢkileri sağlayarak kazanç 

elde etme amacıyla, giriĢimsel ve çevresel olarak fayda sağlayan pazarlama 

aktivitelerini formüle etme ve uygulama sürecidir  (Menon & Menon, 1997:54).  

 Menon ve Menon‟(1997) a göre çevresel giriĢim pazarlaması bazı açılardan 

diğer çevresel yaklaĢımlardan farklılık gösterir. Bu farklılıklar, çevresel giriĢim 

pazarlamasının çevresel meselelerde yasal veya kamuoyu baskısıyla oluĢturulan 

çözümler yerine teknoloji ve inovasyona dayanan çözümleri benimsemesi, giriĢim 

oryantasyonlu olması ve sosyal, çevresel ve ekonomik hedeflerin bir kesiĢim 
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noktasını sunmasıdır. AĢağıda Menon ve Menon‟un tanımladığı safhalar hakkında 

bazı ayrıntılar verilmiĢtir: 

 2.2.3.1. Çevresel meselelerin pazarlama stratejilerinin bir belirleyicisi 

olmadığı dönem 

  Doğal çevre 1970‟lere kadar pazarlama uygulamaları üzerinde önemli bir 

etkiye sahip değildi.  Bunun sebebi bu alandaki sınırlı düzenlemeler ve çevrecilik, 

kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramların toplum üstündeki zayıf etkisiydi. 1950 

ve 1960‟ların nispeten zayıf olan çevresel düzenlemeler yaptırım gücü yüksek 

olmayan cezalar öngörürdü ve bunlar çoğunlukla yerel ölçekteydi. Kısacası çevre 

oryantasyonlu pazarlama strateji ve taktiklerini motive edebilecek hiçbir zorlayıcı 

düzenleme yahut yaptırım yoktu. (Menon ve Menon, 1997). 

  

 2.2.3.2. Çevresel adaptasyona direnerek çevre amaçlı pazarlama 

stratejileri oluĢturma dönemi  

 1960‟larda kamuoyu baskısı oluĢturma yoluyla firmaların iĢ yapma 

Ģekillerini değiĢtirmeye çalıĢan çevreciler, 1970‟li yıllarda taktik değiĢtirerek 

firmalar üstünde yasal olarak baskı kurma yolunu seçtiler.  Önemli çevreci gruplar 

ideoloji yahut felsefeye odaklanmak yerine uygulamaya dönük sonuçlar almaya 

çalıĢtılar ve en nihayetinde bu çevreci gruplar yasaları etkileyebilecek bir lobi 

desteğine ulaĢtılar.  Fakat bu grupların etkisiyle yapılan yasal düzenlemeler firmalar 

tarafından fazla kısıtlayıcı bulundu.  Firmalar bu düzenlemelerin çevresel sorunlara 

inovatif biçimlerde karĢılık verme yeteneklerini kısıtladıklarını düĢünüyorlardı.  Bu 

durum iĢ dünyası ve yeĢil hareketin birbirine karĢı mesafeli olmasına yol açtı (Menon 

ve Menon, 1997). 

  

  

 2.2.3.3. Çevre amaçlı pazarlama stratejileri bildirme dönemi:   

 Adler, Fischer ve Schot gibi yazarlar çalıĢmalarında bu evreyi, bir önceki, 

çevresel harekete direnerek- bir nevi oldukça gönülsüz bir biçimde- pazarlama 
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stratejileri oluĢturma döneminin dar ve savunmacı perspektifinin aksine,  kurumsal 

çevrecilik açısından daha geniĢ ve proaktif bir bakıĢ açısı sunan bir dönem olarak 

nitelendirirler.  Yine Adler‟e göre kurumsal çevrecilik alanındaki bu geliĢme 1980‟li 

yılların ortaları boyunca  “ Serbest Pazar Çevreciliği” Ģeklinde adlandırılabilecek 

önemli bir geliĢmeyle sonuçlanmıĢtır.  Serbest Pazar çevreciliği çevresel 

düzenlemeler getiren yasaları, üretim girdisi ve üretim aktivitesine odaklanmak 

yerine, üretim çıktısı ve sonuç odaklı olması yönünde etkilemiĢtir.  Arona ve Cason‟a 

göre daha geniĢ bir çevresel pazarlama bağlamına dikkat çeken bu değiĢim firmaları 

çevresel sorunları çözebilmek için özelleĢtirilmiĢ ve ihtiyaca uygun hale getirilmiĢ 

alternatifler yaratmaya teĢvik etmiĢtir. (Menon ve Menon, 1997) 

 

 2.2.3.4. Çevresel giriĢim pazarlaması stratejilerinin oluĢturulması 

dönemi:   

Özellikle 1980‟li yıllarda ortaya çıkan geliĢmeler çevreci gruplar, iĢ dünyası 

ve yasa yapıcılar arasındaki iliĢkiyi önceki dönemlere nispeten biraz daha ılımlı bir 

hale getirdiyse de çoğu firma hala çevresel sorunları rekabet avantajı yaratacak 

potansiyel bir fırsat olarak görmekten çok, uyulması geren kısıtlayıcı bir yasal 

düzenlemeler dizisi olarak görmeye devam ediyordu. Fakat özellikle 1990‟lı yılların 

baĢında durum değiĢme gösterdi. Çevresel giriĢim pazarlaması stratejisi ortaya atıldı. 

Bu strateji daha önce de bahsedildiği gibi diğer çevreci akımlara göre bariz 

farklılıklar gösteriyordu.  Bu farklılıklar Ģöyle açıklanabilir:  

Bu yaklaĢım firmalara çevresel meselelerin iyileĢtirilmesi konusunda bir 

serbest pazar yaklaĢımı sunmaktadır. Pazarın ve stratejik yaklaĢımların doğasında 

olan belirsizlikler ve riskler nedeniyle çevresel giriĢimcilik temel olarak kurumsal 

giriĢimcilik prensipleri tarafından yürütülür. Aynı zamanda çevresel giriĢim esasında 

sosyal pazarlama alanına dahil olduğu için sosyal pazarlama prensipleri böyle bir 

yaklaĢımın oluĢturduğu strateji ve taktiklerin doğasında vardır. Bu sebeplerden 

dolayı çevresel giriĢim çevresel durum ve ekonomik amaçların arasındaki çeliĢkiyi 

çözmek zorundadır.  Çevresel giriĢim bu çeliĢkiyle ilgili radikal bir tutum almak 
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yerine, çevresel ve ekonomik sorunlar, ihtiyaçlar ve hedefleri faydacı bir çevresel 

etik anlayıĢı ile dengelemelidir (Menon ve Menon, 1997). 

 

 2.2.4. Peattie’nin Sınıflandırması 

YeĢil Pazarlamanın geliĢim süreciyle ilgili yapılan önemli sınıflandırmalardan 

biri de Ken Peattie‟ye aittir. Peattie (1991) yeĢil pazarlamanın geliĢim sürecini 

ekolojik, çevreci ve sürdürülebilir yeĢil pazarlama olmak üzere üç farklı aĢama 

vasıtasıyla tanımlamıĢtır. Bu aĢamaların ayrıntıları aĢağıda verilmiĢtir. 

 

 2.2.4.1. Birinci evre: Ekolojik yeĢil pazarlama 

 Ekolojik pazarlama çevre sorunlarının sebeplerini ortadan kaldırmaya 

yardımcı olan, hatta çevre sorunlarına bir çözüm sunabilen bütün pazarlama 

aktiviteleridir (Henion ve Kinnear, 1976).  Bu evre temel olarak hava kirliliği, petrol 

rezervlerinin tükenmesi, sentetik böcek ilaçlarının çevreye etkileri gibi çevresel 

sorunları yerel bir ölçekte ve dar bir bakıĢ açısıyla dikkate almıĢtır. Genel olarak 

bütün endüstrinin ve pazarlama faaliyetlerinin çevreci hale getirilmesinden ziyade 

bahsedilen çevresel sorunlara neden olan Ģirket ve endüstrilerin faaliyetleri kontrol 

altına alınmaya çalıĢılmıĢtır. Özellikle otomobil, petrol ve tarım gibi endüstrilerin 

kullandığı sentetik kimyasalları üreten firmalar hedef alınmıĢ ve bu yönde 

oluĢturulan politikalar dar bir bakıĢ açısıyla uygulanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu dar bakıĢ 

açısı çevreciliğin sadece firmaların hukuki ve teknik birimlerinin dikkate alması 

gereken bir konu olarak görülmesine yol açmıĢ ve baĢlıca çevresel uygulamalar da 

firmaların baca filtresi kullanmaları ile sınırlı kalmıĢtır (Peattie, 2001). 

         

 2.2.4.2. Ġkinci evre: Çevreci yeĢil pazarlama 

        YeĢil pazarlamanın ikinci evresi 1980‟li yılların sonlarından itibaren ortaya 

çıkmaya baĢlamıĢtır. Bu safha gerek firmaların uygulamaları gerekse tüketicilerin 

tutumları bakımından bir önceki safhaya göre önemli, fark edilebilir ölçüde 

değiĢimler göstermiĢtir. Bu değiĢimlerin temel nedeni belirli zaman aralıklarıyla 
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meydana gelen bir dizi çevresel olaydır. Bu olayların en önemlileri 1984‟te tarihin en 

büyük kimyasal felaketi olarak adlandırılan Bhopal felaketi, 1995‟de keĢfedilen ozon 

tabakası deliği, 1986 Çernobil faciası ve 1989‟da Exxon-Valdez tankerinin neden 

olduğu çevre kirliliğidir.  1989 YeĢil Tüketici kampanyası birçok tüketiciyi etkilemiĢ 

ve yine aynı tarihte Ġngiltere‟de seçime giren YeĢiller Partisi beklenmedik bir 

biçimde %15‟lere yakın bir oy oranını yakalamıĢtır.  

      YeĢil pazarlamanın ikinci evresi pazarlamacılar açısından daha anlamlı 

olmuĢtur. Bunun sebebi çevresel ilginin yerel bir ölçek ve dar bir bakıĢ açısından 

kurtulup, sadece belirli endüstrilere odaklanmaması ile gerçekleĢmiĢtir. Örneğin 

ekolojik pazarlama yalnızca otomotiv, petrol, tarım gibi sektörlerle ilgilenirken, 

çevreci pazarlama tüketicilerin evde kullandıkları kiĢisel eĢyalardan turizm, 

bankacılık gibi sektörlere kadar etki alanını geniĢletmiĢtir. Ayrıca sadece iĢ yaĢamına 

ve onun çevre üzerindeki etkilerine odaklanmak yerine sürdürülebilirlik kavramı 

ortaya atılmıĢ ve türlerin soylarının tükenmesi, ekosistemlerin tahribatı ve 

geliĢmekteki olan ülkelerdeki yoksulluk gibi konularda çevreci pazarlamanın ilgi 

alanına girmiĢtir. Ġkinci evrenin pazarlama açısından etkileri daha küresel bir 

odaklanma, yeni pazar geliĢmeleri, yeni ürün sunumları, tutundurma fırsatları, yeni 

ortaklıklar, kanunlara itaatin daha ilerisine geçilmesi, yeni enformasyon ihtiyaçları 

olarak özetlenebilir. 

           Ġkinci evre çevreci yeĢil pazarlama anlayıĢı ilk baĢlarda oldukça coĢkulu bir 

geliĢim dönemi yaĢamasına ve yarattığı sinerjinin pek çok iĢ alanı için büyük fırsatlar 

sunmasına karĢın belli baĢlı bazı nedenlerden dolayı etkisini kaybetmiĢtir. Peattie 

(1991) bu nedenleri yeĢil ürün çeliĢkisi, kurumsal yeĢil duvar ve yeĢil tüketici gizemi 

olarak tanımlamıĢtır.  Bu kavramlar Ģu Ģekilde tanımlanabilir: 

       

Yeşil ürün çelişkisi; bir ürünün eko-performansının ölçülmesindeki zorluğa 

dayanan bir kavramdır. Örneğin cam endüstrisi, camın doğallığı ve geri dönüĢümlü 

olması nedeniyle en yeĢil ürünün cam olduğunu ileri sürerken, plastik endüstrisi ise 

camın ağırlığı ve bunla doğru orantılı olarak artacak benzin miktarını ileri sürmüĢtür. 
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      Kurumsal yeşil duvar; bir firmanın maliyetleri düĢürme ve atıkları azaltma 

yönündeki çabaların baĢarıyla sonuca ulaĢmasından sonra, çevre için daha radikal 

çevresel uygulamalara ihtiyaç duyulduğunda, yeĢilleĢme sürecinin kurumsal kültür 

ve diğer kurumsal stratejiler ile çatıĢmaya baĢlaması olarak tanımlanabilir. 

        Yeşil tüketici gizemi; kısaca pazarda var olan yeĢil ürünlerin alıcısı 

konumunda olan yeĢil tüketicinin net bir Ģekilde tanımlanamamasıdır. Bu konuda 

yapılan çalıĢmalar yeĢil tüketiciyi, cinsiyet, gelir, sosyal sınıf, meslek, etnik köken 

vb. gibi baĢlıklar altında sınıflandırmaya çalıĢsa da birbiriyle tutarsız sonuçlar elde 

etmiĢtir. 

     

 2.2.4.3. Üçüncü evre: Sürdürülebilir YeĢil Pazarlama 

ġüphesiz ki yeĢil pazarlama anlayıĢında meydana gelen bu değiĢimlerin, 

pazarlama anlayıĢı üzerinde bir takım etkileri olmuĢtur. Fakat hala ulaĢılması arzu 

edilen hedeflerin uzağında olunduğu açıktır. Sürdürülebilirliğin genel kuralları 

hükümetler ve baĢlıca büyük firmalar tarafından onaylanmıĢ olmasına rağmen, 

kavramın ne anlama geldiği ve nasıl ulaĢılacağı konusunda bir mutabakata varmak 

oldukça zordur. Bunun sebeplerinden biri de sürdürülebilirlik ve pazarlama 

anlayıĢının arasında var olan çeliĢkilerin tam anlamıyla giderilememesidir. 

Sürdürülebilir pazarlama anlayıĢı günümüzdeki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının 

gelecekteki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarından daha değerli olmadığını 

savunmaktadır. Fakat yaygın pazarlama uygulamaları bunun tam tersi niteliktedir. 

Sürdürülebilirlik ile klasik pazarlama anlayıĢı arasındaki bir ihtilaf da daha fazla 

büyüme, sanayileĢme ve ticaretin, geliĢmekte olan ülkeler ile geliĢmiĢ ülkeler 

arasındaki açığı kapatıp kapatamayacağıyla ilgilidir. Ayrıca sürdürülebilirlik uzun 

vade de tüketicilerin isteklerinden ziyade ihtiyaçlarına odaklanılmasına gerektiğini 

savunmaktadır.   

        YeĢil pazarlamanın bu üçüncü evresi deyim yerindeyse sürdürülebilirlik ve 

klasik pazarlama anlayıĢı arasındaki bir ateĢkes antlaĢması iĢlevine sahip 

sürdürülebilir yeĢil pazarlamanın ne kadar etkin çalıĢıp çalıĢmayacağıyla 

Ģekillenecektir. 
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 2.3. YEġĠL PAZARLAMA AġAMALARI 

YeĢil pazarlamanın dört farklı aĢaması vardır. Bu aĢamalar evrimsel olmayıp,  

iĢletmelerin bazıları bunları teker teker geçerken, bazıları aĢamaların herhangi bir 

basamağından baĢlayabilir ( Uydacı, 2011: 140). 

 

 2.3.1. YeĢil hedefleme   

ĠĢletmeler için yeĢil pazarlamanın ilk aĢaması olarak kabul edilen bu safhada 

yeĢil ürünlerin üretimi sadece çevreci tüketiciler için düĢünülür. Bunun yanında 

iĢletme yeĢil olmayan ürünlerin üretimini sürdürür. Çoğu otomobil firmasının aynı 

anda hem hibrid ve elektrikli otomobiller hem de yüksek oranda benzin gerektiren 

pahalı spor modeller üretmesi bu aĢamaya örnek gösterilebilir. 

 

 2.3.2. YeĢil stratejilerin geliĢtirilmesi   

Bu aĢama da yeĢil ve yeĢil olmayan ürünlerin üretimi devam eder.  Fakat 

iĢletme çevresel olguları özümsemeye baĢlamıĢtır. ĠĢletme içinde enerji verimliliğini 

ilerletmek, geliĢtirmek ve az atık elde etmek gibi çevresel önlemler alınır. ĠĢletmenin 

çevresel politikaları saptanmaya çalıĢılır. 

 

 2.3.3. Çevresel oryantasyon  

Bu aĢama da iĢletme yeĢil olmayan ürünlerin üretimini durdurur.  Ürünler 

sürekli olarak yeni çevreci gereksinimlere uyum sağlayacak Ģekilde yenilenir.  

ĠĢletme kendini tamamen yeĢil ürün üretimine adar. YeĢil olmayan tüketici talebi 

dikkate alınmaz. 

         

 2.3.4. Sosyal yönden sorumlu organizasyon  

Bu aĢamada iĢletmenin kurumsal bir politika haline getirdiği yeĢil değerler 

kurumsal sosyal sorumluluğun bir parçası olarak görülür.  Bu sebeple iĢletme yalnız 
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yeĢil konularla uğraĢmakla kalmaz aynı zamanda fırsat eĢitliği ve asgari ücret 

politikaları güncel sosyal konularla da uğraĢır.  

 

 2.4. YEġĠL PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ 

 

 2.4.1. YeĢil tüketici segmentasyonu 

Pazarlamacılar, çevresel meselelere tepki gösterme düzeyi açısından 

tüketicileri çeĢitli pazar segmentlerine ayırabilirler. Örneğin, Roper (2002) 

ABD‟deki tüketicileri buna bağlı olarak beĢ gruba ayırmıĢtır (Ginsberg ve Bloom, 

2004: 81) Bunlar: 

 

 2.4.1.1. Gerçek Mavi YeĢiller: (True Blue Greens)  

Bu grup araĢtırma evrenine dahil olan tüm tüketiciler arasında toplamın 

yaklaĢık %9‟unu oluĢturmaktadır.  Bu tüketicilerin, güçlü çevresel değerlere sahiptir 

ve çevresel açıdan olumlu değiĢimlere katkıda bulunmaya çalıĢmaktadırlar.  Bu 

tüketiciler diğer gruplara göre çevre dostu olmayan Ģirketlerin ürünlerini satın 

almaktan dört misli daha çok kaçınırlar.  

 

 2.4.1.2. Dolar YeĢilleri (Greenback Greens)  

Bu gurup toplamın yaklaĢık olarak %6‟sını oluĢturmaktadır.  Gerçek mavi 

yeĢillerden politik faaliyetlere fazla zaman ayırmama boyutunda farklılık gösterirler.  

Fakat yine de yeĢil ürün satın almak için ortalama bir tüketiciye göre daha 

isteklidirler.  

 

 2.4.1.3. Filizlenenler (Sprouts)  

Bu grup toplamın yaklaĢık %31‟ini oluĢturur.  Teoride çevresel konulara 

inançları vardır fakat uygulamada sıkıntıları vardır.  Eğer diğer ürünlere göre daha 
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fazla para harcamak zorunda kalacaklarsa nadiren yeĢil ürün satın alırlar. Fakat 

dikkatleri uygun bir Ģekilde çekilebilirse, yeĢil ürün satın alma kararı verebilirler. 

 

 2.4.1.4. Homurdananlar (Grousers)  

Bu grup toplamın yaklaĢık %19‟unu oluĢturmaktadır ve çevresel konularla 

ilgili genellikle iyi bilgilendirilmemiĢ ve eğitilmemiĢ bir gruptur. YeĢil ürünlerin 

alternatiflerine kıyasla daha pahalı ve performans açısından da zayıf olduğuna 

inanırlar.  

 

 2.4.1.5. Basit Kahverengiler (Basic Browns)  

Bu grup toplamın yaklaĢık %33‟ünü oluĢturmaktadır. Bu insanların zihinleri 

gündelik iĢlerle meĢguldür ve bu yüzden çevresel ve sosyal konulara dikkat etmezler.    

         

 2.4.2. Grant’ın YeĢil Pazarlama Matrisi 

        ĠĢletmelerin her ne aĢama da olursa olsun kullanabilecekleri çok sayıda yeĢil 

taktik ve strateji vardır. Fakat bu taktik ve stratejilerin planlanması sürecinde 

iĢletmenin ulaĢmak istediği yeĢil hedefler iyi belirlenmelidir. YeĢil pazarlama 

hedeflerinin üç ana türü vardır. Bunlar yeĢil, daha yeĢil ve en yeĢil hedefler olarak 

isimlendirilebilir. Ayrıca yeĢil pazarlama dahil her türlü pazarlama yaklaĢımının 

çalıĢabileceği üç farklı seviye vardır. Bunlar kiĢisel, toplumsal ve kurumsal 

seviyelerdir (Grant, 2008). Sözü edilen bu üç hedef ve üç seviye ile çeĢitli yeĢil 

pazarlama stratejileri arasındaki iliĢkiyi gösteren bir matris geliĢtirmiĢtir. Matrisin 

satır ve sütunlarını ayrıca içeriğini oluĢturan kavramlar aĢağıda detaylı bir biçimde 

açıklanmıĢtır. (Grant, 2008,: 82-98) :  
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Tablo 2. YeĢil Pazarlama Matrisi 

 YEġĠL DAHA YEġĠL EN YEġĠL 

KURUMSAL Bir örnek 

oluĢturma 

Pazarı GeliĢtirme Yeni ĠĢ 

Konseptleri 

TOPLUMSAL Güvenilir ortaklar Kabile Markaları Truva Atı Fikirler 

KĠġĠSEL Bir faydayı 

Pazarlama 

Kullanımı 

DeğiĢtirme 

Tüketime Meydan 

Okuma 

                                Yeni standartlar getirme ve iletme      Sorumluluğu paylaĢma ve iĢbirliği      Ġnovasyonu destekleme ve kültürü Ģekillendirme 

Kaynak: John Grant (2007), YeĢil Pazarlama Manifestosu, s: 93 

 

 

 2.4.2.1. YeĢil Hedefler (Sorumlu Ürün, Hizmet, Marka ve ġirketler için 

Yeni Standartlar Getirme) 

        Bu hedef alternatiflerinden daha yeĢil ürün, marka ve Ģirketlere klasik 

pazarlamanın uygulanmasıdır. Örneğin bir yılın içinde öncü bir markanın ulaĢtığı 

yeĢil seviye ertesi yıl markaların hepsinden tam olarak beklenebilir.  Yani bir firma 

bu aĢamada rakiplerine kıyasla daha yeĢil bir hale gelirse firmanın rekabet ettiği 

piyasa da yeni yeĢil standartlar oluĢur.  

        Bu yaklaĢımda dikkat edilmesi gereken tek husus, gerçekten yeĢil standartlara 

ulaĢmak yerine çeĢitli pazarlama iletiĢimi araçlarıyla mevcut operasyonların süslenip 

daha yeĢil hale getirilmesi olarak tanımlanan “yeĢile boyama” dan kaçınmaktır. Eğer 

böyle bir durum tüketiciler tarafından fark edilirse firmanın itibarı büyük ölçüde 

sarsılır. 

         

 2.4.2.2. Daha YeĢil Hedefler ( Sorumluluğu MüĢterilerle PaylaĢma) 

Bu hedef, pazarda yeni yeĢil standartlar belirlemenin ötesine geçmeyi 

gerektirir.  MüĢterilere iĢbirliği ve katılıma dayanır. Sözlü tavsiye, marka deneyimi, 

marka etkinlikleri, eğitim ve grup oluĢturma gibi geliĢmeler gerektirir. Bunun bir 

örneği insanlardan çamaĢırlarını 30 derecelik bir ısıyla yıkamalarını isteyen Ariel‟dir. 

Bu çevre için iyidir. Çünkü yapılan testlerde  %40‟lık bir enerji tasarrufu sağlandığı 
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ortaya konulmuĢtur. Aynı zamanda marka pazarlaması açısından da iyidir; Ariel 

hakkında kalite algılarını güçlendirir. Tüketicilere Ariel o kadar iyidir ki 

çamaĢırlarınızı 30 derece de bile temizler mesajı vermektedir. 

        Burada dikkat edilmesi gereken husussa bu hedefin, ilk olarak açıklanan yeĢil 

hedefe ek olarak hem piyasaya yeni standartlar getirerek markayı güçlendirdiği hem 

de müĢterilerle iĢbirliği esasına dayanan bir aktivite ile çevresel sorunların bir 

kısmıyla ilgili aktif bir tutum ortaya koyduğudur.  

 

 2.4.2.3. En YeĢil Hedefler (inovasyon yoluyla kültürü Ģekillendirme) 

Bu hedefin en önemli özelliği, radikal yeni ürün, hizmet ve günlük 

alıĢkanlıkları son derece normal ve kabul edilebilir kurallarla bütünleĢtirme 

gereksinimi gibi iddialı bir konumda olmasıdır.  Özellikle son yıllarda geliĢimini 

inanılmaz bir baĢarıyla sürdüren bilgi ve internet teknolojileri bu hedefin öngördüğü 

radikal değiĢimlerin zamanla toplum tarafından normal kabul edilmesini 

kolaylaĢtıracaktır. Örneğin otomobil satın alma yerine otomobillerin ihtiyaç anında 

ortaklaĢa veya nöbetleĢe kullanımını öngören yeni bir iĢ modeli her ne kadar Ģu an 

uygun olmayan bir proje gibi gözükse de bilimsel ve teknolojik geliĢmelerin toplumu 

hızla dönüĢtürdüğü bir çağda yaygınlaĢması mümkün olan bir iĢ modelidir.  Böyle 

bir model toplumda kabul gördüğü anda sadece ticari açıdan kazanç sağlayan ve 

otomobillerin çevreye verdiği zararı asgari bir düzeye çeken bir iĢ modeli olmakla 

kalmayıp yeĢil bir yaĢam tarzına uygun bir yaĢam biçimini simgeleyen kültürel bir 

değiĢimin öncüsü olacaktır.  

Daha önce de belirtildiği gibi her türlü pazarlama hedefinin ve stratejisinin 

iĢlerlik kazanabileceği üç farkı boyut vardır.  Bunlar; kurumsal, toplumsal ve kiĢisel 

boyutlardır. 
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 2.4.2.4. Kurumsal boyut 

1990‟larda özellikle gençlere yönelik pazarlama markalarından ve kitlesel 

pazarlamadan yaygın bir Ģekilde uzaklaĢılmasıyla imaj marka krizi ortaya çıktığında 

bunun nedenin açıklamak için “ Postmodern Pazarlama” kavramı ortaya atılmıĢtır.  

Bu kavram bir markanın tüketiciler tarafından değerlendirilmesi esnasında marka 

imajından çok markaların arkalarındaki kurumların güvenilir kimliğini, siyasi 

politikalarını ve değerlerini dikkate almasıyla ilgilidir. Bu yaklaĢıma göre tüketicinin 

satın alma kararı verirken yaptığı analiz sırasında kullandığı bilgi düzeyi artmıĢtır ve 

tüketiciler artık pazarlamanın iç yüzünü görmektedirler. Eğer tüketici bir markayı 

almaya ikna olmuĢsa bu sadece onların bilinçli kabulleri ile olmaktadır. Markaların 

arkalarındaki kurumların politikalarının ve değerlerinin ön plana çıkması pazarlama 

stratejilerinin kurumsal boyutunun önemini arttırmıĢtır. 

 

 2.4.2.5. Toplumsal Boyut 

Bu boyutta dikkat edilmesi gereken en önemli husus,  bir ürünü ya da hizmeti 

toplumsal anlamlarla iliĢkilendirmektir. Bu ilk baĢta marka pazarlamasının yaptığı 

bir iĢ olarak görünebilir. Fakat son on beĢ yıldır bu sistemin tümü sorgulanmaya 

alınmıĢtır. Postmodern pazarlama çağı aynı zamanda insanların kolay kolay 

etiketlenmek istemiyormuĢ gibi görünüyor olması anlamına da gelmektedir. Ġnsanlar 

artık pazarlama konusunda çok daha bilgili oldukları için iyi bir reklam ile iyi bir 

markayı birbirlerinden rahatlıkla ayırabilmektedirler. Markanın anlamı reklamlar 

tarafından değil insanlar yani toplum tarafından oluĢturulmaktadır. Bu durumda artık 

sadece iyi bir imajın reklamını yapmak yeterli değildir. Markalar kendini toplumsal 

bir  “ kabile” ile iliĢkilendirmelidirler. Örneğin bir marka çevreye saygılıyız temalı 

reklamlar yapmakla kalmayıp – hatta tercihen böyle reklamları azaltıp- tüketicilerin 

üstünde etkili olabilecek yeĢil kabileler ile (Greenpeace üyesi tüketiciler gibi) 

kendilerini iliĢkilendirmelidirler. 
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 2.4.2.6. KiĢisel Boyut 

Pazarlama çoğunlukla marka imajı pazarlaması olarak tanımlanır. Ancak 

unutulmaması gereken noktalardan birisi de tüketici davranıĢlarının ezici bir 

çoğunluğunu gösteriĢsiz tüketimin oluĢturduğudur. Yani satın alınan bazı Ģeylerin bir 

baĢkası tarafından bilinmesi arzu edilmez veya önemsenmez. Bunlar sadece 

tüketicilerin kendi kiĢisel gereksinimlerine, alıĢkanlıklarına, zevklerine ve 

deneyimlerine dayanmaktadır. Pratik gereksinimleri karĢılarlar ve tüketicilerin 

günlük alıĢkanlıklarının rutin bir parçasıdır. Bu ürün ve hizmetler çok göze 

çarpmasada devasa yeĢil sonuçları olabilir. Çünkü ekonominin büyük bir kısmını bu 

ürünler oluĢtururlar. Örneğin enerji tasarruflu lambalar kullanmak, toplu taĢıma 

araçlarını kullanmak, enerji sağlayıcısını değiĢtirmek önemli yeĢil sonuçlara yol 

açabilecek bireysel uygulamalar olabilir. YeĢil Pazarlama stratejileri bu üç boyutta 

iĢlerlik kazanabilen ve üç farklı hedef için tanımlanabilen çeĢitli stratejilerdir. 

AĢağıda bu stratejiler açıklanmaya çalıĢılmıĢtır: 

 

 2.4.2.7. Bir Örnek OluĢturma 

Bu strateji çevresel ve etik konularda daha fazla çaba harcayan Ģirketlerin 

değer, ilke ve etkinliklerinin nasıl anlatılacağıyla ilgilidir. Toplum son zamanlarda 

kurumların, çevre gibi iĢletmelerin sosyal sorumluluk alanına dahil olan konularla 

ilgili nasıl faaliyetlerde bulunduğuyla ve bu faaliyetlerin arka planındaki kurumsal 

ilke ve değerlerin neler olduğuyla doğrudan ilgilenmektedir. Aynı zamanda 

kurumların bu tür faaliyetlerine de kuĢkuyla yaklaĢmaktadırlar. Bu yüzden kurumlar 

tüketicilere Ģirket olarak yeni standartlar belirlediğini göstermek amacıyla ya bu 

konularla ilgili operasyon ve ilkelerden bahsederler ya da geliĢtirdiği belirli öncü 

örneklerden söz ederler. 
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 2.4.2.8. Güvenilir Ortaklar 

Günümüz toplumunda markaların imajı ön plana çıkaran reklamlar 

yapmasının tüketicileri eskisi kadar etkilemediğini, tüketicilerin markaların sahip 

olduğunu iddia ettiği imajların samimiyetinden büyük ölçüde kuĢku duymaya 

baĢladığını daha önce belirtilmiĢti. Bu olgudan hareketle, markaların doğrudan 

erdemli bir imaja sahip olduklarını iddia etmek yerine kendilerini yeĢil bir amaç 

uğruna çalıĢan bir STK ile iliĢkilendirmesi veya Soil Association, Carbon Trust gibi 

kuruluĢlardan akreditasyon sağlayan eko-etiketler alması daha mantıklı bir yoldur. 

 

 2.4.2.9. Bir Faydayı Pazarlama 

Bir tüketicinin kiĢisel kullanımı için yeĢil bir öneride bulunmak, tüketiciye 

direkt ve etkisi çabucak gözlemlenebilen somut bir fayda teklif etmekten uzaktır.  

Çünkü yeĢil ürün veya hizmetler kiĢisel düzlemde ve kısa vadede değil, kolektif 

düzlemde ve uzun vadede bir fayda sağlarlar. Bu sebepten dolayı tüketicilerin dikkati 

ürün veya hizmetin doğrudan sunduğu soyut faydalara değil, ürün veya hizmetle 

beraber dolaylı olarak sunulan para tasarrufu, lezzetli ve organik besinler yemek gibi 

faydalara çekilmelidir. 

 

 2.4.2.10. Pazarı GeliĢtirme  

Bazı Ģirketler devam ettikleri etkin ve uzun dönemli sürdürülebilirlik 

programlarından ve bu programlar kapsamında pazara sundukları ürünler vasıtasıyla 

oluĢturdukları farklılıklardan dolayı rakiplerine göre tüketici nezdinde daha büyük 

itibar sahibi olabilirler. Bu Ģirketler zaman içinde halkın gündemini biçimlendirebilir 

ve tüketici talebini o yöne kaydırabilir.  Örneğin “Body Shop” ürünlerinin hiçbir test 

aĢamasında hayvan kullanmaması nedeniyle toplum tarafından saygın bir Ģirket 

olarak bilinir ve tüketici talebini kendine doğru çekmeyi baĢararak kendi pazarını 

geliĢtirmiĢtir. 
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 2.4.2.11 Kabile Markaları 

Güçlü, simgesel markaların çoğu belirli bir tip ya da kabileyle iliĢki kurarak 

doğmuĢtur. Zorlama bir imaj aracılığıyla hedef kitlesiyle iliĢki kurmak yerine, 

markasının gerçek imajının zaman içinde hedeflediği tüketici kitlesi tarafından 

oluĢturulmasına izin vermiĢ ve o toplulukla iliĢkilerini sağlamlaĢtırarak ve sürekli 

kılarak bir ikon haline dönüĢmüĢtür. Harley Davidson bunun en güzel örneklerinden 

biridir.  Bu tür temel marka gruplarını oluĢturma ya da destekleme yeteneği çok 

sayıda çapraĢık ağ oluĢturma ve bu ağlarla marka hakkındaki görüĢlerin hızlıca 

yayılmasına olanak veren internet teknolojileri sayesinde oldukça geliĢmiĢtir. 

        

  2.4.2.12. Kullanımı DeğiĢtirme 

MüĢteriler ile iĢbirliği yaptıklarında ve onların davranıĢlarını tüketimi 

azaltma, yeniden kullanma ve geri dönüĢüm yönündeki yeĢil zorunluluklar 

doğrultusunda değiĢtirdikleri zaman Ģirketler çevre üzerindeki zararlı etkilerini 

azaltma bakımından daha etkili olabilirler. 

 

 2.4.2.13. Yeni ĠĢ Konseptleri  

ÇeĢitli ticari giriĢimler ile üreten tüketiciler arasındaki etkileĢim modern 

ekonominin oldukça ĢaĢırtıcı bir öğesidir. Nitekim aslında bir üçüncü dalga kavramı 

olan ve ünlü gelecek bilimci Alvin Toffler tarafından ileri sürülmüĢ olan üreten 

tüketici kavramı klasik ekonominin iki boyutlu üretici-tüketici sınıflandırmasına 

alternatif bir model oluĢturmakta ve bu tip tüketiciler ile çeĢitli yenilikçi giriĢimler 

birlikte yeni iĢ modelleri yaratmaktadırlar. Örneğin Amazon ve YouTube bunlardan 

biridir. Bu konsept temel alınarak yeni ve oldukça yeĢil iĢ konseptleri yaratılabilir.  

Ġkea yassı kolilerde paketlenmiĢ mobilyaların müĢteriler tarafından evde monte 

edilmesine olanak veren bir model geliĢtirmiĢtir. Bu hem müĢteriye üreten-tüketici 

olma Ģansı vermekte hem de montaj iĢleminin kitlesel halde firma tarafından 

yapılması durumunda oluĢacak enerji kullanımından önemli ölçüde tasarruf etmek 

suretiyle çevreci bir model olmaktadır. 
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      2.4.2.14. Truva Atı Fikirler 

        Bu strateji alternatif yeĢil bir modelin moda, trend vb. gibi akımlarla toplum 

tarafından normal algılanmasını hedefleyen bir stratejidir.  Kültürel bir ambalaj 

sayesinde radikal bir yeĢil inovasyonun kabul görebileceği bütün örnekleri kapsar. 

Örneğin Grant kadınların regl döneminde kullandıkları hijyenik pedlerin 

çevresellikten çok uzak olduğunu fakat bu pedlerin oldukça çevreci bir alternatifi 

olan tampon kullanımının da kadınlar tarafından kabullenilmediğini belirtmektedir. 

(Tamponlar mestrual sıvıyı emmek yerine onları toplar ve haznenin boĢaltılması 

suretiyle tekrar tekrar kullanılabilir). Fakat Grant feminist hareketin yaygın bir eğilim 

olmasına dem vurarak, “kadın askerlerin kullandığı gibi” sloganıyla bu ürünün bir 

moda haline getirilebileceğini düĢünmektedir. 

        

 2.4.2.15. Tüketime meydan okuma 

Bu strateji insanların nostalji, retro, koleksiyon yapma, klasiklere değer 

verme gibi yaklaĢımları benimseme seviyesini arttırarak, var olan ürünlerine değer 

verme, onları daha uzun süre kullanıp daha az tüketim yapma ve bu sayede çevreye 

daha az zarar vermelerini hedefler.  Örneğin artık klasikleĢmiĢ bir heykelin değeri 

hiçbir zaman azalmaz.  Ayrıca bazı ürünler belli dönemlerde tekrar tekrar moda 

olabilir.  Bu yaklaĢımların tüketicilere benimsetilmesi - örneğin eski cep 

telefonlarının tekrar moda olması - vasıtasıyla insanlar ürünlerini daha uzun süre 

ellerinde tutabilirler. 

Son olarak belirtilmesi gereken bir husus da tüm yeĢil pazarlama 

uygulamalarının bu matris sınırları içinde değerlendirilmesi gibi bir zorunluluğun söz 

konusu olmadığıdır.  Bazı uygulamalar John Grant‟ın oluĢturduğu ve yukarda 

belirtilen temel dayanak noktalarını açıkladığı bu matrisin hiçbir bölümüne dahil 

edilemeyebilirken bazıları da birden çok bölüme dahil edilebilir.  
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 2.4.3. Ginsberg ve Bloom’un YeĢil Pazarlama Stratejisi Matrisi 

YeĢil Pazarlama Stratejileriyle ilgili bir matris de Ginsberg ve Bloom (2004) 

tarafından geliĢtirilmiĢtir.  ġirketler söz konusu matristeki stratejilerden birini 

seçmeden önce ürünlerinin yeĢillik düzeylerini rakiplerine göre farklılaĢtırma 

yeteneklerinin yanı sıra endüstrideki yeĢil pazarın muhtemel büyüklüğünü de hesaba 

katmalıdırlar ( Ginsberg ve Bloom, 2004: 81).       

        

ġekil 3. Ginsberg ve Bloom‟un yeĢil pazarlama stratejisi matrisi 

 

Kaynak: (Ginsberg ve Bloom, Choosing the right green marketing strategy, 2004:81) 

 

ĠĢletmelerin, yeĢil pazarlama stratejilerini belirlemeden önce kendilerine bu 

stratejiler ile ilgili sorumaları gereken bir dizi soru vardır. Ġlk soru yeĢil pazarlama 

segmentinin Ģirket için ne kadar büyük olduğudur. ġirket tüketiciler tarafından 

algılanan yeĢillik düzeyini geliĢtirerek gelirlerini arttırabilir mi? Diğer sorular da 

Ģunlardır: Marka yahut Ģirket yeĢil boyutta bir farklılık gösterebilir mi? ġirket bu 

stratejisini destekleyebilmek için yeterli kaynağa sahip mi? Rakipler bu yarıĢta alt 

edilebilir mi? Bu soruların cevabına bağlı olarak firma aĢağıdaki stratejilerden birini 

göz önünde bulundurur  (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81). 
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 2.4.3.1. Yalın YeĢil   

YeĢil Pazar segmentinin küçük ve firmanın kendisini yeĢil boyutta 

farklılaĢtırma yeteneğinin düĢük olduğu bir stratejidir.  Bu firmalar iyi bir kurumsal 

vatandaĢ olmaya çalıĢmakla beraber yeĢil giriĢimlerini pazarlamak yahut halka 

duyurmak için bir çaba sarf etmezler. Onun yerine maliyetleri azaltmaya ve çevreci 

faaliyetler vasıtasıyla etkinliklerini geliĢtirmeye dolayısıyla düĢük maliyete dayalı 

rekabet avantajı yaratmaya çalıĢırlar. Genellikle uzun vadeli önleyici çözümler 

arayıĢı içindedirler.  Çevreyle ilgili kanuni düzenlemelere uyarlar. Fakat daha yeĢil 

standartlara ulaĢamama korkusuyla yeĢil pazarlama faaliyetleri ve yeĢil ürün 

özellikleri ile ilgili tutundurma çabaları içine girmezler. Yalın YeĢil stratejiyi 

uygulayan firmalar için en güzel örnek Coca Cola‟dır.  Coca Cola çeĢitli geri 

dönüĢüm faaliyetlerine milyonlarca dolar yatırmasına rağmen, bunun reklamını 

yapmayı tercih etmediği için çoğu tüketici bu durumdan bihaberdir. Bu durumun 

sebebi Coca Cola‟nın geniĢ bir hedef pazara sahip olmasıdır. Eğer Coca Cola direkt 

olarak çevresel çabalarla iliĢkilendirilirse, tüketicilerin bu algıyı Coca Cola‟nın tüm 

ürünlerine yönelik geliĢtirme riski mevcuttur. 

 

 2.4.3.2. Savunmacı YeĢil   

YeĢil Pazar segmentinin büyük, firmanınsa kendini yeĢil boyutta 

rakiplerinden farklılaĢtırma yeteneğinin düĢük olduğu bir stratejidir. Savunmacı 

yeĢil, yeĢil pazarlamayı genellikle rakibin herhangi bir hamlesine yahut oluĢabilecek 

herhangi bir kriz durumuna karĢılık vermek için tedbir niyetiyle kullanır. Bu 

stratejiyi kullanan firmalar yeĢil pazarlama segmentindeki karın göz ardı 

edilemeyecek kadar büyük ve önemli olduğunu fark ederek marka geniĢletme ve 

çevresel zararı hafifletme çabaları içine girmiĢlerdir. Çevresel giriĢimleri ve çevreye 

verdikleri önem samimi olsa da kendilerini rakiplerinden farklı kılabilecek 

yetenekten yoksundurlar. Bu yüzden yaptıkları çevresel giriĢimler ile ilgili 

tutundurma faaliyetleri nadir ve çoğu zaman da geçicidir. YeĢil tutundurma 

faaliyetleri çerçevesi içinde saldırgan bir tutum takınmaları karĢılayamayacakları 

beklentilere sebep olabilir.   
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 2.4.3.3. Gölgeli YeĢil 

  YeĢil Pazar segmentinin küçük, firmanınsa kendini yeĢil boyutta 

rakiplerinden farklı kılma yeteneğinin yüksek olduğu bir stratejidir. Gölgeli YeĢil 

olarak adlandırılan strateji önemli derecede finansal ve finansal olmayan taahhütler 

gerektiren çevre dostu süreçlere uzun dönemli ve sistematik bir yatırım yapmayı 

gerektiren bir stratejidir. Bu Ģirketler yeĢil pazarlamayı bir firmaya rekabet avantajı 

sağlayan ve inovatif yollarla tüketici istek ve ihtiyaçlarını tatmin eden yeĢil ürün ve 

teknolojiler geliĢtirmek için bir fırsat olarak görürler. Bu firmalar kendilerini 

rakiplerinden yeĢillik boyutunda farklılaĢtırma yeteneğine sahip olmalarına rağmen 

diğer özelliklere önem vererek daha fazla kazanç elde edebileceklerini 

düĢündüklerinden bu yolu seçmezler. Bu strateji için en güzel örneklerden biri ise ilk 

hibrid otomobil olarak bilinen Toyota Prius‟dur. Fakat ürün 2000‟li yıllarda ilk kez 

piyasaya sürüldüğünde yeĢil özellikleri yerine yakıt tasarrufu vb. gibi özellikleri ön 

plana çıkarılmıĢ ve bu sayede tüketicinin daha az para harcayacağı vurgulanmıĢtır. 

 

 2.4.3.4. AĢırı yeĢil  

Hem yeĢil Pazar segmentinin hem de firmanın kendisini yeĢil boyutta 

rakiplerinden daha farklı kılma yeteneğinin yüksek olduğu pazarlama stratejisidir. Bu 

strateji doğanın bir bütün olarak görülmesini savunan holistik felsefe ve değerler 

tarafından Ģekillendirilen ve yeĢil meselelerin tam anlamıyla firmaların iĢ ve ürün-

hayat eğrisi süreçleriyle bütünleĢtirilmesini öngören bir stratejidir. YeĢil olmak çoğu 

zaman bu firmaların en büyük motivasyon kaynağıdır. Bu stratejiyi uygulayan 

firmalar genellikle ürün ve hizmetlerini butik dükkanlar ve uzmanlaĢmıĢ kanallar 

vasıtasıyla satarlar ve niĢ pazarlara hizmet ederler. “ The Body Shop” tüm 

faaliyetlerini çevresel ve etik bazda planlayıp yürütmesi açısından bu stratejiyi 

uygulayan firmalar için bir örnek teĢkil eder. Bilindiği üzere The Body Shop 

ürünlerinin hiçbir test aĢamasında hayvanları denek olarak kullanmayan bir kozmetik 

firmasıdır.  Kozmetik alanında bu uygulamanın ne kadar yaygın olduğu düĢünülürse 

The Body Shop‟un aĢırı yeĢil tavrı daha rahat anlaĢılabilir. 
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 2.5. YEġĠL PAZARLAMA KARMASI 

 

 2.5.1. YeĢil Ürün 

YeĢil ürün, dünyayı kirletmeyen kaynakları daha az tüketen, geri 

dönüĢtürülebilen ürünler olarak tanımlanabilir (Uydacı, 2011:187). Bir ürünün ne 

ölçüde yeĢil olduğu veya gerçekten yeĢil olup olmadığı tartıĢmalı bir konudur. 

ġirketlerin çoğu bu soruya cevap bulmak için bir ürünün hammadde temininden 

tasarımına, kullanımına ve imhasına kadar yaĢam döngüsündeki tüm süreçlerindeki 

etkilerini hesaba katan karbon ayak izi ve çevresel performans değerlendirmeleri gibi 

analitik yöntemlere baĢvurmaktadır. Fakat bir ürünün ekonomik bir fayda da sunması 

gerekir.  Siemens Endüstri Çözümleri'nde Teknolojiden Sorumlu BaĢkan Yardımcısı 

Prof. Dieter Wegener, konuyla ilgili Ģunları söylemektedir:  "Gerçekten yeĢil bir 

çözümün hem çevresel hem ekonomik faydalar sunması gerekir. Bu iki özellik hiçbir 

Ģekilde birbirlerini dıĢlamaz” (Wegener, 2012).  

Genel olarak ürün geliĢtirme süreci, fırsatların tanımlanması, tasarım, test 

etme, giriĢ ve ürün yaĢam eğrisi gibi çeĢitli basamaklar içermektedir.  Ancak, 

özellikle çevreci ürün geliĢtirme sürecinde, bu basamaklarla birlikte çıkar grubunun 

beklentileri çevresel faktörler ve çevresel performans amaçları da diğer aĢamalar 

kadar etkili olmaktadır (Polonsky, Roosenberger, ve Ottman, 1998). 

YeĢil ürünler geliĢtirmenin iĢletmelere sağladığı ekonomik katkılar çok 

çeĢitlidir. Ancak, sağladığı tasarruf bir yana, asıl fark yaratan bu tip iĢletmelerin 

kendilerini çevreci iĢletme olarak tanımlamaları sonucu elde ettikleri pazar 

konumudur.  Çevreci iĢletme imajı iĢletmelere yasal gereklilikleri yerine getirmekten 

kaynaklanan avantajlar, atık yönetimindeki iyileĢme ile sağlanan maliyet avantajları, 

pazarda bir niĢ elde edebilme avantajı bilinçli ve yeĢil tüketicilere hitap etmekten 

kaynaklanan avantajlar, çevreci yatırımlardan elde edilebilecek finansal avantajlar 

gibi pek çok avantaj sağlayacaktır ( Uydacı, 2011:188). 

Bir ürünün hem çevresel hem de ekonomik faydalar sunması gerekliliği ve bu 

iki hedefi uyumlu hale getirecek stratejiler daha önce ayrıntılı olarak incelenmiĢti.  

Bu bölümde ise yeĢil bir üründe olması gereken baĢlıca özellikleri sunmak faydalı 
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olacaktır. AĢağıdaki tabloda çevreci bir üründe olması gereken belli baĢlı özellikler 

belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 3. YeĢil Ürün Özellikleri 

Küresel çevre sorunlarını azaltıcı nitelikte olmalıdır. 

Enerji Tasarrufu sağlamalıdır. 

Kirlilik yaratmamalı ve insan sağlığına zararlı olmamalıdır. 

En az ambalajla ve yenilenebilen kaynaklardan üretilmiĢ olmalıdır. 

Dağıtım maliyetlerini düĢürmek için mümkün olduğunca yerel kaynaklarla 

üretilmelidir. 

Tekrar kullanılacak ve geri dönüĢüm sağlayacak Ģekilde tasarlanmalıdır 

Hayvanlar üzerinde test edilmiĢ olmamalıdır. 

Etiketinde yeterli bilgi sunumu olmalıdır. 

 

Kaynak: Blair, Ian (1992) Greener Marketing: A responsible approach to business :171 

Nakipoğlu‟ndan alıntı 

 

 

 2.5.2. YeĢil Fiyat 

Bir ürün veya hizmetin çevreye en az zarar verecek bir üretim süreciyle 

üretilmesinden sonra, bu ürünün yine yeĢil hedeflere uygun bir biçimde 

fiyatlandırılması oldukça önemli bir husustur. Nitekim yeĢil ürünler tüketicilerin 

çoğu için geleneksel ürün kalıplarının oldukça dıĢındadır ve bu durumda bu ürünlerin 

tüketiciler tarafından kabulünü zorlaĢtırmaktadır. Bu ürünlerin kabulündeki en büyük 

direnç noktası ise fiyatlandırmadır. YeĢil ürünlere karĢı tüketici davranıĢlarını 

belirlemek için yapılan bir araĢtırmada katılımcıların çoğu yeĢil ürünlerin diğer 

ürünlere göre daha yüksek olan fiyatlarının, bu ürünlerin tüketici tarafından kabulü 

için bir engel teĢkil ettiğini belirtmiĢtir (Ramirez, 2010). Çoğu tüketici yalnızca ilave 

bir ürün değeri algısı yaratması durumunda yeĢil ürünlere daha fazla para vermeye 
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hazırdır.  Bu ilave değer ürünün tasarımı, iĢlevi, görsel çekiciliği, tadı vb. 

özellikleriyle yaratılabilir.( Boztepe, 2011: 34). 

 Çevrenin korunması amacıyla yapılan yatırımlar için çok fazla harcama 

yapmak gerekmektedir. YeĢil pazarlamada ürün fiyatının rolü, öncelikle daha iyi kar 

elde edebilmek için ekstra çevre faktörlerinin maliyetini de kapsar. Üretim 

metotlarının değiĢtirilmesi ve iletiĢim politikalarının yayılması çerçevesinde yapılan 

harcamalardaki, artıĢ da yeĢil ürünlere geçiĢle yakından iliĢkilidir. Ayrıca, uygulanan 

politikaların ilk dönemlerinde üretim ve satıĢ oranlarında düĢüĢ yaĢanacaktır. 

Bununla birlikte baĢka alanlarda da enerji tasarrufu ve üretim maliyetlerinde düĢüĢ 

sağlanacaktır. Ancak iĢletmenin kısa sürede maruz kaldığı ekstra maliyet yeĢil 

politikaların bir sonucu olarak, uzun dönemde düĢebilir. ( Uydacı, 2011:213). 

 

 2.5.3. YeĢil Dağıtım 

Çevreci pazarlama stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde uygulanabilmesinin 

Ģartlarından biri toptancı, aracı ve perakendecilerden oluĢan dağıtım kanallarının, 

iĢletmeye bilgi aktarmalarının sürekli ve sağlıklı bir biçimde sürdürülmesinin 

sağlanmasıdır. Perakendeciler tüketicilerin çevresel beklentilerine yakındırlar ve 

tüketiciler üzerine önemli bilgilere sahiptirler (ErbaĢlar, 2003). 

Çevresel bilinci giderek artan tüketiciler firmalardan sadece yeĢil ürünler ve 

bu ürünler için makul bir fiyatlandırma talep etmekle kalmamaktadırlar. Firmanın bu 

ürünlerin dağıtımı esnasında da çevreye zarar vermemesi tüketicilerin önem verdiği 

bir konu haline dönüĢmüĢtür. Özellikle çevre dostu enerji alternatiflerinin benzin vb 

çevre dostu olmayan yakıtlar karĢısında giderek güçlü bir seçenek haline geliyor 

olması (elektrikle çalıĢan arabaların yaygınlaĢması gibi) tüketicilerin bu konudaki 

hassasiyetini arttırmıĢtır.   

Ambalajlamada daha az ve doğaya dost hammadde kullanılması ya da 

alternatif taĢımacılık Ģekillerinin araĢtırılması bu konuda atılacak adımlara tipik bir 

örnektir. UlaĢım iĢletmeler tarafından çevreye potansiyel yardımı olabilecek kilit bir 

alan olarak görülmektedir. ĠĢletmeler bu konuda çevreye zararlı etkilerini azaltmak 

için çeĢitli adımlar atmaktadırlar. Öncelikle yakıt kullanımı, gürültü kirliliği ve trafik 
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tıkanıklığı üzerinde durmaktadırlar. Çevre dostu bir iĢletme araçlarını satın alırken 

kurĢunsuz benzinle çalıĢan araçları tercih etmeli, uzun mesafeli taĢıma iĢlerinde 

demiryolu taĢımacılığına baĢvurmalıdırlar. Eğer karayolu ile taĢıma Ģart ise 

kullanılan yakıtın çevreyi kirletmeyecek Ģekilde egzozdan atılmasını temin eden 

teknoloji ile donatılmıĢ araçlarla ürünün taĢınması sağlanmalıdır. YeĢil motorlu 

araçlar tercih edilmelidir ( Uydacı, 2011:216). 

YeĢil dağıtım kavramı irdelenirken lojistik ve tersine lojistik kavramlarından 

da bahsetmek yerinde olacaktır.Lojistik faaliyet; hammaddenin baĢlangıç 

noktasından, ürünün tüketildiği son noktaya kadar, ürünlerin, hizmetlerin ve bilgi 

akıĢının, en etkin ve verimli bir Ģekilde her iki yöne doğru hareketinin ve 

depolanmasının, planlandığı, uygulandığı ve kontrol edildiği tedarik zinciri süreci 

aĢaması olarak tanımlanmaktadır (http://www.beykoz.edu.tr/tr/content/gelecegin-

meslegi-gelecegin-sektoru-lojistik., Er.T. 22 Mart 2012). .Klasik lojistik anlayıĢında 

ürün tüketiciye doğru tek yönde hareket eder. Fakat yeĢil pazarlama faaliyetlerinin 

tabi bir sonucu olan ürünün çevreye olabildiğince az zarar vermesi gerekliliği, 

ürünlerin geri dönüĢümü mümkün hammaddelerden üretilmesini zorunlu kılmıĢtır. 

Tüketicilerin ürünün ekonomik ömrü dolduğunda, geri dönüĢümü yapılmak üzere, 

elden çıkarma maliyetlerine katlanmak istememeleri ise bu maliyetlerin üretici firma 

tarafından üstlenmesine ve ürünün tüketiciden üreticiye ters yönden hareketine zemin 

hazırlamıĢtır. Böyle bir harekette ürün geri dönüĢümü yapılmak veya zararsızca yok 

edilmek üzere firmaya ya da firmayla bağlantılı geri dönüĢüm merkezlerine geri 

gönderilir. Ürünün tüketiciden üreticiye doğru olan bu hareketine tersine lojistik 

denmektedir. Tersine lojistik “üreticinin olası geri kazanım, yeniden üretim veya yok 

etme için tüketim noktasından gönderilmiĢ ürün veya parçaları sistematik olarak 

kabul etmesi süreci” olarak tanımlanabilir. (Dowlatshai‟den aktaran Karaçay, 2015: 

318) 
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ġekil 4. BütünleĢtirilmiĢ bir ileri/geri lojistik ağı 

Kaynak: Wang ve Bai, Reverse Logistics Network: A Review,2010,s: 1139) 

 

 2.5.4. YeĢil Tutundurma 

YeĢil tutundurma stratejileri ve yeĢil pazarlama iletiĢimi mesajları ile ilgili 

vurgulanması gereken ilk özellik belki yeĢil pazarlamanın normal ürünlerin yeĢil 

görünmesi için değil yeĢil ürünlerin normal görünmesi için çaba gösterdiğidir (Grant, 

2008).  Özellikle yeĢil olmayan bir ürünü yeĢil bir ürünmüĢ gibi göstermeye çalıĢmak 

olarak tanımlanabilen “yeĢile boyama” 1980‟lerdeki yeĢil pazarlama baĢarısızlığının 

altında yatan ana nedenlerden biridir. 

Ġyi tanıtım çevresel sorumluluk gösteren iĢletmelerle bir araya gelmek için 

tüketiciye imkân sağlar. Tanıtım politikası tüketicinin gözünde “çevre dostu iĢletme” 

imajı yaratmak ve tüketicilere ürün hakkında çevresel mesajlar vermek amacını 

taĢımaktadır. Bu amaca ulaĢmak için, reklam kampanyaları, promosyon, halka 

iliĢkiler ve diğer yeni pazarlama araçlarına baĢvurulmaktadır. Bu gerek iĢletme 

içinde gerekse iĢletme dıĢında iletiĢimi gerektirir ( Uydacı,2011: 229).  

YeĢil pazarlama faaliyetlerinin tutundurma aĢaması, kurumun iletmek istediği 

çevreci mesajların kullanılan bütün pazarlama iletiĢimi araçlarında bütünleĢik bir 

Ģekilde hedef kitleye aktarılmasını gerektiren hassas bir süreçtir. Örneğin bir yandan 

iĢletmenin, ürünlerinin geri dönüĢümü mümkün olan hammaddelerden üretildiğini 

vurgulayan televizyon reklamları kanallarda dönerken, diğer yandan özellikle sosyal 
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medyada bu tutumun tam aksi yönünde eylemlerle yer alması firma için olumsuz 

sonuçlar doğuracaktır. 

ĠĢletmenin yeĢil tutundurma faaliyetleri kapsamı altında televizyon 

reklamlarından sosyal medya pazarlamasına dek uzanan çok geniĢ bir yelpazede 

bütünleĢik ve tutarlı olarak vermesi gereken çevreci mesajlarının ve öne sürdüğü 

çevreci iddialarının birtakım özelliklere sahip olması gerekir. Bir çevreci iddia en 

baĢta spesifik olmalıdır. Çevreci iddianın spesifik olması ürünün objektif ve gerçekçi 

bilgiler tarafından desteklenen somut çevresel özellikler ve faydalar sunması 

anlamına gelmektedir (Davis, 1993: 3). Aynı zamanda spesifik hale getirilen çevreci 

iddiaların gerçek, anlamlı, detaylı ve faydalı bilgiler sunması gerekir ( Davis, 1993). 

AĢağıdaki tabloda bir yeĢil reklamda yer alan değerler ve mesajlar 

örneklendirilmiĢtir. 

 

Tablo 4. YeĢil reklamlarda yer alan değerler ve mesajlar 

Değer Mesaj ve iĢletme/ Ürün 

Etkinlik ve Maliyet 

Avantajı 

“Yıkadığınız çamaĢır için gereken enerjinin %85‟inin su 

ısıtmak için harcandığını biliyor musunuz?” Tide 

Coldwater Deterjanları 

Sağlık ve Emniyet “Sizin için ve çevre için daha güvenli” Seventh 

Generation Household Cleaners 

Performans “Yakıtını ıĢıktan alır sonsuza kadar sürer. Durdurulamaz. 

Tıpkı ona sahip olanlar gibi” Citizen Eco-Drive Sport 

Watch 

Statü “Yalnız yüzünüze değil zihninize de makyaj yapın” The 

Body Shop 

Fayda “UlaĢılması güç mekanlar için uzun ömür” General 

Electric’s Cfl Flood Lights 

Kaynak: Ottman, The new rules of green marketing: Strategies, tool and inspiration 

for sustainable branding, 2011) 
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 2.6. YEġĠL PAZARLAMAYA ĠLĠġKĠN LĠTARATÜR 

Tüketicilerin satın alma kararı verirken çevre bilincine sahip bir Ģekilde 

hareket etme çabası, firmaların da ürün veya hizmet üretimi, fiyatlandırması, 

dağıtımı ve tutundurması esnasında çevre üstünde minimum etki bırakmaya yönelik 

çabaları, uzun yıllardır akademik alanda da yankı bulmuĢ ve bu bakımdan teori ve 

uygulama birbirini destekler Ģekilde hareket etmiĢtir. Özellikle yeĢil pazarlama 

faaliyetlerinin gerek teorik gerekse uygulama açısından önem kazandığı bu günlerde, 

yeĢil pazarlamayla ilgili yapılan araĢtırmaların genel bir çerçevesini çizmek yerinde 

olacaktır. 

Son yirmi yıl içinde pazarlama çevre konularında pek çok çalıĢma yapılmıĢ 

olup bu çalıĢmaların baĢlangıcı 1974 yılında Fisk‟in yeni ufuklar açan “Marketing 

and the Ecological Crisis” kitabıdır. Kitap geliĢmiĢ ve yayılmıĢ bir dizi ekolojik 

pazarlama çalıĢması içermekte olup 1975‟in baĢında ve 1979‟da bir kez daha 

tekrarlanmıĢtır. 1994‟de “Journal of Business Research” ve 1991‟de “Journal of 

Public Policy and Marketing”, ekoloji, çevre ve yeĢil pazarlama alanında özel yayın 

yapmıĢtır  (Kilbourne‟den aktaran KeleĢ,2007). 

Chamorro ve diğerleri (2007) 1993-2003 yılları arasında yayınlanmıĢ olan 

yeĢil pazarlama ile ilgili makaleler üzerinden bir analiz yapmıĢ ve önemli sonuçlar 

bulmuĢlardır. Bu sonuçları özetleyecek olursak; 

 

1) YeĢil pazarlamayla ilgili akademik dergilerde yayınlanan makalelerin sayısı göz 

önüne alındığında, araĢtırmacıların yeĢil pazarlamaya olan ilgisinin son on yılda 

düĢme eğilimi gösterdiği belirleniĢtir. 

2) Bu süre zarfı içerisinde yayınlanan makalelerin yaklaĢık %52‟den fazlası “yeĢil 

tüketici” ve “yeĢil iletiĢim” hakkındadır. Geri dönüĢüm davranıĢları % 11‟lik 

oranıyla “yeĢil tüketici” ve “yeĢil iletiĢim” konularından sonra gelmektedir. 

3) Bu çalıĢmaların yaklaĢık %75 „inin bazı empirik analiz türleri içerdiği 

belirlenmiĢtir. Bu oran “yeĢil tüketici”, “yeĢil iletiĢim” ve “ geri dönüĢüm 

davranıĢları” konularında yaklaĢık %90‟lara çıkmaktadır. Toplanan verilerin 
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iyileĢtirilmesi, düzenlenmesi için genellikle faktör analizi yönteminin benimsendiği 

tespit edilmiĢtir. 

4) AraĢtırmalar ağırlıklı olarak yönetimsel bir bakıĢ açısına sahiptir. 

 

YeĢil pazarlamayla ilgili yapılan çalıĢmaların genel bir resmini çizdikten 

sonra özellik son yıllarda, konuyla ilgili yapılan çalıĢmaların sonuçlarından 

bahsetmek yararlı olacaktır; 

Yan ve Xu ( 2010) tarafından bir Amerikan üniversitesinde yapılan araĢtırma 

da öğrencilerin yeĢil ürün satın alma davranıĢları üstünde aile, okul ve arkadaĢlarının 

etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Yine aynı araĢtırma da ailenin çocuklarıyla, yeĢil ürün 

satın alma ve geri dönüĢüm gibi özel yeĢil davranıĢlar hususunda daha fazla iletiĢim 

kurması çocuğun bu davranıĢları gerçekleĢtirme oranını arttırmaktadır.  

Pinto ve diğerlerinin (2010) yaptıkları bir araĢtırma neticesinde yaĢ ve eğitim 

seviyesi gibi demografik faktörlerin çevresel farkındalık ve israf etme 

alıĢkanlıklarıyla arasında anlamlı bir iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. Cinsiyet ve söz 

konusu değiĢkenler arasında ise anlamlı bir iliĢki belirlenememiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

BĠREYLERĠN DEĞERLERĠ, ĠNANÇLARI, NORMLARI VE ÇEVRECĠ 

DAVRANIġLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 

 3.1. DEĞERLER 

Ġnsanlar hayatları boyunca birçok Ģey hakkında karar vermek durumunda 

kalırlar. Karar vermeleri gereken meseleler bazen gündelik, sıradan konularken, 

bazen de kiĢinin çok büyük anlamlar atfettiği, kendisi için hayati derecede önemli 

gördüğü konulardır. ĠĢte değerler, insanlar hayatlarını sürdürürken karĢılarına çıkan 

meseleler hakkında karar aĢamasına geldiğinde, hayatlarına bir yön çizme ihtiyacı 

hissettiklerinde, çoğu zaman spesifik bir durum karĢısında tutumlarının ne yönde 

olacağına karar verirken, insanların kararlarında belirleyici rol oynarlar. 

Bir konu hakkında karar vermek, bir nesne ya da kavram hakkında olumlu 

veya olumsuz bir tutum geliĢtirmek vb. gibi süreçler insanın zihinsel yapısının bir 

ürünü olan psikolojik süreçlerdir. ĠĢte tam da bu yüzdendir ki değerler, inançlar ve 

normlar psikoloji biliminin önemli çalıĢma alanlarını oluĢturmaktadır. Hatta Rokeach 

(1973) kiĢisel değerlerle ilgili değerler insan davranıĢlarıyla ilgilenen bütün 

bilimlerin çeĢitli ilgilerini açık bir Ģekilde birleĢtirme yeteneğine sahiptir demiĢtir 

(Rokeach, 1973). 

YeĢil ya da diğer adıyla çevreci ürün ve hizmet satın alma, geri dönüĢüm ve 

tekrar kullanma alıĢkanlığı edinme, doğaya yönelik olumsuz etkilerini azaltmak için 

bireyin tüketimini kısıtlaması vb. gibi pek çok davranıĢ bireye kısa vade de kazanç 

sağlamayacak türden davranıĢlardır. Bu sebepten dolayı bireyi bu davranıĢları 

sergileme konusunda güdüleyen süreçler anlık yarar beklentisinden çok, kiĢililik, 

karakter, bireysel ve toplumsal normlar gibi daha karmaĢık süreçlerdir. Değerler, 

inançlar normlar ve çevreci davranıĢlar ile ilgili kısa bir girizgâh niteliğinde bu olan 

bu değerlendirmelerin ardından bu süreçlerin her birini ayrıntılarıyla incelemek 

faydalı olacaktır. Esasında bu bölümün temel amacı da tam olarak budur. 
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 3.1.1. Değer Kavramına GiriĢ 

Bireylerin sahip oldukları değerler ile ilgili pek çok araĢtırmacı tarafından pek 

çok tanım ileri sürülmüĢtür. Bu tanımların bazılarından bahsetmek gerekirse; 

Schwartz‟a göre değerler; “bir bireyin ya da bir topluluğun yaĢamına 

rehberlik eden prensipler olarak hizmet eden, önem sırası değiĢebilen arzu edilen 

amaçlardır” (Gibson ve Schwartz, 1998: 49).  

Rokeach‟(1973) e göre değerler; “önemli yaĢam hedefleri ve bireyin 

yaĢamında yol gösteren standartlardır. Ayrıca değerler hem sosyal tutumların hem de 

toplumsal davranıĢların bir belirleyicisidir” (Rokeach‟den alıntılayan GümüĢ, 

2009:30). 

Kluckhohn (1973) değerleri; “toplumu oluĢturan bireylerin hareketlerini 

koordine eden ve onlara rehberlik eden, bir toplulukta arzu edilen Ģeyin ne olduğu 

hakkında paylaĢılan prensipler” olarak tanımlamıĢtır (Braitwhite, 1998: 576). 

OdabaĢı ve BarıĢ (2010)  değerleri; “bazı davranıĢ ve amaçları diğer davranıĢ 

ve amaçlardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, sürekliliği 

olan inanıĢlar” olarak tanımlamıĢtır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 212). 

Değerlerin, birçok teorisyen ve araĢtırmacı  tarafından açıklanan temel 

özellikleri Ģöyle sıralanabilir (Allport 1961; Feather, 1995; Inglehart, 1997; Kohn, 

1969; Kluckhohn, 1951; Morris, 1956; Rokeach, 1973): 

 

 Değerler inançlardır. Fakat girift bir Ģekilde duygularla bağlantılı 

objektif olmayan fikirlerdir. 

 Değerler motivasyonel yapılardır. Ġnsanların eriĢmek için çabaladığı 

arzu edilen amaçlarla ilgilidirler. 

 Değerler özel hareket ve durumların ötesine geçer. Soyut amaçlardır. 

Değerlerin soyut doğası onları genellikle özel bir durum, nesne ve 

hareketle ilgili olan norm ve tutum gibi kavramlardan ayırır. 
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 Değerler hareketlerin, politikaların, insanların ve olayların 

değerlendirilmesi ve seçilmesine rehberlik eder. Yani değerler bir 

standart ve kıstas olarak hizmet verir. 

 Değerler göreceli olarak bir baĢka değerin önemi vasıtasıyla 

düzenlenir. Ġnsanların değerleri bireysel olarak onları karakterize eden 

düzenlenmiĢ bir değer önceliği sistemi oluĢturur. Değerlerin bu 

hiyerarĢik özelliği aynı zaman da onları norm ve tutumlardan ayırır  

(Schwartz, 2006). 

 

Değerler temel insan ihtiyaçlarını ifade ederler ve hareketlerin farklı 

kaynaklarının ne ölçüde çekici olarak görüldüğünü belirleyerek davranıĢları motive 

ederler (Feather, 1995). Ayrıca değerler geniĢ bir motivasyonel amaç çeĢitliliği 

içerirler. Böylece değerlere odaklanmak bize tek bir teorik çerçeve içerisindeki çoklu 

motivasyonları ölçme fırsatı verir. Son olarak değerler bütün bir sosyal konteksle 

iliĢkili genel amaçları yansıtan, özel durumları aĢan yapılardır. Böylece değerlerin 

ölçümü ve değer teorileri toplum dinamiklerinin ve süreçlerinin özel teorik bir 

çerçevesi içinde geliĢtirilemez (Roccas ve diğ, 2010: 395). 

KiĢisel değerler çoğu zaman davranıĢların altında yatan en derin güdüleyici 

olarak değerlendirilme eğilimindedirler. Bu eğilim biraz da en baĢta psikoloji, 

sosyoloji gibi bilimlerin daha sonrada ilgi alanı insan ve toplum olan tüm bilimlerin, 

insan davranıĢları altında yatan temel süreç veya süreçleri ortaya çıkarmak için 

duyduğu ve neredeyse insanlığın medeniyet tarihiyle kafa kafaya gelebilecek bir 

geçmiĢe sahip olan merakının ürünüdür. KiĢisel değerlerle ilgili araĢtırmaların, her 

ne kadar her zaman bu isimle anılmasa da- felsefeden antropolojiye kadar uzanan 

oldukça geniĢ bir  yaygınlık alanı vardır. Bu durum değerlerle ilgili pek çok farklı 

teorinin geliĢtirilmesine sebep olmuĢtur. 

Değerler doğallık, sadelik ve normallik olmak üzere üç tümevarımcı tema 

içinde düĢünülebilir. Bu değerler bağlamsal deneyim, performans ve bireyin bir 

davranıĢı sergilemesinin farklı boyutlarını içeren süreçlerle ilgili olan sosyal 

etkileĢim aracılığıyla geliĢtirilir. Bağlamsal deneyim bireyin zaman ve mekan 

içerisindeki özel konumundan kaynaklanan duyusal, zihinsel ve duygusal girdileriyle 
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ilgilidir. Performans aktivite esnasında meydana gelen aktif süreçleri yansıtır. Sosyal 

etkileĢim ise diğer insanlarla iliĢkileri ve iletiĢimi ifade eder  (Hards, 2011: 25). 

Değerler içinde bulunulan toplumun kültürel ögeleriyle de etkileĢim 

halindedir. OdabaĢı ve BarıĢ‟a (2007) göre kültürel değerler, normlar aracılığıyla 

davranıĢları etkiler. Bunun nedeni, hem değerlerin hem de normların toplumsallaĢma 

süreci içinde öğrenilmesidir. Değerler, hangi davranıĢların iyi, kötü ve doğru ya da 

yanlıĢ olduğunu belirten genel fikirlerdir. Normlar ise yaptırım gücü olan kurallar 

bütünüdür  (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 317). 

 

 3.1.2. ÇeĢitli Değer Sistemleri ve teorileri 

Değerlerin kiĢiler arasındaki iliĢkiler ve toplumsal sistem üzerindeki rolüyle 

iliĢkili görgül araĢtırma ve kuramsal tartıĢmalar sosyal psikoloji ve sosyoloji 

yazınında oldukça yaygındır (GümüĢ, 2009: 11). Bu bölümde değerlerle ilgili önde 

gelen kuramlardan bazıları hakkında bilgiler verilecektir. 

 

 3.1.2.1. Rokeach Değerler Sistemi 

Psikolog Milton Rokeach 1973 yılında yaptığı “ The Nature Of Human 

Values” isimli araĢtırmada iki tür değer olduğundan bahseder. Bu değerler araçsal 

(instrumental) değerler ve amaçsal (terminal) değerlerdir. Araçsal değer, dürüstlük, 

temizlik ya da dost canlısı olmak gibi tercih edilen davranıĢları ifade eder. Hırs, 

kendini kontrol gibi yetenekler ile yardımseverlik ve itaatkarlık gibi ahlaki değerler 

ile iliĢkilidir. Ġnsanlar temiz, dürüst ve dost canlısı olarak kabul görürler ve iyi 

iliĢkiler kurarlar. Yani aracı değerler bir amaca ulaĢma yoludurlar. (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2010: 213) 

Amaçsal değer ise sosyal değerler ile iliĢkilidir ve tercih edilen içinde 

bulunulmak istenen durumu ifade ederler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 214). Rahat bir 

yaĢam, güzel bir dünya, barıĢ içinde bir dünya gibi tercih edilen durumlar amaçsal 

değerlere örnek teĢkil edebilir. Örneğin Elmalı Pazar ve ġükran Günü gibi davetler 
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Amerikan değerleri ile iliĢkilidir. Bizde ise bir fincan kahvenin kırk yıl hatırı vardır. 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 214). 

Rokeach (1973) değerleri teker teker ele almaktansa birçok kültürde var olan 

üst düzey değerleri bütünsel olarak ele almadan yanadır. Bu görüĢten yola çıkarak bir 

değerler sisteminin bulunduğunu düĢünmüĢ ve birçok röportaj ve ayrıntılı dil 

taraması ve kapsamlı yazın taramasına dayanarak, Rokeach (1973), yazında en çok 

kullanılan Rokeach Değer Ölçeği adı verilen bir değerler sınıflaması ölçeği 

geliĢtirmiĢtir (GümüĢ, 2009:12) Amaçsal ve Araçsal Değerler aĢağıdaki tabloda 

gösterilmiĢtir: 

 

Tablo 5. Amaçsal ve Araçsal değerler 

Amaçsal Değerler Araçsal Değerler 

Rahat bir yaĢam Hırslı 

Heyecanlı bir yaĢam Açık fikirli 

BaĢarı duygusu Yetenekli 

Güzel bir dünya NeĢeli 

BarıĢ içinde bir dünya Temiz 

EĢitlik Cesur 

Aile güvenliği Affedici 

Özgürlük Yardımcı 

Mutluluk Dürüst 

Ġç huzuru Yaratıcı 

Ulusal güvenlik Bağımsız 
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Zevk Entelektüel 

Kendine saygı Mantıklı 

Sosyal onay Sevecen 

Gerçek dostluk Ġtaatkar 

Erdem Kibar 

AĢk ( Cinsel ve ruhsal yakınlık) Sorumlu 

Ġçsel uyum Kontrollü 

Kaynak: (Solomon, ve diğ., Consumer Behavirour: A Europan Perspectives: 108). 

 

Bahsi geçen bu değerler sistemi anketi 18 amaçsal ve 18 araçsal değer olmak 

üzere toplam 36 maddeden oluĢmaktadır. Cevaplayıcılardan bu maddeleri, araçsal ve 

amaçsal değerler ayrı olacak Ģekilde değerlere atfedilen öneme göre sıralaması 

istenir. 

Rokeach‟a göre (1968) bir değer sistemi araçsal ve amaçsal olarak ifade 

edilen değerlerin hiyerarĢik bir düzenlemesinden daha fazla bir anlam ifade etmez. 

Araçsal ve amaçsal değerler arasında yapılan ayrım göz önüne alındığında, bütün 

insanların araçsal ve amaçsal olmak üzere iki değer sistemine sahip oldukları 

söylenebilir (Rokeach, 1968:551). 

Tek baĢına, ayrı bir standart olarak ele alınan her değerin iĢlerlik kazandığı bu 

değer sistemi fonksiyonlarının ötesinde, bireyin değer sistemi fonksiyonu kiĢiye 

günlük yaĢam içinde alternatifler arasında çıkan çatıĢmaları çözmek ve alternatifler 

arasında seçim yapmak konularında yardımcı olur. Bir kiĢinin kendini içinde 

bulabileceği herhangi bir durum göz önüne alındığında, sahip olduğu bütün 

değerlerle uyumlu bir Ģekilde davranması imkansız olabilir. Durum birbiriyle çeliĢen 

veya diğerinden daha önemli bir hale gelen iki farklı değeri ortaya çıkarabilir. 
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Örneğin bir kiĢi bazen dürüst veya kibar davranma yoluna giderken bazen bu Ģekilde 

davranmaz (Rokeach, 1968: 551). 

Rokeach değerler ölçümü, pazarlamacıların, tüketicilerin hangi değerlere 

önem verdiklerini anlamalarını sağlamak amacındadır. Fakat aĢağıdaki nedenlerden 

dolayı bu ölçümün pazarlama da kullanılmasının sakıncalı olduğu söylenmiĢtir. Bu 

nedenler Ģunlardır (Kamakura ve Novak, 1992) : 

 

 “ Rokeach Değerler Ölçümü sadece kiĢisel değerleri değil tüketici 

araĢtırmalarıyla doğrudan iliĢkili olmayabilecek toplumsal değerleri 

de ölçer. 

 Cevaplayıcılardan anketi oluĢturan 18 araçsal ve 18 amaçsal değeri 

kendi içinde ayrı ayrı sıralaması beklenmektedir. Her ne kadar 

sıralama güçlüğünü ortadan kaldırmak için yapılan puanlama ölçekleri 

geliĢtririlmesi yoluna gidilse de bu kadar çok değerin öncelik sırasına 

konması zordur. “ 

 

 3.1.2.2. Schwartz’ın Temel Ġnsan Değerleri Teorisi 

Schwartz‟ın değer kuramı, son 30 yıl içerisinde psikoloji araĢtırmalarında 

temel alınan önemli bir model sunmaktadır (Demirutku ve Sümer, 2010:17). 

Özellikle Rokeach‟in değerler teorisinin, değerlerin temelini oluĢturan asıl 

motivasyonları ortaya koymak konusunda çok baĢarılı olamayıĢı ve değer anketinin 

ancak ordinal ölçekte ölçüm yapabilmesi ve çok iyi anlaĢılamaması yeni değer 

teorilerine duyulan ihtiyacı arttırmıĢtır. 

Temel insan değerleri teorisi kültürler içi ve kültürler arası olarak ayırt 

edilebilen, motivasyonel olarak farklı 10 değer tipi tanımlamaktadır. Bu değerler güç, 

baĢarı, hazcılık, uyarılım, öz yönelim, evrenselcilik, iyilikseverlik, geleneksellik, 

uyum ve güvenliktir (Schwartz ve Boehnke, 2004: 231). Bu değer tipleri aĢağıdaki 

tabloda detaylandırılmıĢtır: 
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Tablo 6. Schwartz‟ın tanımladığı değer tipleri 

Değer tipleri Değer Tiplerinin Açıklaması Değerler 

Güç Sosya statü, prestij,insanlar ve 

kaynaklar üstünde kontrol ve 

baskınlık. 

Sosyal güç, otorite,refah 

BaĢarı Sosyal standartlar doğrultusunda 

yetkinlik göstererek kiĢisel 

baĢarı yakalamak. 

BaĢarı, Yetenek, Hırs, 

Etkileyicilik 

Hazcılık Bir kiĢinin bedensel haz ve 

duygusal doyum arayıĢı 

Tatmin, hayattan zevk alma 

Uyarılım Heyecan, yenilik ve yeni 

fırsatlar arayıĢı. 

Cesaret, renkli bir yaĢam, 

heyecanlı bir yaĢam 

Öz Yönelim Bağımsız düĢünce ve hareket: 

seçim, yaratım ve keĢif. 

Yaratıcılık, özgürlük, bağımsızlık, 

meraklılık,kendi amacını 

belirleme 

Evrenselcilik Doğanın ve bütün insanların 

mutluluğu için anlayıĢ, hoĢgörü 

ve koruma. 

Açık fikirlilik, bilgelik,sosyal 

adalet,eĢitlik,barıĢ dolu bir dünya, 

güzellik dolu bir dünya, doğayla 

bütünlük, çevreyi koruma 

Ġyilikseverlik Özellikle bir grup içinde sıklıkla 

kiĢisel iletiĢim halinde olunan 

insanların mutluluğu düĢünme 

ve koruma 

Yardımseverlik,dürüstlük,sadakat, 

affedicilik, sorumluluk 

Geleneksellik Saygı, bağlılık, geleneklerin 

kabulü ve geleneksel kültür ve 

dinin bireye sağladığı fikirlerin 

kabulü. 

Sahip olunanlarla yetinme, 

alçakgönüllülük, dindarlık, 

geleneklere saygı, ılımlılık 
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Uyum Diğer insanlara zarar vermemek 

veya onları üzmemek adına 

hareketlerin, eğilimlerin, 

içgüdülerin kısıtlanması, sosyal 

beklenti ve normlara uyum. 

Öz-disiplin, kurallara uyma, 

kibarlık aileye ve yaĢlılara saygı 

Güvenlik Güvenlik, düzen toplumun ve 

bireyin istikrarı. 

Aile güvenliği, ulusal güvenlik, 

sosyal düzen, temizlik,  

Kaynak: (Schwartz, ve diğ.,2000: 316) (uyarlanmıĢtır). 

 

Shalom H. Schwartz, değerlerin, içerik ve yapılarına göre bütün bireylerde 

doğuĢtan var olan 3 evrensel gereksinimin biliĢsel yansımaları olduğunu ileri 

sürmektedir. Bu gereksinimler, biyolojik organizma olarak bireylerin temel 

ihtiyaçları (uyarılma vb.), kiĢilerarası baĢarılı etkileĢimin gerektirdiği ihtiyaçlar 

(iyilikseverlik vb.) ve grupların ve toplumların hayatta kalması için gereken 

ihtiyaçlardır (uyma vb.) ( Schwartz ve Bilsky‟den aktaran GümüĢ, 2009: 33). 

Bu teorinin en önemli özelliği teoriyi açıklayan 10 değer arasındaki dinamik 

iliĢkiler yapısıdır. Teori, herhangi bir değeri taĢıyan hareketin diğer değerlerin 

varoluĢuyla çeliĢen veya uyumlu olabilen pratik, psikolojik ve sosyal sonuçlara sahip 

olduğunu ileri sürer. Buradan hareketle hazcılık değerlerinin geleneksellik 

değerleriyle çeliĢtiği veya yine hazcılık değerlerinin öz yönelim değerleriyle uyumlu 

olduğu söylenebilir (Schwartz ve Boehnke, 2004: 231). 

Bahsi geçen bu dinamik iliĢkiler yapısı teorinin ortaya atılmasıyla beraber pek 

çok psikolojik ve sosyolojik çalıĢmanın konusu olmuĢtur. Schwartz teoriyi ortaya 

attığı “ Basic Human Values” adlı çalıĢmada bu dinamik iliĢkiler yapısını açıklayan 

bir dairesel model geliĢtirmiĢtir. Bu dairesel modelde farklı 10 değer tipi  “ yeniliğe 

açıklık- muhafazakarlık” ve “Öz-geniĢletim ve Öz-aĢkınlık” olmak üzere iki farklı 

boyut altında toplanmıĢtır. 
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ġekil 5. On motivasyonel değer tipi arasındaki iliĢkilerin teorik modeli 

 

              Kaynak: Schwartz, Basic Human Values, 2006: 3. 

 

 ġekildeki dairesel yapı teoride varsayılan değerler arasındaki karĢıtlık ve 

uyum iliĢkilerinin genel bir modelini resmeder. Değerlerin dairesel bir biçimde 

düzenlenmesi motivasyonel bir dizi, süreç sunar. Çember etrafında aynı yönde 

bulunan herhangi iki değer birbirine yakınlaĢtıkça, bu değerlerin altında yatan 

motivasyonlar daha benzer hale gelir. Buna benzer olarak; bu iki değer birbirinden 

uzaklaĢtıkça motivasyonları da birbirine daha karĢıt hale gelir. Yapının 

daireselliğinin tek istisnası uyum ve geleneksellik değerleridir (Schwartz vd., 2001: 

521). 

 Değerler arasındaki karĢıtlıklar ve uyumlar bütünleĢik bir yapı açığa 

çıkarırlar. Öz-geniĢletim boyutuna karĢı öz-aĢkınlık boyutu, güç ve baĢarı 

değerleriyle evrenselcilik ve iyilikseverlik değerlerini karĢı karĢıya getirirler. 

Yeniliğe açıklık boyutuna karĢı mufazakarlık boyutu ise öz yönelim ve uyarılım 

değerleri ile güvenlik, uyum ve geleneksellik değerlerini karĢı karĢıya getirirler. 

Buna karĢın hazcılık değeri hem yeniliğe açıklık hem de öz geniĢletim boyutu altına 

girebilir (Schwartz vd., 2001: 521). 
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 Değerlerin ölçülmesi iĢleminin bir takım zorlukları olduğundan ve 

Rokeach‟in değer anketinin de özellikle ordinal (sıralı) ölçeğinin Ġnterval (aralıklı) 

ölçeğe göre ölçüm kapasitesinin daha az olması sebebiyle güvenilirliğinin çok 

yüksek bulunmadığından daha önce bahsedilmiĢti. Schwartz‟ın değer anketi özellikle 

kiĢisel değerlerin likert bir ölçekle ölçülmesi bakımından bu açığı kapatır niteliktedir. 

Fakat o anketinde kendine has bazı problemleri olduğundan ilerleyen yıllarda bir üst 

modeli geliĢtirilmiĢtir. Anketin kullanılan en son hali Schwartz ve arkadaĢlarının 

2001 yılında geliĢtirdikleri “portre değerler anketi” dir. Ġlk anketin (Schwartz „ın 

değerler anketi-SDA) sorunlarından biraz bahsedecek olursak; 

 Birincisi, 56 değer maddesinin birbirinden görece ayrıĢtırılarak 

derecelendirilmesi, yanıtlayıcılara biliĢsel bir yük getirmektedir. Ġkincisi, farklı 

kültürlerde yapılan araĢtırmalarda, değer anketinin kültürlerarası ölçüm denkliğinden 

önemli oranda yoksun olduğu (Spini‟den aktaran Demirutku ve Sümer, 2010) ve 

farklı oranlarda değer ifadesinin, öngörülen değer tipleri içinde yer almayabildiği 

gözlenmiĢtir (Demirutku ve Sümer, 2010: 19). 

 Örneğin, Türk yöneticilerinden oluĢan bir örneklemde, Kozan ve Ergin 

(1999) Hazcılık değer tipinin özgün bir değer tipi olarak ayrıĢmadığını gözlemiĢtir. 

KuĢdil ve KağıtçıbaĢı (2000) ise Türk öğretmenlerinden oluĢan bir örneklemde 

yaptıkları çalıĢmada, birbirlerine bitiĢik Uyma ve Güvenlik değer tipi alanları ile 

Özyönelim ve Evrenselcilik değer tipi alanlarının birleĢtiğini gözlemiĢlerdir 

(Demirutku ve Sümer, 2010: 19).  

 ĠĢte bu sebeplerden dolayı geliĢtirilen “Portre Değerler Anketi” bazı açılardan 

SDA‟dan farklılıklar göstermektedir. Schwartz ve arkadaĢları, PDA‟yı geliĢtirirken 

iki hedefi göz önünde bulundurmuĢlardır. Birincisi, anketin daha somut ve biliĢsel 

yükünün daha az olmasına, dolayısıyla düĢük eğitim düzeylerinde bile değer 

yönelimlerinin ölçülmesinde kolaylık sağlamasına dikkat edilmiĢtir. Ġkincisi, hem 

biçim hem de yanıtlarken kullanılacak yargılama süreci açısından SDA‟dan farklı 

olmasına ve böylece Schwartz‟ın (1992) değer kuramını sınayabilecek görece 

bağımsız bir araç olarak geliĢtirilmesine özen gösterilmiĢtir (Demirutku ve Sümer, 

2010: 20). 
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Bu hedeflerden yolan çıkan Schwartz ve arkadaĢları (2001), her biri iki 

cümleden oluĢan, varsayımsal kiĢilerin hedeflerini ve arzularını tanımlayan ve farklı 

değer tiplerine ait değerleri dolaylı olarak ölçen 40 madde geliĢtirmiĢlerdir. Maddeler 

geliĢtirilirken, anlaĢılırlık düzeyleri 11 yaĢ düzeyine kadar basitleĢtirilerek 

yazılmıĢtır. Yanıtlayıcılar her bir maddede tanımlanan kiĢinin kendilerine ne kadar 

benzediğini altı düzeyli bir derecelendirme ölçeğinde, her biri farklı bir benzerlik 

düzeyine karĢılık gelen etiketlere göre uygun kutucuğu iĢaretleyerek 

belirtmektedirler. Böylece, Likert tipi ölçeklerde olduğu gibi numaralandırılmıĢ 

derecelendirmelerle tanıĢık olmayan veya SDA kullanılarak yapılan ölçümlerdeki 

gibi negatiften pozitife değiĢen dereceleri değerlendirmek için gereken rakamsal 

becerileri sınırlı olan kiĢilerin de yanıtlamalarının daha kolay olacağı öngörülmüĢtür 

(Demirutku ve Sümer, 2010: 20). 

 

 3.2. ĠNANÇ 

Türk Dil Kurumu inancı; bir düĢünceye gönülden bağlı bulunma, birine 

duyulan güven, inanma duygusu, inanılan Ģey, görüĢ öğreti ve Tanrı‟ya bir dine akde 

iman,itikatolaraktanımlamaktadır (http://www.tdk.gov.tr/ index.php?option=com_gts 

&arama=gts&guid=TDK.GTS.50a10c923cd5f9.84715715, Er.T., 26 Haziran 2012). 

Ġnanç kavramı biraz önce bahsedildiği üzere bünyesinde birden çok farklı 

anlamı bulundursa da genellikle bir dine veya Tanrı‟ya iman etme Ģeklinde 

algılanmaktadır. Fakat bu çalıĢmada inanç kavramı Stern‟in (1992) çeĢitli çevreci 

tutum ve davranıĢları açıklamak için ortaya attığı değer-inanç-norm kuramı 

çerçevesinde irdelenecektir. Bir üçlü sacayağını andıran bu kuramda inanç boyutunu 

Dunlap ve Van Liere‟nin (1978) ortaya attığı ve 2000 yılında tekrar revize edilen, 

toplumun genel olarak doğayı algılama biçimiyle ilgili bir çalıĢma olan “ Yeni 

Çevresel Paradigma”  oluĢturmaktadır. Burada da inanç baĢlığı altında bir ölçüde 

“doğaya yönelik çeĢitli inançlar” olarak kabul edilebilecek “Yeni Çevresel 

Paradigma” detaylandırılacak, “Değer-inanç-norm”  kuramından ise daha sonra 

bahsedilecektir. 
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 3.2.1. Yeni Çevresel Paradigma 

 Eski Yunan'da Protogoras'ın sofistik görüĢüne dayanan "her Ģeyin ölçüsü 

insandır" yaklaĢımının doğal bir sonucu olarak, çevre karĢısında insan merkezli bir 

düĢünce oluĢmuĢtur. Bugün bile hala çevrebilimin içeriğini belirlenirken insan 

merkezli düĢünceden kurtulamamıĢtır. Ġnsanı ön planda tutan bu yaklaĢımın çevreyi 

getirmiĢ olduğu duruma bakılırsa, sorunun çözümünün bu görüĢe karĢı seçenek 

üretmek olduğu söylenebilir. Yeni yaklaĢımın bütün canlıları eĢit ağırlıkta, Ġnsan 

Merkezli Çevre AnlayıĢından Doğa Merkezli Çevre AnlayıĢına eĢit uzaklıkta ve eĢit 

değerde ele alınması düĢünülebilir. Bu yaklaĢım da ancak, yeni bir etik anlayıĢını 

zorunlu kılar (KeleĢ ve Hamamcı‟dan aktaran Özerkmen, 2002: 169). 

 1978 yılında yayınlanan Dunlap ve Van Liere‟nin “Yeni Çevresel Paradigma” 

ölçeği çevreci yönelimleri ölçmek için yaygın olarak kullanılan bir ölçektir (Dunlap 

vd., 2000: 425). “Yeni Ekolojik Paradigma” insan etkinliklerinin çevreye zararlı 

sonuçlarına yönelik bir dünya görüĢüdür ve çevre sorunlarının daha genel 

sonuçlarına yönelik inançları temsil etmektedir (DerviĢoğlu, vd.,2009: 51). 

 Büyük bir politik mesele olarak küresel çevre sorunlarının varlığı, modern 

endüstrileĢmiĢ toplumlar ve onların dayandıkları çevreyle aralarındaki problemli 

iliĢkiye yönelik giderek artan bir farkındalığı sembolize eder (Stern ve diğ., 1992). 

Bu bakımdan Alvın Toffler‟ın (2008) deyimiyle bir “ikinci dalga toplumları” olan 

modern-sanayileĢmiĢ toplumlar özellikle 1960‟lı yıllarda baĢlayan “çiçek çocuklar
1
” 

akımı ve 1968 gençlik hareketleri çerçevesinde üzerinde yaĢadıkları, her türlü 

imkanından fütursuzca yararlandıkları çevrenin de bir potansiyeli olduğunu ve gün 

geçtikçe o potansiyelin sınırına yaklaĢtıklarını farketmiĢlerdir. ĠĢte “ Yeni Çevresel 

Paradigma” da bu farkediĢin bir ürünüdür. 

 Yeni Çevresel Paradigma olarak adlandırılan konsept, insanların doğanın 

dengesini bozmaya yönelik faaliyetleri, insan toplulukları için büyümenin bir 

sınırının olduğu ve insanların doğaya hükmetme hakkının olup olmadığı hakkındaki 

inançlara odaklanır. Yeni Çevresel Paradigma Dunlap ve Van Liere tarafından 1978 

                                                 
1
 Çiçek çocuklar veya genel anlamıyla Hippiler 1960‟lı yılların sonunda Vietnam SavaĢı‟na karĢı 

çıkmıĢ, ve “savaĢma seviĢ” gibi sloganlarla dünya barıĢı idealine inanmıĢ ve bu yönde faaliyetlerde 

bulunmuĢ bir gruptur. SavaĢa karĢı yaptıkları bir protesto sırasında onları güvenlik çemberine alan 

askerlerin silahlarının içine çiçek yerleĢtirdikleri için bu ismi almıĢlardır . 
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yılında yeni sosyal paradigmanın bu üç yönünü ölçmek için geliĢtirilen ve 12 likert 

ifadeden oluĢan, içsel tutarlılığı oldukça yüksek olan (Cronbach Alfa katsayısı: %81) 

bir ölçektir (Dunlap vd., 2000: 427). 2000 yılında bu ölçeğin revize edilmesiyle 

beraber bu ölçeğe üç yeni ifade eklenmiĢtir. Revize edilen ölçeğe “yeni ekolojik 

paradigma” da denmektedir. 

 

Tablo 7. Yeni Ekolojik Paradigma 

YENĠ EKOLOJĠK PARADĠGMA 

1) Dünyanın destekleyebileceği insan sayısının sınırına yaklaĢıyoruz. 

2) Ġnsanların doğal çevreyi ihtiyaçları için değiĢtirmeye hakları vardır. 

3) Ġnsanların doğal çevreye müdahaleleri genellikle felaketle sonuçlanır. 

4) Ġnsanın dehası Dünya‟nın yaĢanılamaz bir yer haline gelmesini önleyecektir. 

5) Ġnsanlar doğayı çok kötü kullanıyorlar. 

6) Nasıl geliĢtirileceğini öğrendiğimiz takdirde, yeryüzünde pek çok doğal 

kaynak bulunmaktadır. 

7) Bitkiler ve hayvanlar yaĢamlarını sürdürme konusunda insanlarla eĢit haklara 

sahiptir. 

8) Doğanın dengesi modern endüstri toplumlarının etkisiyle baĢa çıkmak için 

yeterince güçlüdür. 

9) Özel yeteneklerimize rağmen biz insanlar hala doğanın kanunlarına tabiyiz. 

10) Ġnsanların karĢı karĢıya olduğu sözde ekolojik kriz denilen olgu çok 

abartılıyor. 

11) Dünya sınırlı sayıda bölmeye ve kaynağa sahip bir uzay gemisi gibidir. 

12) Ġnsanoğlu demek doğanın tamamına hükmetmek demektir. 

13) Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca bozulabilir. 

14) Ġnsanlar en sonunda doğanın çalıĢma Ģeklini ve onu nasıl kontrol 

edebileceklerini öğrenecekler. 

15) Her Ģey bu Ģekilde giderse çok yakında büyük bir çevresel felaketle karĢı 

karĢıya kalacağız. 

Kaynak: (Dunlap ve diğ., Measuring Endorsement of the New Ecolocigal Paradigm: 

A Revised NEP Scale, 2000: 433). 
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Yeni Çevresel Paradigma ölçeği 1978 yılında ilk kez ortaya çıkarıldığında, 

halkın çevreye yönelik oldukça yüksek bir düzeyde konumlanan duyarlı tutumunu 

ortaya çıkarmıĢ ve açıkçası halkın siyaset ve sanayi mekanizmalarına karĢın çevreye 

karĢı oldukça hassas olduğunun ortaya çıkması ölçeği geliĢtiren yazarlar tarafından 

bile bir nebze ĢaĢkınlıkla karĢılanmıĢtır. Bu durumla ilgili Dunlap ve Van Liere;   

“Yeni Çevresel Paradigma‟nın diğer tutumlarla ve aktif davranıĢlarla iliĢkisini ortaya 

koymaya çalıĢan araĢtırmalar oldukça önemlidir. Çünkü bu çalıĢmada ortaya 

çıkarılan, toplumun Yeni Çevresel Paradigma‟ya yönelik ĢaĢırtıcı derecede yüksek 

olan desteğinin, bazılarının toplumun çevresel kaliteye bağlılığının geleceği hakkında 

aĢırı derecede iyimser sonuçlara ulaĢmasına neden olabileceğine yönelik kaygılar 

taĢımaktayız.” demiĢtir (Dunlap ve Van Liere, 1978). 

Yeni Çevresel Paradigmayla ilgili yapılan çalıĢmalarda bu ölçeğin bir ya da 

birden fazla boyuta sahip olduğu iddiaları çoğu kez ortaya atılmıĢtır. Fakat Dunlap ve 

arkadaĢlarının (2000) yaptığı çalıĢma (revizyon) ölçeğin 4 farklı boyuta sahip 

olduğunu ortaya koymuĢ ve çeĢitli çalıĢmaların farklı kültürlerde daha farklı sonuçlar 

da ortaya çıkarabileceği ifade edilmesine karĢın, genel olarak literatürde bu 4 boyut 

kabul edilmiĢtir. Bu boyutlar  çevresel sınırlar, doğanın dengesi, insan egemenliği ve 

çevresel felaket boyutlarıdır. Sırasıyla ilk boyut 1 ve 11 nolu ifadelerden, ikinci 

boyut 3 ve 13 nolu ifadelerden, üçüncü boyut 2  nolu ifadeden, dördüncü boyut ise 5, 

10 ve 15 nolu ifadelerden oluĢmaktadır. (Dunlap vd., 2000). 

 

 3.3. NORMLAR 

Her kültürde toplumsal düzeni sağlayan, bireylere yol gösteren, doğru ve 

yanlıĢı, olumlu ve olumsuzu belirleyen kurallar, standartlar ve fikirler bulunur. Bütün 

bunlara norm adı verilir. Norm, yaptırımı olan kurallar sistemidir. Her toplumda 

bireylerin tutum ve davranıĢlarını belirleyen, nasıl giyineceğimizden nasıl yemek 

yiyeceğimize, belirli yerlerde nasıl oturacağımıza kadar çeĢitli normlar yer alır 

(http://notoku.com/kulturu-olusturan-parcalar-norm-ve-degerler., Er.T. 22 Haziran 

2012). 
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Normlar genellikle bir kiĢiden veya bir topluluktan beklenen genel bir 

davranıĢ kalıbını ifade eder. Normlar, insanların çeĢitli ortamlarda yapması ve 

yapmaması gerekenleri öngören öğrenilmiĢ, toplumsal bir kural; beklenen davranıĢ 

ve inanç standartlarıdır. Ayrıca, bir grubun üyelerinin, belli bir durumda en çok 

sergileyeceği (en tipik) davranıĢ olarak da tanımlanabilir (http://www.termbank.net/ 

psychology/4938.html., Er.T. 12 Haz. 2012). 

Normlar toplumda ödül ve ceza ile güvence altına alınırlar. Yani norma 

uygun olan bir davranıĢ ödüllenirken, uygun olmayanlar cezalandırılır. Ödül ve 

cezalar resmi veya gayri resmi biçimde de olabilir. Örneğin hırsızlık yapan bir 

kiĢinin mahkemelerce, ceza hukukuna göre cezalandırılması resmi bir 

cezalandırmayken, aynı bireyin toplum tarafından dıĢlanması, iĢ verilmemesi ise 

informel bir cezalandırmadır. Bazen kızdığımız bir insana tebessüm etmemek, 

konuĢmamak bile gayri resmi bir cezalandırmadır (http://notoku.com/kulturu-

olusturan-parcalar-norm-ve-degerler., Er. T. 22 Haziran 2012). 

 

Normlar da tıpkı değerler ve inançlar gibi sosyal bilimlerin pek çok alanında 

tartıĢma konusu olmuĢ ve bir çok akademik çalıĢmaya da temel teĢkil etmiĢtir. Fakat 

bu çalıĢmada norm kavramı, çevreci davranıĢları açıklamak üzere geliĢtirilen en 

önemli teorilerden olan Stern‟in (1999) Değer-Ġnanç-Norm kuramı temelinde 

irdelenecektir. Bu teori doğrultusunda normların grup davranıĢlarından ayrı tutulması 

için onlardan (nitekim grup davranıĢlarını da düzenleyen çeĢitli normlar vardır.) 

“kiĢisel normlar” olarak bahsedilecektir. 

 

 3.3.1. KiĢisel Normlar 

KiĢisel normlar bireyleri sahip oldukları değer ve inançları destekler Ģekilde 

davranmaya zorlayan  kiĢisel zorunluluk hissi olarak tanımlanabilir (Stern ve diğ., 

1999: 83). KiĢisel normlar kiĢinin kendinden beklentileriyle iliĢkili olan ahlaki bir 

zorunluluk duygusudur ve bireydeki içselleĢtirilmiĢ değerlerden köken alırlar 

(Schwartz, 1977).  
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Çevreci davranıĢları açıklamak için geliĢtirilen teorilerde sosyal normlardan 

ziyade kiĢisel normlara baĢvurulmasının farklı sebepleri vardır. Örneğin Stern 

vd.‟nin (1999) çevrecilikle ilgili sosyal hareketleri değer-inanç-norm teorisi 

çerçevesinde açıklamaya çalıĢtığı bir araĢtırmasında  sosyal normlardan ziyade 

kiĢisel normların temel alınmasının sebebi,sosyal hareketlerin sosyal değiĢimler için 

zorlayıcı bir güç olması nedeniyle var olan sosyal normları desteklemeyecek 

durumda olması Ģeklinde açıklanmaktadır. Ayrıca kiĢisel normların maddi 

fedakarlıklar gerektirebilecek politikaların kabülü ve bireyin vatandaĢ rolünde politik 

harekete katılması suretiyle hareketin, eylemin amaçlarına yönelik bir destek 

oluĢturan  ilkelerini yansıttığı ifade edilmektedir (Stern vd.,1999: 83).   

 

 3.4. ÇEVRECĠ DAVRANIġLARI AÇIKLAYAN TEORĠLER 

Çevreci davranıĢ dendiğinde, sürdürülebilir, yeĢil ürün satın alma 

davranıĢlarından çevreyle ilgili herhangi bir sivil toplum örgütü üyeliğine yahut 

politik harekete kadar uzanan yelpaze de pek çok davranıĢ akla gelmektedir. ÇeĢitli 

teorisyen ve uygulamacılar bu davranıĢları açıklamak için pek çok teori 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu bölümde bu teorilerden literatürde en sık olarak uygulaması 

görülen Schwartz‟ın (1977) Norm Aktivasyon Teorisi ve bu teorinin çevreci 

davranıĢlarıda kapsayacak Ģekilde geniĢletilmesiyle oluĢturulan Stern‟in (1994) 

Değer-Ġnanç-Norm kuramı açıklanacaktır. 

 

 3.4.1. Norm Aktivasyon Kuramı 

 Bu teori aslında çevreci davranıĢları açıklamaktan ziyade altruistik 

davranıĢları (kendinden baĢka insanların mutluluğunu düĢünerek yapılan davranıĢlar)  

açıklamak üzere geliĢtirilen bir teoridir. Shalom Schwartz tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

Fakat daha sonra çevreci hareket ve davranıĢlarında bireysel faydadan ziyade 

toplumsal faydaya odaklanan davranıĢlar olduğu göz önüne alınmıĢ ve bu teoriden 

hareketle ünlü Değer-Ġnanç-Norm kuramı geliĢtirilmiĢtir. Bu bölümde öncelikle 

Schwartz‟ın Norm Aktivasyon teorisi hakkında bilgi verilecektir. 
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 Norm Aktivasyon teorisi prososyal davranıĢı
2
 öngören üç farklı değiĢken 

içerir. Bu değiĢkenlerden ilki “özel bir davranıĢ sergilemek veya böyle bir 

davranıĢtan kaçınmak için hissedilen ahlaki zorunluluk” olarak tanımlananan “kişisel 

normlar”dır. Ġkincisi “bireyin, prososyal bir biçimde hareket etmediğinde bir 

baĢkasına yahut bir baĢkasının değer atfettiği bir Ģeye yönelik ortaya çıkabilecek 

olumsuz bir sonucun farkında olup olmaması” olarak tanımlanabilecek “ sonuçların 

farkındalığı” değiĢkenidir. Üçüncüsü ise “prososyal bir biçimde davranmamaktan 

kaynaklanan negatif sonuçlarla ilgili sorumluluk hissetmek” olarak tanımlanan 

“atfedilen sorumluluk” değiĢkenidir  (De Groot ve Steg, 2009: 426). 

Schwartz‟ın (1977) Norm Aktivasyon teorisi davranıĢın, insanların 

hareketleriyle ilgili kendilerine atfettikleri sorumluluk ve hareketlerinin diğer 

insanların mutluluğunu ilgilendiren sonuçları olabileceğini anlamaya (sonuçların 

farkındalığı) dayalı olduğunu varsayar. Norm Aktivasyon Teorisi çevreci davranıĢ 

araĢtırmalarında sıklıkla kullanılmıĢtır (Milfont vd., 2010: 125). 

Çevresel alan dıĢında sosyal alanda da Norm-Aktivasyon teorisinin 

geçerliliğine yönelik büyük bir destek olmasına rağmen Norm Aktivasyon teorisinin 

anahtar faktörleri arasındaki iliĢkiler yeterince açık değildir. (De Ruyter ve Wetzels, 

2000). 

Esasında, yapılan çeĢitli araĢtırmalar sonucunda Norm-Aktivasyon teorisinin 

iki yorumu olduğu varsayılmıĢtır. Bu yorumlardan biri; “ algılanan sonuçlar”ın 

atfedilen sorumluluk” değiĢkeninin öncülü olduğu, atfedilen sorumluluk 

değiĢkeninin kiĢisel normların öncülü olduğu, kiĢisel normların ise prososyal 

davranıĢı etkilediğidir. Diğer yoruma göre ise; kiĢisel normların prososyal 

davranıĢlar üzerindeki etkisi algılanan sonuçlar ve atfedilen sorumluluk tarafından 

modere edilmektedir (atfedilen sorumluluk ve algılanan sonuçlar moderatör 

değiĢken.) (De Groot ve Steg, 2009:426). 

Norm Aktivasyon Teorisine göre çevreci davranıĢların önemli bir öncülü, 

kiĢisel ahlaki normların aktivasyonudur. Bu aktivasyon bireysel değerleri (doğa, 

kiĢinin kendi refahı veya diğer insanların refahı olabilir.) tehdit eden herhangi bir 

                                                 
2
 Prososyal davranıĢ; sosyal açıdan yapılan yararlı davranıĢlar olarak tanımlanabilir.(kaynak: 

seslisözlük) 
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çevresel Ģart algılandığında, yani birey çevresel problemin farkında olduğunda 

gerçekleĢir. Tehdit altında olan nesneye yönelik koruma davranıĢı için bireyi 

zorlayan ahlaki bir zorunluluk duygusu olan kiĢisel normlar bireyin genel ve çevresel 

değerlerinden kaynaklanır. ÖzaĢkınlık ve ekosentrizm
3
 bireyin ahlaki normlarını 

pozitif yönde etkilerken, özgeniĢletim ve antroposentrizm bireyin ahlaki normlarını 

negatif yönde etkiler (Nordlund ve Garvill, 2002: 745). 

 

 3.4.2. DEĞER-ĠNANÇ-NORM KURAMI 

Bu kuram, Norm-Aktivasyon Kuramı‟nın (Schwartz, 1977) çevreci 

davranıĢları açıklamak üzere geniĢletilmesi sonucunda geliĢtirilmiĢtir. Değer-Ġnanç 

Norm Kuramı‟na göre çevreci davranıĢın ortaya çıkması kiĢisel normların 

etkinleĢmesine bağlıdır. Burada çevreci davranıĢı açıklayan unsurlar “değerler”, 

“inançlar” ve “normlar” olmak üzere üç grup halinde düzenlenmiĢtir (DerviĢoğlu vd., 

2009: 51). 

En baĢta yer alan unsur “değerlerdir”. DĠN Kuramı‟nda Schwartz‟ın (1992; 

1994) değer taksonomisinden yola çıkılarak bencil (bireyin kendisine yönelik), 

özgecil (diğer insanlara yönelik) ve biyosferik (diğer canlılara ve biyosfere yönelik) 

değer yönelimleri tanımlanmıĢtır. Öz-aĢkınlık grubundaki değerler biyosferik 

özgecil, öz-geniĢletim grubundaki değerler ise egoist değer yönelimleri olarak 

nitelendirilmiĢtir (DerviĢoğlu ve diğ.,2009: 51). Ġnançlar boyutunda daha önce 

bahsedildiği gibi Yeni Çevresel Paradigma bulunkatadır. KiĢisel normlarda bir diğer 

temel boyutu oluĢturmaktadır. Bunların yanı sıra kuramda bulunan tüm unsurlar 

aĢağıdaki Ģekilde özetlenmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
3
 Stern tarafından ÖzaĢkınlık değer boyutuna eklenen değer tiplerinden biridir. Bir davranıĢın her 

Ģeyden önce çevreye zararı olup olmadığıyla ilgili bir değerdir. 
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ġekil 6. Değer-Ġnanç-Norm Kuramındaki değiĢkenlerin Ģematik gösterimi 

 

 

 

Kaynak: (Stern ve diğ., A value-belief-norm theory of support for social movements: 

The Case of Environmentalism,1999: 84) ( uyarlanmıĢtır). 

 

Biyosferik değer yönelimine sahip kiĢiler çevreci davranıĢlarının temeline, bir 

bütün olarak biyosfere ve ekosisteme yönelik olarak algıladıkları fayda ve zararları 

koyarlar.Altruistik yönelimli bireyler böyle davranıĢların temeline diğer insanlara 

yönelik algıladıkları fayda ve zararları koyarlar. Egoistik değer yönelimine sahip 

kiĢiler ise çevreci davranıĢın fayda ve kendilerine olan maliyetlerini kendileri için 

değerlendirirler ve böyle bir davranıĢtan sağladıkları fayda, bu davranıĢı yapmak için 

katlandıkları maliyeti geçiyorsa çevreci davranıĢ sergilerler (Jansson vd., 2011:53). 

Daha önce de bahsedildiği gibi Değer-Ġnanç-Norm Kuramı, Norm Aktivasyon 

Teorisinin çevreci davranıĢlara yönelik geliĢtirilmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Fakat 

yinede Norm Aktivasyon Teorisi‟nden belirgin farklılıklar göstermektedir. Bu 

farklılıkların bazılarına değinmek gerekirse; 

Özgün teori olayların ve davranıĢların sonuçlarının farkındalığının altruistler 

tarafından değer verilen temel obje olan “ diğer insanların mutluluğu” ile ilgili 

olduğunu vurgular. Değer-Ġnanç-Norm kuramı ise normların temelinde yatan 

değerlerin odağındaki obje her ne olursa olsun, ona yönelik tehditlere vurgu yapar. 
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Aynı Ģekilde Schwartz‟ın Norm Aktivasyon Teorisi diğerlerine yönelik arzu 

edilmeyen sonuçlar için bireyin üstlendiği sorumluluğa ( atfedilen sorumluluk) yani  

bireyin hareketlerinin bahsi geçen bu olumsuz sonuçların ortadan kaldırılmasına en 

azından etkisinin azaltılmasına bir katkı sunma inancı veya bu durumun reddine 

bağlıyken Değer-Ġnanç-Norm kuramı değer verilen herhangi bir objeye yönelik 

tehditi ortadan kaldırmaya yönelik inançları vurgular (Stern vd., 1999: 83). 

DĠN Kuramı‟na göre, sabit kiĢilik unsurları olan değerler, insan-çevre 

iliĢkisine yönelik bakıĢ açısını (yeni ekolojik paradigma) etkilemektedir. Bu da bir 

çevre probleminin değer verilen objeye yönelik olumsuz sonuçlarının algılanmasına 

etki etmektedir. Sonuç algısı, olumsuz sonuçları azaltabileceğine iliĢkin yetenek 

algısı ve bu konuda yüklenilen sorumluluk kiĢisel normları etkinleĢtirmektedir. 

KiĢisel normlar da çevreci davranıĢı ortaya çıkarmaktadır. Kuramda, her bir 

değiĢkenin kendisiden hemen sonra gelen unsurun yanı sıra, uzakta bulunan 

unsurlara da doğrudan etki edebileceği kabul edilmektedir (DerviĢoğlu vd., 2009: 

51). 

Değer-Ġnanç-Norm Kuramı pek çok çalıĢmada test edilmiĢtir. Bazı yazarlar 

kendilerini modelin birkaç alt bölümünü test etmekle sınırlarken (Kaiser, Hubner ve 

Bogner, 2005; Nordlund ve Garville, 2003)  bazıları modeli bir bütün olarak test 

etmiĢtir (Steg vd.,2005). Modelin açıklayıcılık gücü davranıĢın yüksek bir parasal 

maliyeti olduğunda azalmaktadır. Örneğin; bu durum tüketiciler çevreci ürünler için 

daha fazla para vermek zorunda kaldıklarında gerçekleĢir. Ayıca zamansal maliyeti 

olan davranıĢlarda da modelin açıklayıcılık gücü azalır (Ibtissem, 2010: 130). 

 

 

 

 

 

 



 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

BĠREYLERĠN YEġĠL ÜRÜN SATIN ALMA DAVRANIġLARININ DEĞER-

 ĠNANÇ-NORM KURAMI ÇERÇEVESĠNDE ĠNCELENMESĠ 

 

 4.1. ARAġTIRMANIN AMACI  VE ÖNEMĠ 

Dünyamızın sahip olduğu kaynakların insanlar tarafından bilinçsizce 

kullanılması sonucu giderek azalması, özellikle son elli yıldır gündemi yoğun bir 

biçimde meĢgul etmektedir. Bu duruma paralel olarak insanları Ģiddetli bir gelecek 

kaygısı sarmıĢtır ve ağır sanayi, fosil yakıtların kullanımı, savaĢlar vb. pek çok 

faaliyetin doğayı, buna bağlı olarak da insanı bitirme noktasına getirdiği 

anlaĢılmıĢtır. Böylece en önemli insan faaliyetlerinden biri olan bilim de, hem doğa 

bilimleri hem de sosyal bilimler olmak üzere çevre sorunlarını anlama ve onlara 

çözüm bulma konusuna kayıtsız kalamamıĢtır. 

 Doğanın içinde bulunduğu durumu kavramak ve insan davranıĢlarını doğaya 

zarar vermeyecek Ģekilde gerçekleĢtirmek çevre sorunlarının büyük bir önem arz 

eden kilit unsurlarından biridir. Bu unsur özellikle psikoloji, sosyoloji (doğaya 

yönelik insan ve toplum davranıĢlarını anlama) ve pazarlama, tüketici davranıĢları  

(bireylerin tükettiği ürünleri, tüketim ve elden çıkarma biçimleri, çevreci ürün satın 

alma davranıĢlarını anlama) gibi bilim dallarında yoğun olarak çalıĢma konusu olmuĢ 

ve  konuyla ilgili çeĢitli teoriler geliĢtirilmiĢtir. 

 Bu araĢtırmanın amacı yukarda bahsi geçen teorilerden biri olan Değer-Ġnanç-

Norm kuramı temelinde yeĢil ürün satın alma davranıĢlarını incelemek, bu 

davranıĢların ortaya çıkmasında hangi faktörlerin etkili olduğunu belirlemektir. Bu 

konu gerek yabancı literatürde gerekse yerli literatürde pek çok akademik çalıĢmanın 

odağını oluĢturmasına rağmen, özellikle yerli literatürde konuyla ilgili yüksek lisans 

ve doktora seviyesinde yapılan çalıĢmaların sayıca yeterli düzeyde olmaması bu 

araĢtırmayı önemli kılmaktadır. 
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 4.2. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

 4.2.1. AraĢtırmanın değiĢkenleri 

AraĢtırmanın değiĢkenleri değerler, inançlar, kiĢisel normlar ve yeĢil ürün 

satın alma davranıĢlarıdır. Değerler boyutunda Schwartz‟ın temel insani değerleri, 

inançlar boyutunda Dunlap ve Van Liere‟nin Yeni Çevresel Paradigması, sonuçların 

farkındalığı, atfedilen sorumluluk, normlar boyutunda kiĢisel normlar bulunmaktadır. 

Değer- Ġnanç-Norm kuramının boyutlarını oluĢturan bu değiĢkenler ile yeĢil ürün 

satın alma davranıĢı arasındaki iliĢki sorgulanacaktır. 

 

 4.2.1.1. Temel insani değerler 

Temel insan değerleri teorisi kültürler içi ve kültürler arası olarak ayırt 

edilebilen, motivasyonel olarak farklı 10 değer tipi tanımlamaktadır. Bu değerler güç, 

baĢarı, hazcılık, uyarılım, öz yönelim, evrenselcilik, iyilikseverlik, geleneksellik, 

uyum ve güvenliktir. Ayrıca bu değerler yeniliğe açıklık, öz-aĢkınlık, 

muhafazakarlık, öz geniĢletim olmak üzere dört farklı değer boyutu oluĢtururlar. 

Uyarılım ve Öz-yönelim yeniliğe açıklık, evrenselcilik ve iyilikseverlik öz-aĢkınlık, 

geleneksellik, uyum, güvenlik muhafazakarlık, güç ve baĢarma öz-geniĢletim 

boyutundadır. Hazcılık ise hem öz-geniĢletim hem yeniliğe açıklık boyutundadır. 

 

 4.2.1.2  Yeni Çevresel Paradigma 

1978 yılında yayınlanan Dunlap ve Van Liere‟nin “Yeni Çevresel Paradigma” 

ölçeği çevreci yönelimleri ölçmek için yaygın olarak kullanılan bir ölçektir (Dunlap 

vd.,2000: 425). “Yeni Ekolojik Paradigma” insan etkinliklerinin çevreye zararlı 

sonuçlarına yönelik bir dünya görüĢüdür ve çevre sorunlarının daha genel 

sonuçlarına yönelik inançları temsil etmektedir (DerviĢoğlu, vd.,2009: 51). 
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 4.2.1.3.  Sonuçların Farkındalığı 

Bireyin, prososyal bir biçimde hareket etmediğinde bir baĢkasına yahut bir 

baĢkasının değer atfettiği bir Ģeye yönelik ortaya çıkabilecek olumsuz bir sonucun 

farkında olup olmaması durumudur. Bireyin değer atfettiği obje kendi çıkarları, diğer 

insanların mutluluğu veya bir bütün olarak doğanın zarar görmemesi durumu olabilir. 

 

 4.2.1.4.  Atfedilen Sorumluluk 

Prososyal ( Sosyal fayda sağlayan) bir biçimde davranmamaktan kaynaklanan 

negatif sonuçlarla ilgili sorumluluk hissetmek olarak tanımlanabilir. Schwartz‟ın 

Norm-Aktivasyon Teorisine göre kiĢiyi prososyal davranıĢa iten baĢlıca sebep 

altruistik (özgecil- kendinen baĢkalarını düĢünen, egoistin karĢıtı) değerlerken, 

Değer-Ġnanç-Norm kuramına göre bu temel egoistik, altruistik veya biosferik olabilir. 

 

 4.2.1.5.  KiĢisel Normlar 

KiĢisel normlar bireyleri sahip oldukları değer ve inançları destekler Ģekilde 

davranmaya zorlayan  kiĢisel zorunluluk hissi olarak tanımlanabilir (Stern,vd.,1999: 

83). KiĢisel normlar kiĢinin kendinden beklentileriyle iliĢkili olan ahlaki bir 

zorunluluk duygusudur ve bireydeki içselleĢtirilmiĢ değerlerden köken alırlar 

(Schwartz, 1977).  

 

 4.2.1.6.  YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı 

YeĢil ürün satın alma davranıĢı kabaca bir tüketicinin, bir ürünü satın alırken, 

bu davranıĢı çevreye yönelik kaygılar güderek gerçekleĢtirmesi olarak tanımlanabilir. 

Tüketici için satın aldığı ürünün hammaddesinin çevreye yönelik negatif dıĢĢsallığı 

olmaması, ürünün lojistik ağının çevresel hassasiyetler göz önünde tutularak 

planlanması, hatta ürünün pazarlama iletiĢimi stratejilerinin ( reklam, halkla iliĢkiler 

vb.) çevresel mesajlarla donatılarak yapılması önem taĢıyabilir ve tüketici bu 

bağlamda tüketim davranıĢını gerçekleĢtirebilir. 
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 4.2.2 AraĢtırma Modeli 

AraĢtırmanın modeli aĢağıdaki Ģekildeki gibidir; 

 

ġekil 7. AraĢtırma Modeli 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 4.2.3. Hipotezler 

 H1: Değerler ile  Yeni Çevresel Paradigma arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

 H2: Yeni Çevresel Paradigma ile sonuçların farkındalığı arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır. 

 H3: Sonuçların farkındalığı ile atfedilen sorumluluk arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

 H4: Atfedilen sorumluluk ile kiĢisel normlar arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

Değerler 

Demografik 

Faktörler 

Cinsiyet 

Gelir 

YaĢ  

Eğitim 

Yeni Çevresel 

Paradigma 

Atfedilen 

Sorumluluk 

KiĢisel Normlar 

YeĢil Ürün Satın 

Alma DavranıĢı 

Sonuçların 

Farkındalığı 
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 H5: KiĢisel normlar ile yeĢil ürün satın alma davranıĢları arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır.  

 H6: Demografik faktör grupları arasında değerler açısından anlamlı 

farklılıklar vardır. 

 H6.1. Erkek ve kadın grupları arasında değerler bakımından anlamlı bir 

fark vardır. 

 H6.2. Gelir grupları arasında değerler bakımından anlamlı bir fark vardır. 

 H6.3. Yaş grupları arasında değerler bakımından anlamlı bir fark vardır. 

 H6.4. Anne-eğitim düzeyi grupları arasında değerler bakımından anlamlı 

bir fark vardır. 

H6.5. Baba-eğitim düzeyi grupları arasında değerler bakımından anlamlı 

bir fark vardır.  

 

 4.2.4. Veri Toplama Yöntemi ve Araçları 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket formu kullanılmıĢtır. Anket 

formunu hazırlama esnasında alan uzmanlarından yardım alınmıĢ ve çeĢitli 

düzenlemeler yapılmıĢtır. Daha sonra yaklaĢık 50 kiĢilik bir kitleyi kapsayan 

örneklem üstünden pilot uygulama yapılmıĢ ve cevaplayıcıların anlamakta güçlük 

çektiği bazı ifadeler düzeltilmiĢtir. Daha sonra nihai biçimi verilen anket 

cevaplayıcılara dağıtılmıĢ ve sonra toplanmıĢtır. Anket Schwartz vd (2001) 

tarafından geliĢtirilen ve Demirutku ve Sümer (2010) tarafından Türkçe‟ye uyarlanan 

“ Portre Değerler Anketi”, Dunlap ve Van Liere (1978)  tarafından geliĢtirtiren ve 

Dunlap vd. (2000)  tarafından revize edilen “ Yeni Çevresel Paradigma Ölçeği” ni 

içermektedir. Ayrıca “sonuçların algılanması”, “atfedilen sorumluluk” ve “kiĢisel 

norm” ölçekleri Mustafa Harzallah Ġbtissem (2010) „in   “Application of Value 

Beliefs Norms Theory to the Energy Conservation Behaviour” adlı makalesinden 

alınmıĢtır. YeĢil ürün satın alma davranıĢları ölçeği ise Robert ve Straughan (1999) 

dan alınmıĢtır. Anketin son kısmında tüketicilerin yaĢ, cinsiyet, gelir durumu ve aile 

eğitim düzeyini ölçen demografik faktörler yer almaktadır. Kullanılan ölçeklerin 
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tümü beĢli likert ölçek niteliğindedir. Verilerin analizinde SPSS 18 adlı istatistik 

programı kullanılmıĢtır. 

 

 4.2.5. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evreni EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi‟nde öğrenim gören bütün öğrencilerdir. Bu evreni temsil etmesi 

için Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesinden 381 adet öğrenciye sınav öncesi anket 

uygulanmıĢtır. AraĢtırmada basit tesadüfi örnekleme yoluyla veri toplama yöntemi 

benimsenmiĢtir.  

 

 4.2.6. Kapsam ve Kısıtlar 

AraĢtırmanın kapsamı zaman ve maliyet kısıtı nedeniyle EskiĢehir Osmangazi 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi öğrencileri ile sınırlandırılmıĢtır.. 

Ayrıca araĢtırma sonuçları araĢtırmanın yapıldığı dönem olan 4-8 Haziran 2012 

tarihleri ile kısıtlıdır. 

 

 4.2.7. Bulgular ve Analizler 

Bu bölümde cevaplayıcıların yaĢ, cinsiyet, gelir durumu ve aile eğitim düzeyi  

demografik faktörleri, yeĢil ürün satın alma davranıĢlarıyla ilgili ifade ortalamaları, 

Yeni Çevresel Paradigma, sonuçların farkındalığı, atfedilen sorumluluk düzeyleri ve 

değerlerle ilgili ifade ortalamalarına yer verilecek, gerekli faktör analizleri, T testi, 

varyans analizi ve korelasyon analizleri yapılacak, elde edilen bulgular açık bir 

Ģekilde ortaya konacaktır. 
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 4.2.7.1.  Demografik faktörler ile ilgili frekans ve yüzdeler 

 AĢağıdaki tabloda cevaplayıcıların yaĢ, cinsiyet, gelir durumu, aile eğitim 

düzeyi gibi demografik özellikleri yer almaktadır. 

 

Tablo 8. Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 

Demografik özellik Frekans Yüzde 

Cinsiyet 

Kadın 221 58 

Erkek 154 40,4 

YaĢ 

17-18 11 2,9 

19-20 137 36 

21-22 141 37 

22 + 43 11,3 

Gelir Durumu 

500‟den az 156 40,9 

500-600 68 17,8 

601-700 26 6,8 

701-800 30 7,9 

801-900 17 4,5 

901-1000 22 5,8 

1000+ 52 13,9 

Anne eğitim düzeyi 

Ġlkokul 136 35,7 
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Ortaokul 61 16 

Lise 114 29,9 

Yüksek Okul 14 3,7 

Üniversite 33 8,7 

Lisansüstü 2 0,5 

Diğer 13 3,4 

Baba eğitim düzeyi 

Ġlkokul 84 22 

Ortaokul 64 16,8 

Lise 124 32,5 

Yüksek Okul 22 5,8 

Üniversite 63 16,5 

Lisansüstü 7 1,8 

Diğer 3 0,8 

  

  

 Tabloda da görüldüğü üzere cinsiyetini belirten 375 kiĢiden %58‟lik kısmı 

kadın, %40,8‟lik kısım ise erkektir. 5 kiĢi cinsiyetini belirtmemiĢ, bir kiĢi de cinsiyet 

hanesine geçersiz bir cevap yazmıĢtır. Bu durumda araĢtırma örnekleminin 

çoğunluğunu kadınların oluĢturduğu söylenebilir.  

 Cevaplayıcıların yaĢları hususunda ise; cevaplayıcıların çoğunluğunu %37‟lik 

bir oranla 21-22 yaĢ aralığındaki öğrencilerin oluĢturduğu görülmektedir. Hemen 

ardından %36‟lık bir oranla 20-21 yaĢ aralığındaki öğrenciler gelmektedir. 22 yaĢın 

üstündeki cevaplayıcılar toplam cevaplayıcıları %11,3‟ünü, 17-18 yaĢ aralığındaki 

cevaplayıcılar ise %2,9‟unu oluĢturmaktadır. Ayrıca 49 kiĢi yaĢ sorusunu yanıtsız 

bırakmıĢtır. 
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 Gelir durumuna gelecek olursak; cevaplayıcıların büyük çoğunluğu %40,9 

gibi bir oranla 500 TL‟den az gelir grubunda yer almıĢtır. Buradan hareketle 

öğrencilerin çoğunluğunun burs, öğrenim kredisi gibi imkanlarla yaĢamlarını idame 

ettirdikleri sonucu – biraz zorlama olsa da- çıkarılabilir. Daha sonra %17,8 lik bir 

oranla 500-600 arası gelir grubu sonrasında ise %13,9 ile 1000 TL üstündeki gelir 

grubu gelmektedir. Toplam 9 kiĢi ise gelir durumunu belirtmemiĢtir. 

 Cevaplayıcıların aile eğitim düzeyi faktörüne değinmek gerekirse; 

cevaplayıcıların annelerinin %35,7‟si ilkokul mezunudur ki çoğunluğu da bu oran 

oluĢturmaktadır. Daha sonra %29,9‟luk bir oranla lise düzeyi gelmektedir. 

Cevaplayıcıların annelerinin %16‟lık bir kısmı ise orta okul mezunudur. Babaların 

eğitim düzeyinden bahsedecek olursak; cevaplayıcıların babalarının %32,5‟i lise 

mezunudur. Bu oranı %16,8 ile ortaokul mezuniyeti takip etmektedir. Babaların % 

16,5‟i ise üniversite mezunudur. Annelerin çoğunluğunun ilkokul, babaların 

çoğunluğunun lise mezunu olması, üniversite mezunu annelerin oranının eğitim 

düzeyine göre sıralandıklarında ilk üçe dahi girememesi kadınların eğitimine neden 

önem vermek gerekir sorusunu cevaplar niteliktedir. 8 kiĢi annesinin, 14 kiĢi ise 

babasının eğitim durumu ile ilgili soruya ise cevap vermemiĢtir. 

 

 4.2.7.2. Yeni Çevresel Paradigma ile ilgili ifadelerin ortalamaları ve 

standart sapmaları 

 AraĢtırmalarda kullanılan her ölçek çeĢitli ifadelerden oluĢmaktadır. Bu 

ölçekler 5‟li Likert derecesindeyse, cevaplayıcının bu ölçeklerdeki ifadelere katılım 

düzeyi, kesinlikle katılmıyorum, katılmıyorum, kararsızım, katılıyorum, kesinlikle 

katılıyorum Ģeklinde 1‟den 5‟e kadar numaralandırılır. Analiz sonucu ulaĢılan ifade 

ortalamaları cevaplayıcının o ifadeye ne ölçüde katılıp katılmadığını ortaya koyar. 

AĢağıdaki tabloda cevaplayıcıların Yeni Çevresel Paradigma ölçeğindeki ifadelere ne 

derecede katılıp katılmadığı ortaya konulacaktır. 
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Tablo 9. Yeni Çevresel Paradigma Ġle Ġlgili Ġfade Ortalama ve Std. Sapmaları 

Ġfade Ort. Std. 

Sapma 

Dünyanın taĢıyabileceği insan sayısının sınırına yaklaĢıyoruz 3,47 1,16 

Ġnsanların doğayı ihtiyacı için değiĢtirmeye hakları vardır. 2,40 1,27 

Ġnsanlar doğaya müdahale ederse bunun genelde acı sonuçları olur 3,85 1,23 

Ġnsanların fikir zenginliği dünyanın yaĢanmaz bir yer haline 

gelmesini engelleyecektir. 

3,50 1,22 

Ġnsanlar doğal çevrelerini çok kötü kullanıyorlar. 4,13 1,08 

Yeryüzünde pek çok doğal kaynak bulunuyor, bunları yararlı hale 

getirmesini öğrenmeliyiz. 

4,11 1,05 

Bitki ve hayvanlar yaĢamlarını sürdürmek konusunda insanlarla eĢit 

haklara sahiptir. 

3,87 1,05 

Doğanın dengesi modern endüstri ülkelerinin etkileriyle baĢa 

çıkmak için yeterlidir. 

3,05 1,26 

Bizi diğer canlı türlerinden ayıran özel yeteneklerimize rağmen biz 

insanlar hala doğanın kanunlarına bağlıyız. 

3,62 1,09 

Ġnsanların içinde bulunduğu ekolojik kriz denilen olay çok 

abartılıyor. 

2,63 1,30 

Yeryüzü sınırlı alan ve kaynaklarıyla bir uzay gemisi gibidir. 3.42 1,10 

Ġnsanlar doğanın tamamına hükmetmek için yapılmıĢtır. 2,69 1,32 

Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca bozulabilir. 3,79 1,09 

Ġnsanlar bir gün doğanın nasıl çalıĢtığını öğrenecekler ve ona 

hükmedebilecekler. 

2,95 1,26 

Her Ģey Ģu anda olduğu gibi giderse yakında çok büyük bir çevre 

felaketi yaĢayacağız. 

3,85 1,08 

1: kesinlikle katılmıyorum, 2:katılmıyorum, 3: kararsızım, 4: katılıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum. 
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Ortalamalar bakıldığında en yüksek ortalamalı (4,13) ifadenin “ Ġnsanlar 

doğal çevrelerini çok kötü kullanıyorlar” ifadesi, en düĢük ortalamalı (2,40) ifadenin 

ise “ insanların doğal çevrelerini ihtiyaçları için değiĢtirmeye hakları vardır” ifadesi 

olduğu göze çarpmaktadır. Genellikle cevaplayıcıların doğanın lehine olan ve 

insanların doğaya verdiği zararlarla ilgili olan ifadelere “ katılıyorum” düzeyine 

yakın bir oranda cevap verdikleri fark edilmektedir. Ġnsanların doğayı ihtiyaçları için 

değiĢtirme haklarının olduğu, ekolojik krizin gereğinden fazla abartıldığı, insanların 

doğanın tamamına hükmetmek için yaratıldığı vb. doğanın aleyhinde konumlanan 

ifadeler genellikle 2,5 ve 3 arası yani “katılmıyorum” dan kararsızıma doğru bir seyir 

izlerken, daha öncede bahsedildiği gibi, doğanın lehinde konumlanan ifadelerde 3,5 

ve 4 arası yani “kararsızım” dan “katılıyorum” a, hatta bazen “kesinlikle 

katılıyorum” a yaklaĢan bir seyir izlemektedir. Bu bulgulardan hareketle 

cevaplayıcıların insanların doğaya zarar veren faaliyetlerin bilincinde olduğu ve bu 

durumun böyle devam etmemesi gerektiğini düĢündükleri, fakat gelecek için 

umutlarını kaybetmedikleri söylenebilir. Nitekim “ her Ģey böyle giderse, yakında 

büyük bir çevre felaket yaĢayacağız” ifadesi 3,85 lik bir oranla katılıyorum düzeyine 

yakın konumlanırken, “ insanların fikir zenginliği dünyayı kurtaracaktır” ifadesi de 

ona yakın bir oranla, 3,50 ile, yine katılıyorum düzeyinden konumlanmıĢtır. 

 

 4.2.7.3. Sonuçların Farkındalığı Ġlgili Ġfadelerin Ortalamaları ve 

Standart Sapmaları 

Sonuçların Farkındalığı değiĢkenini ölçmek için kullanılan ifadeler genel 

olarak, çevreyle ilgili çeĢitli problemlerin bireylerin kendilerine, diğer insanlara veya 

en baĢta doğanın dengesine yönelik negatif sonuçları ne kadar algıladığı ile ilgili 

ifadelerdir. AĢağıdaki tabloda bu ifadelerle ilgili ortalamalar gösterilmektedir. 
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Tablo 10. Sonuçların Farkındalığı ile ilgili ortalamalar ve standart sapmalar. 

Ġfade Ort. Std. 

Sapma 

Ġklim değiĢikliği bitkiler, hayvanlar ve diğer türler için bir problem 

olacaktır. 

4,07 1,87 

Enerji tasarrufu küresel ısınmayı azaltmaya yardımcı olur. 3,97 0,95 

Eğer enerji tüketimimizi azaltırsak çevresel kalite artacaktır. 4,08 0,93 

Enerji tasarrufu benim için ve ailem için avantaj sağlayacaktır. 4,22 2,79 

Ġklim değiĢikliği bütün ülke için ciddi bir problem olacaktır. 4,25 2,25 

Enerji tasarrufu ülkemiz için bir avantaj sağlayacaktır. 4,08 0,98 

Ġklim değiĢikliği beni kiĢisel olarak etkileyecek ciddi bir problemdir. 3,75 1,08 

1: kesinlikle katılmıyorum, 2: katılmıyorum, 3: kararsızım, 4: katılıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum 

  

Ortalamalar incelendiğinde cevaplayıcıların genel olarak, çevresel 

problemlerin nelere sebep olacağının farkında oldukları söylenebilir. Nitekim en 

düĢük ortalama 3.75 ile “ iklim değiĢikliği beni kiĢisel olarak etkiyecek ciddi bir 

problemdir” ifadesi olarak, katılıyorum grubu içinde değerlendirilebilecek bir 

konumdayken, en yüksek ortalama 4,25 ile “ iklim değiĢikliği bütün ülke için ciddi 

bir problem olacaktır.” ifadesinde görülmüĢ olup yine katılıyorum grubu içerisinde 

değerlendirilebilir 

 

 4.2.7.4. Atfedilen Sorumluluk ile ilgili ortalamalar ve std. sapmalar 

Atfedilen sorumluluk çevresel problemlerin yol aĢtığı negatif sonuçların 

farkında olmanın bir evre ötesinde, bu sorunların çözümü için bireyin kendine ne 

kadar sorumluluk atfettiğiyle ilgilidir. Atfedilen sorumluluk düzeyi arttıkça, kiĢisel 

normların daha fazla etkinleĢeceği ve çevreci davranıĢında daha fazla ortaya çıkacağı 

düĢünülür. AĢağıdaki tabloda cevaplayıcıların çevre problemleri ve çözümleri 



88 

 

konusunda kendilerine ne kadar sorumluluk yükledikleri gösterilmeye 

çalıĢılmaktadır. 

 

Tablo 11. Cevaplayıcıların atfedilen sorumluluk ortalamaları ve std. Sapmaları 

Ġfade Ort. Std. 

Sapma 

Eneri sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum. 4,01 0,91 

Çevre sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum. 4,00 0,98 

Küresel ısınmadan herkes gibi ben de sorumluyum. 4,05 1,80 

Enerji kaynaklarının tüketiminden herkes gibi ben de sorumluyum. 4,00 0,99 

Enerji problemlerine katkım dikkate alınmayacak kadar küçüktür. 3,24 1,29 

Yüksek enerji tüketiminden yalnız devlet ve endüstri değil ben de 

sorumluyum. 

3,79 1,03 

Bireyler kendi baĢlarına çevre problemlerinin azaltılmasına katkı 

sağlayamazlar. 

3,03 1,35 

1: kesinlikle katılmıyorum, 2: katılmıyorum, 3: kararsızım, 4: katılıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum. 

 

 Tabloda dikkat çeken en belirgin durumlardan biri cevaplayıcıların, çevre 

problemlerinin ortaya çıkıĢında ve bu problemin çözümleri için kendilerine önemli 

derecede bir sorumluluk yüklediğidir. Dikkate değer diğer bir durumda, bireylerin 

çevre problemlerinde kendilerine yükledikleri sorumluluğu ölçen ifadeleri genellikle 

4 yani katılıyorum dolaylarında seyrederken, bireyin çevre problemlerinde veya 

bunların çözümlerinden herhangi bir sorumluluğunun olmadığı görüĢünü yansıtan 

ifadeler 3,03 ve 3,24 gibi ortalamalarla kararsızım civarında konumlanmaktadır. 
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 4.2.7.5. KiĢisel Normlar ile ilgili ortalamalar ve standart sapmalar 

 KiĢisel normlar genel olarak bireylerin bir davranıĢı sergilemekle ilgili ahlaki 

bir zorunluluk duyup duymadıkları ile ilgilidir. Değer-Ġnanç-Norm teorisine göre 

çevreci davranıĢın ortaya çıkması için çevreye yönelik bu kiĢisel normların 

etkinleĢmesi gerekmektedir. AĢağıdaki tabloda cevaplayıcıların kiĢisel norm 

ortalamaları belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 12. Cevaplayıcıların KiĢisel Norm Ortalamaları ve Standart Sapmaları 

Ġfade Ort. Std. 

Sap. 

Kendimi mümkün olduğu kadar az enerji tüketmek zorunda 

hissediyorum. 

3,51 1,03 

Kendimi – baĢkalarının ne yaptığıyla ilgilenmeksizin- enerji 

tasarrufu yapmak zorunda hissediyorum. 

3,57 1,11 

Benim gibi insanlar enerji kullanımını azaltmak için yapmaları 

gereken her Ģeyi yapmalılar. 

3,88 0,99 

Enerji israfı yaptığımda kendimi suçlu hissediyorum. 3,67 1,09 

Eğer yeni bir çamaĢır makinesi alsaydım, enerji tasarrufu yapan bir 

makine almak için ahlaki bir zorunluluk hissederdim. 

3,81 1,07 

Uzak mesafeden getirilen meyve ve sebzeleri satın aldığımda, bu 

sebzelerin ithalatında yerli ürünlere göre daha fazla enerji tüketimi 

gerçekleĢtiği için suçluluk duygusu hissediyorum. 

3,33 1,43 

Günlük davranıĢlarımda doğayı ve çevreyi her zaman aklımda 

tutmak için kiĢisel bir zorunluluk hissediyorum. 

3.72 1,02 

1: kesinlikle katılmıyorum, 2: katılmıyorum, 3: kararsızım, 4: katılıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum. 
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Tablo genel olarak incelendiğinde cevaplayıcıların çevreyle ilgili kiĢisel 

normların “kararsızım” seviyesinden “katılıyorum” seviyesine doğru bir seyir 

izlediği göze çarpmaktadır. Aslında bu durum, sonuçların farkındalığı ve sorumluluk 

atfetme değiĢkenlerine yönelik gerçekleĢen olumlu yaklaĢıma göre bir nebze 

kararsızlığa daha yakın olarak gözükmektedir. Bunun sebebi bireylerin “ahlaki 

zorunluluk” kavramına karĢı takındıkları “karĢı duruĢ” veya “kabul etmeme” gibi 

etkenler olabilir. Yine de çevreci davranıĢlara yönelik bireysel normların yüksek 

düzeyde aktif hale geldiği söylenebilir. En yüksek ortalama 3.88 ile “ benim gibi 

insanlar enerji kullanımını azaltmak için yapmaları gereken her Ģeyi yapmalılar.” 

ifadesinde katılıyorum düzeyinde gerçekleĢmiĢtir. En düĢük ortalama ise 3.33 ile 

“Uzak mesafeden getirilen meyve ve sebzeleri satın aldığımda, bu sebzelerin 

ithalatında yerli ürünlere göre daha fazla enerji tüketimi gerçekleĢtiği için suçluluk 

duygusu hissediyorum” ifadesinde kararsızım düzeyinde gerçekleĢmiĢtir. 

 

 4.2.7.6. YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı ile Ġlgili Ġfade Ortalamaları ve 

Standart Sapmalar 

 YeĢil ürün satın alma davranıĢı araĢtırma modelinin en son basamağını 

oluĢturmaktadır. Değer-Ġnanç-Norm kuramına göre çevreye yönelik kiĢisel normlar 

etkinleĢtiğinde çevreci davranıĢ gerçekleĢmektedir. Bu çevreci davranıĢ kavramı 

genel bir kavramdır ve daha önce bu kuram temelinde, çevreci bir örgütte aktif görev 

alma, çevreci-politik davranıĢlar, geri dönüĢüm ve tekrar kullanma alıĢkanlığı gibi 

pek çok davranıĢ türü incelenmiĢtir. Bu araĢtırma da ise bir çevreci davranıĢ türü 

olarak yeĢil ürün satın alma davranıĢı incelenmektedir. AĢağıdaki tabloda 

cevaplayıcıların yeĢil ürün satın alma davranıĢı ile ilgili ortalamaları ve standart 

sapmaları yer almaktadır. 
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Tablo 13. Cevaplayıcıların YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı ile Ġlgili Ġfade Ortalama 

ve Standart Sapmaları 

Ġfade Ort.. Std. 

Sapma 

Kıt kaynaklardan üretildiğini bildiğim için ürünleri bilinçli kullanırım. 3,79 1,00 

Enerji tasarrufuna uygun ev aletleri tercih ederim. 3,75 1,01 

Ambalajı malın hacmine uygun olmayan (ambalajı malın hacminden 

büyük) ürünler satın almam. 

3,25 1,11 

Bazı ürünlerin çevreye verdiği potansiyel zararı öğrendiğimde bu 

ürünleri satın almam. 

3,64 1,10 

Ekolojik koĢullara uygun olmayan ürünleri değiĢtiririm. 3,46 1,04 

Kullandığım ürünlerin ambalajlarını geri dönüĢüm kutusuna atarım. 3,73 1,02 

Geri dönüĢümlü olarak üretilen kâğıt ürünleri almak için çaba harcarım. 3,49 1,08 

ÇamaĢırlarım için daha az fosfat içeren deterjan kullanmaya gayret 

ederim. 

3,25 1,09 

Aile fertlerini ve arkadaĢlarımı çevreye daha az zarar veren ürünleri 

almaları konusunda uyarırım. 

3,52 1,07 

Evimdeki lambaları daha az enerji harcayan lambalarla değiĢtiririm. 

Böylece kullandığım elektrikten tasarruf etmiĢ olurum. 

3,85 1,09 

Daha az kirlenmeye sebep olan ürünleri satın alırım. 3,67 1,11 

Aerosol (ozona zarar veren sprey gazları) içerikli ürünleri satın almam. 3,25 1,17 

Mümkün olduğunca geri dönüĢtürülebilir ambalaja sahip ürünleri satın 

alırım. 

3,55 2,33 

EĢit iki ürün arasında tercih yapmak zorunda kalırsam, her zaman 

çevreye ve diğer insanlara daha az zararlı olanları satın alırım. 

3,72 1,06 

Geri dönüĢümlü kâğıttan yapılmıĢ kâğıt mendil, kâğıt havlu satın alırım. 3,53 1,12 
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Tablo incelendiğinde en yüksek ortalamalı ifadenin 3.85 ile “Evimdeki 

lambaları daha az enerji harcayan lambalarla değiĢtiririm. Böylece kullandığım 

elektrikten tasarruf etmiĢ olurum” ifadesi olduğu ve ”katılıyorum” grubunda 

konumlandığı, en düĢük ortalamalı ifadenin ise 3,10 ile “ Sadece geri dönüĢümü 

mümkün olan ürünleri satın alırım“ ifadesi olduğu ve kararsızım grubunda 

konumlandığı görülmektedir. Bu durumun sebepleri hakkında yorum yapacak 

olursak, enerji tasarruflu lambaların son zamanlarda kullanımının hızlı bir biçimde 

artması ve çevreci niteliğinin yanında ekonomik avantajlarının da bulunması, bu 

sayede kullanıcıya kısa vadede etkisi hissedilebilecek bir ekonomik fayda sağlaması 

bu durumun sebeplerinden biri olabilir. En düĢük ortalamalı ifadeye gelecek olursak; 

geri dönüĢümü mümkün ürün satın alma, tüketimde geri dönüĢümü dikkate alma gibi 

davranıĢlar özellikle Avrupa ve Amerika ülkelerinde oldukça yaygın olmasına 

rağmen, ülkemizde önemi yeni yeni kavranan bir davranıĢ biçimidir. Ayrıca ifadede 

geçen “sadece” sözcüğü davranıĢı çok genel bir kalıba sokmaktadır ve bu durum 

tüketicinin bu ifadeye çekimser yaklaĢmasına neden olmaktadır. Bu davranıĢın yeni 

geliĢen bir davranıĢ türü olduğu göz önüne alındığında, tüketicilerin sadece geri 

dönüĢümü mümkün ürünler satın alması çok gerçekçi değildir. Tabloya genel olarak 

Ekolojik sorumluluğa sahip olmayan Ģirketlerin ürünlerini satın almam. 3,40 1,09 

Sadece geri dönüĢümü mümkün olan ürünleri satın alırım. 3,10 1,11 

Çevreye zarar veren ev ürünlerini satın almam. 3,39 1,10 

Bir ürün satın aldığımda kullanım Ģeklinin çevreyi ve diğer insanları 

nasıl etkilediğini göz önüne alırım. 

3,46 1,07 

Kullanım sonrası ürünlerin kaplarını, kutularını, ambalajlarını, (yoğurt 

kabı, yağ kutuları, kola ĢiĢeleri gibi) baĢka amaçlar için kullanarak 

değerlendirmeye çalıĢırım. 

3,67 1,07 

Genel olarak yaptığım tüketimi azaltmaya çalıĢmaktayım. 3,55 1,84 

Fiyatına bakmaksızın çevreye daha az zarar veren ürünleri tercih ederim. 3,22 1,13 
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baktığımızda ise 3,50 civarında konumlanmıĢ “ kararsızım” durumu göze 

çarpmaktadır. Fakat “ katılıyorum” grubuna yönelik bir seyir de mevcuttur.   

DavranıĢ,norm,inanç ve değer tiplerinin kabul görme oranlarının nasıl 

değiĢiklik gösterdiği (tüm değiĢkenler için), yapılacak faktör analizleri ile daha net 

anlaĢılacaktır. 

 

 4.2.7.7. Ölçeklerin Güvenilirlik Katsayıları 

 Ġçsel tutarlılığın ölçümünde en yaygın olarak kullanılan yöntem Cronbach 

Alfa olarak da bilinen alfa katsayısıdır. Alfa değeri 0 ile 1 arası değerler alır ve kabul 

edilebilir bir değerin en az 0.7 olması arzu edilir. Ancak inceleme türü çalıĢmalarda 

bu değerin 0.5‟e kadar makul kabul edilebileceği de bazı araĢtırmacılarca 

öngörülmektedir (AltunıĢık vd., 2007: 116). AĢağıdaki tabloda araĢtırmada kullanılan 

ölçeklerin Cronbach Alfa katsayıları yer almaktadır. 

Tablo 14. AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin Cronbach Alfa katsayıları 

Ölçekler Cronbach alfa katsayısı 

Temel Ġnsani Değerler  0.91 

Yeni Çevresel Paradigma 0.67 

YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı 0.90 

Sonuçların Farkındalığı 0.60 

Atfedilen Sorumluluk 0.60 

KiĢisel Normlar 0.80 

 

 

 4.2.7.8. Temel Ġnsani Değerler ile ilgili Faktör Analizi 

Temel Ġnsani Değerler çalıĢmanın daha önceki aĢamalarında birçok kez 

tanımlandığından, bu kısımda yine tanımlama yapıp tekrara düĢmek gereksiz 

gözükmektedir. Fakat araĢtırmanın daha net anlaĢılması bakımından, tıpkı ifade 

ortalamalarında olduğu gibi faktör analizine yönelik de bilgilendirme yapmak 

mantıklı olacaktır. 

 Faktör analizi, baĢlıca amacı aralarında iliĢki bulunduğu düĢünülen çok 

sayıda değiĢken arasındaki iliĢkilerin anlaĢılmasını ve yorumlanmasını 
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kolaylaĢtırmak için daha az sayıdaki temel boyuta indirgemek veya özetlemek olan 

bir grup çok değiĢkenli analiz tekniğine verilen genel bir isimdir (AltunıĢık ve diğ., 

2007). 

 Bu kısımda, kullanılan ölçeklerin çok sayıda ifade içerdiği göz önüne alınıp, 

ölçeklerin temel boyutlarını tespit etmeye yönelik bir amaç güdülmüĢtür. Fakat diğer 

değiĢkenlerin aksine, toplam 40 adet ifadeden oluĢan Temel Ġnsani Değerler 

değiĢkenini alt boyutlara indirgemek hususunda araĢtırmaya yönelik kısıt 

oluĢturabilecek bir sıkıntı vardır. Temel Ġnsani Değerler pek çok araĢtırmada 

boyutları ortaya konulmuĢ bir değiĢkendir. Bu boyutların kontrol edilmesi ve 

araĢtırmaya bu Ģekliyle dahil edilmesi “Yapısal EĢitlik Modellemesi” gibi 

yöntemlerle mümkündür. Fakat bu yöntemler oldukça kompleks hesaplamalar içeren 

yöntemler olup, baĢlı baĢına bir araĢtırma konusu olabilecek bir niteliğe sahiptir. 

Ayrıca bu araĢtırmayı yazan araĢtırmacı da söz konusu yöntemler hakkında 

derinlemesine bir bilgiye ne yazık ki sahip değildir. Bütün bu sebepler göz önüne 

alındığında, Temel Ġnsani Değerler değiĢkeni temel bileĢenler faktör analizine tabi 

tutulmuĢtur ve bunun sonucunda ortaya çıkacak boyutlar ilgili litaratürde tespit 

edilen boyutlardan çeĢitli sapmalar göstermiĢtir. Gerek araĢtırmanın selameti gerekse 

etik kaygılar açısından bu uyarının yapılması araĢtırmacı tarafından elzem 

görülmüĢtür.  
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Tablo 15. Temel Ġnsani Değerler Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1    Öz aĢkınlık-yeniliğe açıklık  16,06 

Hayattan zevk almayı gerçekten isterim. Ġyi zaman geçirmek 

benin için önemlidir. 

.71  

Sürprizlerden hoĢlanırım. Heyecan verici bir yaĢamım olması 

benim için önemlidir. 

.69  

Bağımsız olmak benim için önemlidir. Kendi ayaklarım üstünde 

durmak isterim. 

.68  

BaĢkalarının ihtiyaçlarına cevap vermek benim için önemlidir. 

Tanıdıklarıma destek olmaya çalıĢırım. 

.64  

Herkese hatta hiç tanımadığım insanlara bile adil muamele 

yapılmasını isterim. Toplumdaki zayifları korumak benim için 

önemlidir. 

.63  

Ġstikrarlı bir hükümetin olması benim için önemlidir. Sosyal 

düzenin korunması konusunda endiĢelenirim. 

.59  

Dünyadaki bütün insanların uyum içnde yaĢaması gerektiğine 

inanırım. Dünyadaki bütün gruplar arasında barıĢın güçlenmesi 

benim için önemlidir. 

.57  

Çevremdeki insanlara yardım etmek benim için çok önemlidir. 

Onların iyiliği için uğraĢırım. 

.55  

Ülkemin güvende olması benim için çok önemlidir. Devletin 

içerden ve dıĢardan gelebilecek her türlü tehdite karĢı uyanık 

olması gerektiğini düĢünürüm. 

.54  

Yaptığım iĢler hakkında kendi baĢıma karar vermek benim için 

önemlidir. Faaliyetlerimi seçip planlarken özgür olmaktan 

hoĢlanırım. 

.53  

ArkadaĢlarıma sadık olmak benim için önemlidir. Kendimi bana 

yakın olan insanlara adamak isterim. 

.47  

 

 

 

 

 



96 

 

Faktör 2   Evrensellik-Yeniliğe Açıklık  8.40 

Her Ģeyle ilgili olmanın çok önemli olduğunu düĢünürüm. Her 

Ģeyi merak etmekten ve anlamaya çalıĢmaktan hoĢlanırım. 

.69  

Hayatta pek çok farklı Ģey yapmanın iyi olduğunu düĢünürüm. 

Her zaman deneyecek yeni Ģeyler ararım. 

.62  

Ġnsanların doğayı korumaları gerektiğine yürekten inanırım. 

Çevreye bakıp güzelleĢtirmek benim için önemlidir. 

.50  

Kendimden farklı insanları dinlemek benim için önemlidir. 

Onlarla aynı fikirde olmadığımda bile onları dinlemek isterim. 

.46  

Faktör 3   Uyum  7.56 

Her zaman uygun Ģekilde davranmak benim için önemlidir. 

Ġnsanların yanlıĢ diyeceği Ģeyleri yapmaktan kaçınırım. 

.78  

Dünyadaki herkesin eĢit muamele görmesinin önemli olduğunu 

düĢünürüm. Hayatta herkesin eĢit Ģartlara sahip olması 

gerektiğine inanırım. 

.63  

BaĢkalarına karĢı her zaman nazik olmak benim için önemlidir. 

BaĢkalarını hiçbir zaman rahatsız ve huzursuz etmemeye 

çalıĢırım. 

.55  

Faktör 4   Güvenlik-Uyum  7.25 

Hastalanmaktan kaçınmak için çok çaba gösteririm. Sağlıklı 

olmak benim için önemlidir. 

.61  

Hayatta baĢarılı olmak benim için önemlidir. BaĢkalarından iyi 

olmaya çalıĢırım. 

.58  

Memnuniyetle riske girerim. Her zaman macera peĢindeyimdir. -.55  

Benim için güvenli bir çevrede yaĢamak önemlidir. güvenliğimi 

tehlikeye sokabilecek her türlü Ģeyden kaçınırım. 

.52  

Ġnsanların her zaman, baĢkaları görmüyorken bile kurallara 

uyması gerektiğini düĢünürüm. 

.51  

EĢyaların düzenli ve temiz olması benim için önemlidir. Ortalığın 

dağınık ve kirli olmasından hiç hoĢlanmam. 

.45  

Faktör 5   Güç  6.94 

Her zaman kararları veren kiĢi olmak isterim. Lider olmaktan 

hoĢlanırım. 

.79  

ĠĢin baĢında olmak ve baĢkalarına ne yapmaları gerektiğini 

söylemek benim için önemlidir. Ġnsanların benim dediklerimi 

yapmalarını isterim. 

.74  

Hırslı olmanın önemli olduğunu düĢünürüm. Ne kadar yetenekli 

olduğumu göstermek isterim. 

.56  
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Faktör 6   Güç-BaĢarı  5.77 

Benim için yeteneklerimi göstermek çok önemlidir. Ġnsanların 

benim yaptıklarımı hayran olmasını isterim. 

.73  

Benim için zengin olmak önemlidir. Çok param ve pahalı 

Ģeylerim olsun isterim. 

.68  

Faktör 7   Geleneksellik  5.35 

Dini inanç benim için çok önemlidir. Dinin gereklerini yerine 

getirmeye çalıĢırım. 

.73  

Anne-Babama ve yaĢlı insanlara her zaman saygı göstermek 

gerektiğine inanırım. Benim için itaatkar olmak önemlidir. 

.54  

 Açıklanan Toplam Varyans  %57.34 

KMO: 0.91 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 4698,701 SD 780 Sig 0.00 

 

 

Toplam 40 ifadeden oluĢan Temel Ġnsani Değerler ölçeğinden 9 adet ifade 

faktörlerin yapısnı bozması sebebiyle çıkarılmıĢtır. Kalan ifadeler 7 farklı faktöre 

ayrılmıĢ olup bu faktörler, öz aĢkınlık-yeniliğe açıklık, evrensellik-yeniliğe açıklık, 

uyum, güvenlik-uyum, güç, güç-baĢarı ve geleneksellik olarak isimlendirilmiĢlerdir. 

OluĢturulan bu faktörler tüm yapının toplam %57.43‟ünü açıklamaktadır. Barlett 

küresellik testi 0.00 olduğundan yapılan analiz istatistiki açıdan anlamlı, Keiser-

Meyer-Olkin testide %91 olduğundan veri seti faktör analizine tabi tutulmak için 

yüksek bir seviyede uygundur. 

 

 4.2.7.9. Yeni Çevresel Paradigma ile Ġlgili Faktör Analizi 

Yeni Çevresel Paradigma ile ilgili faktör analizinin detayları aĢağıdaki 

tabloda verilmiĢtir. 
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Tablo 16. Yeni Çevresel Paradigma Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1   Ġnsan Egemenliği  15.90 

Ġnsanlar doğanın tamamına hükmetmek için yaratılmıĢtır. .73  

Ġnsanlar bir gün doğanın nasıl çalıĢtığını öğrenecekler ve ona 

hükmedebilecekler. 

.67  

Ġnsanların içinde bulunduğu ekolojik kriz denilen olay çok 

abartılıyor. 

.66  

Ġnsanların doğayı ihtiyaçları için değiĢtirmeye hakları vardır. .64  

Doğanın dengesi modern endüstri ülkelerinin etkileriyle baĢa 

çıkmak için yeterlidir. 

.52  

Faktör 2   Çevresel Felaket  14.82 

Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca bozulabilir. .67  

HerĢey Ģu anda olduğu gibi giderse yakında çok büyük bir 

çevresel felaket yaĢayacağız. 

.65  

Yeryüzü sınırlı alan ve kaynaklarıyla bir uzay gemisi gibidir. .63  

Bitki ve hayvanlar yaĢamlarını sürdürmek konusunda insanlarla 

eĢit haklara sahiptir. 

.54  

Bizi diğer canlı türlerinden ayıran özel yeteneklerimize rağmen 

biz insanlar hala doğanın kanunlarına bağlıyız. 

.49  

Faktör 3   Doğanın Sınırları  11.98 

Dünyanın taĢıyabileceği insan sayısının sınırına yaklaĢıyoruz .74  

Ġnsanlar doğal çevrelerini çok kötü kullanıyorlar .65  

Ġnsanlar doğaya müdahale ederse bunun genellikle acı sonuçları 

olur. 

.65  

Faktör 4   Umutlular  8.51 

Ġnsanların fikir zenginliği dünyanın yaĢanmaz bir yer haline 

gelmesini engelleyecektir. 

.77  

Açıklanan Toplam Varyans  %51.23 

KMO: 0.79 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 874,907 SD 105 Sig 0.00 
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Toplam 15 ifadeden oluĢan Yeni Çevresel Paradigma ölçeğinden 1 adet ifade 

faktörlerin yapısnı bozması sebebiyle çıkarılmıĢtır. Kalan ifadeler 4 farklı faktöre 

ayrılmıĢ olup bu faktörler, insan egemenliği, çevresel felaket, doğanın sınırları ve 

umutlular olmak üzere isimlendirilmiĢlerdir. OluĢturulan bu faktörler tüm yapının 

toplam %51.23‟ünü açıklamaktadır. Barlett küresellik testi 0.00 olduğundan yapılan 

analiz istatistiki açıdan anlamlı, Keiser-Meyer-Olkin testide %79 olduğundan veri 

seti faktör analizine tabi tutulmak için yüksek bir seviyede uygundur. 

 

 4.2.7.10. Sonuçların Farkındalığı ile ilgili Faktör Analizi 

Sonuçların farkındalığı değiĢkeniyle ilgili yapılan faktör analizinin detayları 

aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. 

 

Tablo 17. Sonuçların Farkındalığı Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1   Sonuçların Farkındalığı  41.05 

Eğer enerji tüketimimiz azaltırsak çevresel kalite artacaktır. .82  

Enerji tasarrufu küresel ısınmayı azaltmaya yardımcı olur. .80  

Enerji tasarrufu ülkemiz için bir avantaj sağlayacaktır. .75  

Ġklim değiĢikliği beni kiĢisel olarak etkileyecek ciddi bir 

problemdir. 

.64  

Ġklim değiĢikliği bitkiler, hayvanlar ve diğer türler için bir 

problem olacaktır. 

.49  

Enerji tasarrufu benim için ve ailem için avantaj 

sağlayacaktır. 

.41  

Ġklim değiĢikliği bütün ülke için ciddi bir problem olacaktır. .37  

Toplam Açıklanan Varyans  %41.05 

KMO: 0.82 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 543,248 SD 21 Sig 0.00 
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Toplam 7 ifadeden oluĢan Sonuçların Farkındalığı ölçeğinden hiçbir ifade 

çıkarılmamıĢtır. Ġfadeler tek faktör çatısı altında toplanmıĢ olup bu faktör sonuçların 

farkındalığı olarak isimlendirilmiĢtir.. OluĢturulan bu faktör tüm yapının toplam 

%41.05‟ini açıklamaktadır. Barlett küresellik testi 0.00 olduğundan yapılan analiz 

istatistiki açıdan anlamlı, Keiser-Meyer-Olkin testide %82 olduğundan veri seti 

faktör analizine tabi tutulmak için yüksek bir seviyede uygundur. 

 

 4.2.7.11. Atfedilen Sorumluluk ile Ġlgili Faktör Analiz 

Atfedilen sorumluluk değiĢkeni ile ilgili faktör analizinin detayları aĢağıdaki 

tabloda gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 18. Atfedilen Sorumluluk Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1   Atfedilen Sorumluluk  54.35 

Enerji sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum. .84  

Çevre sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum. .84  

Enerji kaynaklarının tüketiminden herkes gibi ben de 

sorumluyum. 

.79  

Yüksek enerji tüketiminden yalnız devlet ve endüstri değil ben de 

sorumluyum. 

.62  

Küresel ısınmadan herkes gibi ben de sorumluyum. .51  

Toplam Açıklanan Varyans  %54.35 

KMO: 0.78 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 611,365 SD 21 Sig 0.00 

 

 

Toplam 7 ifadeden oluĢan Atfedilen Sorumluluk ölçeğinden 2 ifade faktör 

yapılarını bozması sebebiyle çıkarılmıĢtır. Kalan ifadeler tek faktör çatısı altında 

toplanmıĢ olup bu faktör, atfedilen sorumluluk olarak isimlendirilmiĢtir.. OluĢturulan 
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bu faktör tüm yapının toplam %54.35‟ini açıklamaktadır. Barlett küresellik testi 0.00 

olduğundan yapılan analiz istatistiki açıdan anlamlı, Keiser-Meyer-Olkin testide %78 

olduğundan veri seti faktör analizine tabi tutulmak için yüksek bir seviyede 

uygundur. 

 

 4.2.7.12. KiĢisel Normlar ile ilgili Faktör Analizi 

KiĢisel Normlar ile ilgili faktör analizinin detayları aĢağıdaki tabloda 

verilmiĢtir. 

 

Tablo 19. KiĢisel Normlar Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1   Enerji Tasarrufu Normu  41.12 

Benim gibi insanlar enerji kullanımını azaltmak için 

yapabilecekleri herĢeyi yapmalılar. 

.80  

Kendimi baĢkalarının ne yaptığıyla ilgililenmeksizin enerji 

tasarrufu yapmak zorunda hissediyorum. 

.78  

Kendimi mümkün olduğu kadar az enerji tüketmek zorunda 

hissediyorum. 

.75  

Eğer yeni bir çamaĢır makinesi alsaydım enerhi tasarrufu yapan 

bir makine almak için ahlaki bir zorunluluk hissederdim. 

.67  

Enerji israfı yaptığımda kendimi suçlu hissediyorum. .59  

Faktör 2  Tüketim Normu  21.65 

Uzak mesafeden getirilen meyve ve sebzeleri satın aldığımda, bu 

sebzelerin ithalatında yerli ürünlere göre daha fazla enerji tüketimi 

gerçekleĢtiği için suçluluk duygusu hissediyorum. 

.88  

Günlük davranıĢlarımda doğayı ve çevreyi her zaman aklımda 

tutmak için kiĢisel bir zorunluluk hissediyorum. 

.60  

Toplam açıklanan varyans  %62.77 

KMO: 0.83 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 781,596 SD 21 Sig 0.00 
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Toplam 7 ifadeden oluĢan KiĢisel Normlar ölçeğinden hiçbir ifade 

çıkarılmamıĢtır. Ġfadeler 2 faktör çatısı altında toplanmıĢ olup bu faktörler, enerji 

tasarrufu normu ve tüketim normu olarak isimlendirilmiĢtir.. OluĢturulan bu faktör 

tüm yapının toplam %62.77‟ini açıklamaktadır. Barlett küresellik testi 0.00 

olduğundan yapılan analiz istatistiki açıdan anlamlı, Keiser-Meyer-Olkin testide %83 

olduğundan veri seti faktör analizine tabi tutulmak için yüksek bir seviyede 

uygundur. 

 

 4.2.7.13. YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı ile ilgili Faktör Analizi 

YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı ile ilgili yapılan faktör analizinin detayları 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 20. YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı Faktör Analizi 

Faktör ve Ġfadeler Fak. 

Yük. 

Açık. 

Var. 

Faktör 1   Çevre Bilinci  25.38 

Sadece geri dönüĢümü mümkün olan ürünleri satın alırım. .81  

Fiyatına bakmaksızın çevreye daha az zarar veren ürünleri tercih 

ederim. 

.73  

Çevreye zarar veren ev ürünlerini satın almam. .71  

ÇamaĢırlarım için daha az fosfat içeren deterjan kullanmaya 

gayret ederim. 

.66  

Ekolojik sorumluluğa sahip olmayan Ģirketlerin ürünlerini satın 

almam. 

.64  

Aerosol (ozona zarar veren sprey türü gazlar) içeren ürünleri 

satın almam. 

.62  

Bir ürün satın aldığımda kullanım Ģeklinin çevreyi ve diğer 

insanları nasıl etkilediğini göz önüne alırım. 

.61  

Ekolojik koĢullara uygun olmayan ürünleri değiĢtiririm. .56  

Ambalajı malın hacmine uygun olmayan ürünler satın almam. .55  

Geri dönüĢümlü kağıttan yapılmıĢ kağıt mendil, havlu satın 

alırım. 

.55  

Bazı ürünlerin çevreye verdiği potansiyel zararı öğrendiğimde 

bu ürünleri satın almam. 

.52  
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Faktör 2   Geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci  20.65 

Evimdeki lambaları daha az enerji harcayan lambalarla 

değiĢtiririm. Böylece kullandığım elektrikten tasarruf etmiĢ 

olurum. 

.74  

Kullandığım ürünlerin ambalajlarını geri dönüĢüm kutusuna 

atarım. 

.69  

Geri dönüĢümlü olarak üretilen kağıt ürünlerini almak için çaba 

harcarım 

.65  

Kıt kaynaklardan üretildiğini bildiğim için ürünleri bilinçli 

kullanırım. 

.63  

Daha az kirlenmeye sebeb olan ürünleri satın alırım. .61  

Enerji tasarrufuna uygun ev aletleri tercih ederim. .60  

Kullanım sonrası ürünlerin kaplarını, kutularını ve ambalajlarını 

baĢka amaçlar için kullanarak değerlendirmeye çalıĢırım. 

.51  

EĢit iki ürün arasında tercih yapmak durumunda kalırsam, her 

zaman çevreye ve diğer insanlara daha az zararlı olanlaı satın 

alırım. 

.49  

Faktör 3  Ambalaj bilinci  5.45 

Mümkün olduğunda geri dönüĢtürülebilir ambalaja sahip 

ürünleri satın alırım. 

.85  

Toplam Açıklanan Varyans  %51.49 

KMO: 0.93 

Barlets Küresellik testi: Ki Kare 3022,552 SD 231 Sig 0.00 

 

Toplam 22 ifadeden oluĢan YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı ölçeğinden 1 

ifade çıkarılmıĢtır. Kalan ifadeler 3 faktör çatısı altında toplanmıĢ olup bu faktörler, 

çevre bilinci, geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci, ambalaj bilinci olarak 

isimlendirilmiĢtir.. OluĢturulan bu faktörler tüm yapının toplam %51.49‟unu 

açıklamaktadır. Barlett küresellik testi 0.00 olduğundan yapılan analiz istatistiki 

açıdan anlamlı, Keiser-Meyer-Olkin testide %93 olduğundan veri seti faktör 

analizine tabi tutulmak için yüksek bir seviyede uygundur. 
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 4.2.7.14. Değerler ile Yeni Çevresel Paradigma Arasındaki Korelasyonlar 

 DeğiĢkenlerin arasındaki korelasyonların detaylarını vermeden önce 

korelasyon analizi hakkında bilgi vermek de yarar vardır. Korelasyon analizi, aralık 

ve rasyo seviyesinde ölçülmüĢ iki değiĢken arasındaki iliĢkinin veya bağımlılığın 

Ģiddetini belirlemeye yönelik bir analiz tekniğidir. Korelasyon analizi neticesinde 

hesaplanan korelasyon katsayısı r ile gösterilir ve -1 ile +1 arasında değerler alabilir. 

Katsayının +1 olması iki değiĢken arasında mükemmel bir doğrusal iliĢki olduğu 

anlamına gelirken katsayısın -1 olması iliĢki gücünün yine mükemmel fakat ters 

yönde olduğu anlamına gelir. (x artarken y azalır). Katsayının 0 olması durumunda 

iki değiĢken arasında her hangi bir açık iliĢkinin olmadığı anlamına gelir (AltunıĢık 

vd.,2007). 

 Okuyucuyu yormamak maksadıyla sadece, yapılan analizler sonucu 

aralarında istatistiki açıdan anlamlı iliĢkiler bulunan değiĢken ve faktörler ile ilgili 

ayrıntılar verilmiĢ ve böylelikle Hipotez 1 sınanmıĢtır. 

 

       Tablo 21. Değerler ile Yeni Çevresel Paradigma Arasındaki Korelasyonlar 

 

  

Değerler Yeni Çev. Par. Pearson kor. Kat. 

ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık Çevresel Felaket 0.32
 

ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık Doğanın sınırları 0.26
 

Evrensellik-yeniliğe açıklık Çevresel felaket 0.18
 

Evrensellik-yeniliğe açıklık Umutlular 0.22
 

Uyum Çevresel Felaket 0.21
 

Güvenlik-uyum Doğanın sınırları 0.16
 

Güç Çevresel Felaket 0.13
 

Güç-BaĢarı Ġnsan Egemenliği 0.23
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Korelasyon katsayısının  mutlak değer olarak 0.70 ile 1.00 arasında olması, 

yüksek, 0.70-0.30 arasında olması orta 0.30-0.00 arasında olması ise düĢük düzeyde 

bir iliĢki olarak yorumlanabilir (Büyüköztürk, 2011: 32).  

 Tablodan da görülebileceği üzere ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık değeri ile, 

çevresel felaket inancı arasında orta düzey, doğanın sınırları inancı arasında ise zayıf 

olarak nitelendirilebilecek bir iliĢki mevcuttur. Evrensellik-yeniliğe açıklık değeri ile 

çevresel felaket ve umutlular inançları arasında zayıf olarak nitelendirilebilecek bir 

iliĢki mevcuttur.Uyum değeri ile çevresel felaket inancı, Güvenlik-uyum değeri ile 

doğanın sınırları inancı, Güç değeri ile çevresel felaket inancı, Güç-BaĢarı değeri ile 

de insan egemenliği inancı arasında zayıf olarak nitelendirilebilecek iliĢkiler 

mevcuttur.  

Bu durumda Hipotez 1 yani “Değerler ile Yeni Çevresel Paradigma arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır” hipotezi desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.15. Yeni Çevresel Paradigma ile Sonuçların Farkındalığı 

Arasındaki Korelasyonlar 

 Yeni Çevresel Paradigma ile Sonuçların farkındalığı arasındaki korelasyonlar 

aĢağıdaki tabloda detaylandırılmıĢ ve böylece ve Hipotez 2 sınanmıĢtır. 

 

Tablo 22. Yeni Çevresel Paradigma ile Sonuçların Farkındalığı arasındaki 

korelasyonlar 

Yeni Çevresel Paradigma Sonuçların Farkındalığı Pearson Korelasyon Kat. 

Çevresel Felaket Sonuçların Farkındalığı 0.47
 

Doğanın Sınırları Sonuçların Farkındalığı 0.37
 

Umutlular Sonuçların Farkındalığı 0.21
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 Tablodan da anlaĢılacağı üzere Yeni Çevresel Paradigma değiĢkeninin Ġnsan 

egemenliği (bkz.s:96) dıĢındaki tüm boyutları ile sonuçların farkındalığı arasında 

anlamlı iliĢkiler mevcuttur. Çevresel felaket boyutu ve Doğanın Sınırları boyutu ile 

sonuçların farkındalığı arasında orta düzeyde bir iliĢki mevcutken, umutlular ile 

sonuçların farkındalığı arasında zayıf bir iliĢki mevcuttur. 

 Bu durumda Hipotez 2, yani “ Yeni Çevresel Paradigma ile sonuçların 

farkındalığı arasında anlamlı bir iliĢki mevcuttur” desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.16. Sonuçların Farkındalığı ile Atfedilen Sorumluluk Arasındaki 

Korelasyonlar 

 Sonuçların Farkındalığı ile Atfedilen sorumluluk arasındaki korelasyonlar 

aĢağıdaki tabloda detaylandırılmıĢ ve böylece hipotez 3 sınanmıĢtır. 

 

Tablo 23. Sonuçların Farkındalığı ile Atfedilen Sorumluluk arasındaki korelasyonlar. 

Sonuçların Farkındalığı Atfedilen Sorumluluk Pearson kor.kat. 

Sonuçların Farkındalığı Atfedilen Sorumluluk 0.60
 

 

 Tablodan da anlaĢılacağı üzere her ikisi de tek boyutlu değiĢkenler olan 

sonuçların farkındalığı ve atfedilen sorumluluk değiĢkenleri arasında orta düzeyli 

hatta bazı yorumlara göre kuvvetliye yakın bir iliĢki mevcuttur. 

 Böylece Hipotez 3, yani “ sonuçların farkındalığı ile atfedilen sorumluluk 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır” hipotezi desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.17. Atfedilen Sorumluluk ile KiĢisel Normlar Arasındaki 

Korelasyonlar 

 Atfedilen sorumluluk ile kiĢisel normlar arasındaki korelasyonlar aĢağıdaki 

tabloda detaylandırılmıĢ ve böylece Hipotez 4 sınanmıĢtır. 
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Tablo 24.Atfedilen Sorumluluk ile KiĢisel normlar Arasındaki Korelasyonlar 

Atfedilen Sorumluluk KiĢisel Normlar Pearson korelasyon kat. 

Atfedilen Sorumluluk Enerji tasarrufu normu 0.43
 

Atfedilen Sorumluluk Tüketim normu 0.18
 

 

Tablodan da anlaĢılacağı üzere atfedilen sorumluluk değiĢkeni ile kiĢisel 

normlar değiĢkeninin her iki boyutu arasında da anlamlı iliĢkiler mevcuttur. 

Atfedilen sorumluluk değiĢkeni ile enerji tasarrufu normu arasında orta düzey bir 

iliĢki mevcutken, tüketim normu arasında zayıf bir iliĢkiye rastlanmıĢtır. 

 Bu durumda Hipotez 4 yani “ atfedilen sorumluluk ile kiĢisel normlar 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır” desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.18. KiĢisel Normlar ile YeĢil Ürün Satın Alma DavranıĢı Arasındaki 

Korelasyonlar 

 KiĢisel normlar ile yeĢil ürün satın alma davranıĢı arasındaki korelasyonlar 

aĢağıdaki tabloda detaylandırılmıĢ ve böylece Hipotez 5 sınanmıĢtır. 

 

Tablo 25. KiĢisel normlar ile yeĢil ürün satın alma davranıĢı arasındaki korelasyonlar 

KiĢisel Normlar YeĢil ürün satın alma davranıĢı Pearson korelasyon kat. 

Enerji tasarrufu normu Çevre bilinci 0.24
 

Enerji tasarrufu normu Geri dönüĢüm ve tas.bilinci 0.56
 

Tüketim normu Çevre bilinci 0.29
 

Tüketim normu Geri dönüĢüm ve tas.bilinci 0.23
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 Enerji tasarru normu ile Çevre bilinci arasında zayıf bir iliĢki gözüküyorken, 

enerji tasarrufu normu ile geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci arasında orta düzey bir 

iliĢki ortaya çıkmaktadır. Ayrıca tüketim normu hem çevre bilinci hem de geri 

dönüĢüm ve tasarruf bilinci ile anlamlı iliĢkilere sahip olup bu iliĢkiler zayıf olarak 

nitelendirilebilir. KiĢisel normlar değiĢkeninin hiçbir boyutu ile ambalaj bilinci 

arasında anlamlı bir iliĢkiye rastlanılmamıĢtır. 

 Böylece Hipotez 5, yani “ kiĢisel normlar ile yeĢil ürün satın alma davranıĢı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır” desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.19. Demografik Faktör Grupları Arasında Değerler Açısından 

OluĢan Farklılıkların Sınanması 

 Bu bölümde cevaplayıcıların cinsiyet, yaĢ, gelir durumu, anne eğitim düzeyi, 

baba eğitim düzeyi gibi değiĢkenlerin değerler açısından anlamlı farklılıklara sahip 

olup olmadıkları incelenecektir. Cinsiyet değiĢkeni için bağımsız iki grup t testi, 

diğer değiĢkenler için ise varyans analizi kullanılmıĢtır. Bağımsız iki grup t testi 

birbirinden bağımsız iki grubun (erkek-kadın) farklılıklarını incelemeye yönelik bir 

testken, varyans analizi grup sayısının ikiden fazla olduğu durumlarda kullanılan bir 

tekniktir. Ġkiden fazla grup olduğu durumlarda Scheffe testi yapılarak farklılığın 

hangi gruplar arasında gerçekleĢtiği tespit edilir. Bağımsız iki grup T testinde, 

Levene testi 0.05‟den düĢük çıkarsa varyansların eĢit olmadığı kabul edilir ve bu 

durumdaki anlamlılık düzeyi göz önüne alınır. Levene Testinin 0.05‟den yüksek 

çıktığı durumlarda ise varyanslar eĢit kabul edilir ve bu durumdaki anlamlılık düzeyi 

göz önüne alınır. Anlamlılık düzeyinin (P) 0.05‟den düĢük çıkması gruplar arasında 

istatistiki açıdan anlamlı bir fark olduğunu gösterir. 
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Tablo 26. Cinsiyet değiĢkenine göre Değer Tiplerinin T testi 

Değer Tipi Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma levene P 

ÖzaĢkınlık- 

yeniliğe açıklık
* 

 

Kadın 177 0.16 1.01 0.86 0.00
 

Erkek 130 -0.21 0.94 

Evrensellik- 

Yeniliğe Açıklık
 

 

Kadın 177 0.03 1.00 0.90 0.48 

Erkek 130 -0.04 0.99 

Uyum
 

 

 

Kadın 177 0.08 0.94 0.32 0.06 

Erkek 130 -0.12 1.06 

Güvenlik-Uyum
* 

 

 

Kadın 177 0.18 0.92 0.63 0.00 

Erkek 130 -0.23 0.97 

Güç
* 

 

 

Kadın 177 -0.10 1.01 0.63 0.03 

Erkek 130 0.13 0.95 

Güç-BaĢarı 

 

 

Kadın 177 -.0.10 1.00 0.86 0.74 

Erkek 130 0.13 1.00 

Geleneksellik 

 

 

Kadın 177 -0.05 0.92 0.09 0.22 

Erkek 130 0.07 1.10 

 

Tablo incelendiğinde erkek ve kadınlar arasında özaĢkınlık-yeniliğe açıklık, 

güvenlik-uyum ve güç değerleri açısından anlamlı farklılıklar olduğu söylenebilir. 

Bu farklılıklarla ilgili yorum yapabilmek için erkeklerin ve kadınları değer 

ortalamalarından faydalanabiliriz. 

Ortalamalar sütunu incelendiğinde bu verilere göre özaĢkınlık-yeniliğe açıklık 

ve güvenlik- uyum değerlerine kadınların erkeklere göre daha fazla önem verdiği 

anlaĢılmaktadır. Güç değerine ise erkekler kadınlardan daha fazla önem vermektedir. 

Böylece Hipotez 6.1 yani “Erkek ve kadın grupları arasında değerler 

açısından anlamlı bir fark vardır” desteklenmiĢtir. 
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 4.2.7.20. Gelir Grupları Arasında Değerler Açısından OluĢan 

Farklılıkların Sınanması 

Değerler açısından gelir grupları arasında oluĢan farklılıklar varyans 

analiziyle sınanmıĢtır. Detaylar aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 27. Gelir Gruplarına göre değer tiplerinin farklılığını sınayan varyans analizi 

Değerler Kaynak SD. KT KO F Anlamlılık 

ÖzaĢkınlık-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 1.979 0.33 0.32 0.92 

Grup Ġçi 299 306.305 1.02 

Toplam 305 308.284  

Evrensellik-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 3.360 0.56 0.55 0.76 

Grup Ġçi 299 301.123 1.00 

Toplam 305 304.483  

Uyum Gruplar Arası 6 20.318 3.38 3.54 0.02
* 

Grup Ġçi 299 285.787 0.95 

Toplam 305 292.837  

Güvenlik-uyum Gruplar Arası 6 7.533 1.25 1.31 0.25 

Grup Ġçi 299 285.303 0.95 

Toplam 305 392.837  

Güç Gruplar Arası 6 4.388 0.73 0.73 0.62 

Grup Ġçi 299 299.477 1.00 

Toplam 305 303.865  

Güç-baĢarı Gruplar Arası 6 2.454 0.40 0.39 0.87 

Grup Ġçi 299 306.186 1.02 

Toplam 305 308.640  

Geleneksellik Gruplar Arası 6 5.295 0.88 0.87 0.51 

Grup Ġçi 299 301.110 1.00 

Toplam 305 306.405  
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Yapılan analizler sonucunda sadece uyum değeri açısından gelir grupları 

arasında anlamlı bir farka rastlanmıĢtır. Bu farkın hangi gruplar arasında 

gerçekleĢtiği aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 28. Gelir Gruplarına Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

500‟den az Ortalamalar farkı Standart hata Anlamlılık düzeyi 

G
E

L
ĠR

 G
R

U
P

L
A

R
I 

500-600 0.19 0.15 0.95 

601-700 0.45 0.22 0.67 

701-800 0.12 0.21 0.99 

801-900 0.63 0.25 0.42 

901-1000 0.95
 

0.24 0.02
* 

1000 üstü 0.28 0.17 0.87 

 

Tablo incelendiğinde gelir grupları arasında uyum değeri açısından oluĢan 

farklılığın 500 TL‟den az gelire sahip olan grup ile 901-1000 TL arası gelire sahip 

grup arasında gerçekleĢtği görülmektedir. Bu fark istatistiki açıdan anlamlıdır. 

(0.02<0.05). 500 TL‟den az gelire sahip olan grup diğer gruba göre daha fazla uyum 

değerine sahiptir. Böylece Hipotez 6.2.  yani “ gelir grupları arasında değerler 

açısından anlamlı bir fark vardır.” desteklenmiĢtir. 

 

 4.2.7.21. YaĢ Grupları Arasında Değerler Açısından OluĢan 

Farklılıkların Sınanması 

 Değerler açısından yaĢ grupları arasında oluĢan farklılıklar varyans analiziyle 

sınanmıĢtır. Detaylar aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 29. YaĢ gruplarına göre değer tipleri arasındaki farklılıkları sınayan varyans 

analizi 

Değerler Kaynak SD. KT KO F Anlamlılık 

ÖzaĢkınlık-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 3 0.455 0.15 0.14 0.93 

Grup Ġçi 267 276.147 1.03 

Toplam 270 276.603  

Evrensellik-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 3 7.066 2.35 2.48 0.06 

Grup Ġçi 267 252.986 0.94 

Toplam 270 260.052  

Uyum Gruplar Arası 3 0.670 0.22 0.21 0.88 

Grup Ġçi 267 278.536 1.04 

Toplam 270 279.206  

Güvenlik-uyum Gruplar Arası 3 1.841 0.61 0.69 0.55 

Grup Ġçi 267 235.112 0.88 

Toplam 270 236.953  

Güç Gruplar Arası 3 1.124 0.37 0.35 0.78 

Grup Ġçi 267 279.251 1.04 

Toplam 270 280.375  

Güç-baĢarı Gruplar Arası 3 0.504 0.16 0.16 0.92 

Grup Ġçi 267 274.444 1.02 

Toplam 270 274.949  

Geleneksellik Gruplar Arası 3 5.455 1.81 1.80 0.14 

Grup Ġçi 267 268.881 1.00 

Toplam 270 274.335  
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Tablo incelendiğinde değerler açısından, yaĢ grupları arasında istatistiki 

olarak anlam taĢıyan hiçbir farklılık yoktur. Bu durumda hangi grubun diğerinden 

farklı olduğunu tespit etmemize yarayan Scheffe testi yapmaya da gerek yoktur. 

Böylece Hipotez 6.3. yani “ yaĢ grupları arasında değerler açısından anlamlı 

bir fark vardır.” desteklenmemiĢtir. 

 

 4.2.7.22. Anne Eğitim Düzeyi Grupları Arasında Değerler Açısından 

OluĢan Farklılıkların Sınanması 

 Değerler açısından anne eğitim düzeyi grupları arasında oluĢan farklılıklar 

varyans analiziyle sınanmıĢtır. Detaylar aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 30. Anne- eğitim düzeyi gruplarına göre değer tiplerinin farklılığını sınayan 

varyans analizi 

Değerler Kaynak SD. KT KO F Anlamlılık 

ÖzaĢkınlık-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 6.926 1.15 1.14 0.33 

Grup Ġçi 299 300.984 1.00 

Toplam 305 307.909  

Evrensellik-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 1.03 0.17 0.17 0.98 

Grup Ġçi 299 302.814 1.01 

Toplam 305 303.850  

Uyum Gruplar Arası 6 15.009 1.83 1.86 0.08 

Grup Ġçi 299 294.452 0.98 

Toplam 305 305.461  

Güvenlik-uyum Gruplar Arası 6 10.398 1.73 1.84 0.09 

Grup Ġçi 299 280.318 0.93 

Toplam 305 290.606  

Güç Gruplar Arası 6 3.761 0.62 0.62 0.70 

Grup Ġçi 299 298.457 0.99 

Toplam 305 302.218  
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Güç-baĢarı Gruplar Arası 6 6.148 1.02 1.01 0.41 

Grup Ġçi 299 302.318 1.01 

Toplam 305 308.486  

Geleneksellik Gruplar Arası 6 8.586 1.43 0.43 0.20 

Grup Ġçi 299 298.194 0.99 

Toplam 305 306.780  

 

Tablo incelendiğinde anne eğitim düzeyi grupları arasında değerler açısından 

istatistiki anlam taĢıyan hiçbir farklılığın olmadığı anlaĢılmaktadır. Bu durumda 

Scheffe testi gereksizdir. Böylece Hipotez 6.4.yani “anne eğitim düzeyi grupları 

arasında değerler açısından anlamlı farklılıklar vardır.” desteklenmemiĢtir. 

 

 4.2.7.23. Baba Eğitim Düzeyi Grupları Arasında Değerler Açısından 

OluĢan Farklılıkların Sınanması 

Değerler açısından baba eğitim düzeyi grupları arasında oluĢan farklılıklar 

varyans analiziyle sınanmıĢtır. Detaylar aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 31. Baba eğitim düzeyi gruplarına göre değer tiplerinin farklılığını sınayan 

varyans analizi 

Değerler Kaynak SD. KT KO F Anlamlılık 

ÖzaĢkınlık-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 3.205 0.53 0.52 0.79 

Grup Ġçi 293 299.148 1.02 

Toplam 299 302.354  

Evrensellik-

yeniliğe açıklık 

Gruplar Arası 6 5.498 0.91 0.94 0.46 

Grup Ġçi 293 283.522 0.96 

Toplam 299 289.020  

Uyum Gruplar Arası 6 8.447 1.40 1.45 0.19 

Grup Ġçi 293 283.332 0.96 

Toplam 299 291.799  
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Güvenlik-uyum Gruplar Arası 6 7.929 1.32 1.40 0.21 

Grup Ġçi 293 276.321 0.94 

Toplam 299 284.250  

Güç Gruplar Arası 6 3.075 0.51 0.52 0.79 

Grup Ġçi 293 287.750 0.98 

Toplam 299 290.825  

Güç-baĢarı Gruplar Arası 6 2.270 0.37 0.37 0.89 

Grup Ġçi 293 299.329 1.02 

Toplam 299 301.599  

Geleneksellik Gruplar Arası 6 12.979 2.16 2.23 0.06 

Grup Ġçi 293 284.115 0.97 

Toplam 299 297.094  

 

 

Tablo incelendiğinde baba eğitim seviyesi grupları arasında değerler 

açısından istatistiki anlam taĢıyan hiçbir farklılığın olmadığı anlaĢılmaktadır. Bu 

durumda Scheffe testi gereksizdir. Böylece 6.5.yani “baba eğitim düzeyi grupları 

arasında değerler açısından anlamlı farklılıklar vardır.” desteklenmemiĢtir. 

 

 4.2.7.24. Hipotezlere ĠliĢkin Değerlendirmeler 

 AĢağıdaki tabloda araĢtırmanın hipotezleri ile ilgili değerlendirmeler 

mevcuttur. 
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Tablo 32. Hipotezlere iliĢkin değerlendirmeler 

Hipotez Durum 

H1: Değerler ile  Yeni Çevresel Paradigma arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

KABUL 

H2: Yeni Çevresel Paradigma ile sonuçların farkındalığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H3: Sonuçların farkındalığı ile atfedilen sorumluluk arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H4: Atfedilen sorumluluk ile kiĢisel normlar arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

KABUL 

H5: KiĢisel normlar ile yeĢil ürün satın alma davranıĢları arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır.  

KABUL 

H6: Demografik faktör grupları arasında değerler açısından anlamlı 

farklılıklar vardır. 

KABUL 

H6.1. Erkek ve kadın grupları arasında değerler bakımından anlamlı 

bir fark vardır. 

         

KABUL 

H6.2. Gelir grupları arasında değerler bakımından anlamlı bir fark 

vardır. 

KABUL 

H6.3. Yaş grıpları arasında değerler bakımından anlamlı bir fark 

vardır. 

RED 

H6.4. Anne-eğitim düzeyi grupları arasında değerler bakımından 

anlamlı bir fark vardır. 

RED 

H6.5. Baba-eğitim düzeyi grupları arasında değerler bakımından 

anlamlı bir fark vardır.  

RED 

 

 

 

 

 



 

SONUÇ 

 AraĢtırmanın örneklemini oluĢturan cevaplayıcıların çoğunluğu kadındır. 

Oranlarla ifade edecek olursak örneklemin %58‟i kadın, %40.8‟i erkektir. 

Cevaplayıcıların çoğunluğu  21-22 yaĢ aralığında, 500 TL‟den az aylık geliri olan, 

anne- eğitim düzeyleri ilkokul, baba- eğitim düzeyleri ise lise olan bireylerdir. Bu 

durumun daha önce de belirtildiği gibi burs veya öğrenim kredisiyle hayatını idame 

ettiren, eğitim düzeyi açısından tipik bir Türk ailesine sahip öğrenci profiline bir 

örnek teĢkil ettiği söylenebilir. 

 Cevaplayıcıların sahip oldukları değer boyutlarından bahsetmek gerekirse, bu 

boyutların araĢtırmacı tarafından literatürdeki gibi isimlendirilemediği aĢikardır. 

Bunun baĢlıca sebeplerinden biri araĢtırmada keĢfedilen değer boyutlarının  ve alt 

boyutların ilgili literatürde daha önce tespit edilen boyutlardan bazı farklılıklar 

göstermesidir. Kurama göre öz-aĢkınlık, öz-geniĢletim, yeniliğe açıklık ve 

geleneksellik; evrensellik, güvenlik, uyum gibi alt boyutları kapsayan üst boyutlardır. 

Fakat analizimizde bu boyutlar yeterince ayrıĢamadığından isimlendirme bu durum 

gözardı edilerek yapımıĢtır. Ġlerde bir araĢtırmacı bu boyutları yapısal eĢitlik 

modellemesi gibi analizlerle daha iyi aydınlatabilir 

 Yapılan faktör analizinde değer yapıları ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık, 

evrensellik-yeniliğe açıklık, uyum, güvenlik- uyum, güç, güç- baĢarı,  ve 

geleneksellik gibi yedi faktör altında toplanmıĢtır.  Bu boyutlardan ÖzaĢkınlık-

yeniliğe açıklık, evrensellik-yeniliğe açıklık boyutları yeniliğe açık ve kendi 

çıkarından ziyade baĢka insanların refahını düĢünen altruist eğilimli bireyleri içerir. 

Uyum, güvenlik- uyum, geleneksellik boyutları, geleneklere, ülke ve kiĢisel 

güvenliğe ve kurallara itaat etmeye önem veren muhazakar eğilimli bireylerden 

oluĢur. Güç, Güç-baĢarı gibi boyutlar ise kendi çıkarına önem veren egoistik eğilimli 

bireylerden oluĢur. 

 Cevaplayıcıların Yeni Çevresel Paradigmaya karĢı olan tutumları göz önüne 

alındığında genellikle doğanın lehinde bir tavır içinde oldukları söylenebilir. Bu 

durumun oluĢmasında son zamanlarda çevre problemlerinin artması özellikle 

mevsimsel dengesizlikler, aĢırı sıcaklar, canlı çeĢitliliğinin azalması, hava ve su 
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kirliliği gibi faktörler kanalıyla insanların durumun ciddiyetini kavraması etkili rol 

oynamaktadır. Ayrıca yakın zamanda gerçekleĢen Japonya depremi sonucu meydana 

gelen FukuĢima nükleer sızıntısı, BP‟nin Meksika Körfezinde neden olduğu petrol 

sızıntısı ve HES eylemleri de insanlarda bu konulara yönelik bir bilinç oluĢturmuĢtur. 

Fakat cevaplayıcılarda insanoğlunun bu durumu düzelteceğine dair genel bir inanç da 

sözkonusudur. 

 Yeni Çevresel Paradigma‟nın keĢfedilen alt boyutları ise genel olarak Ġnsan 

egemenliği, çevresel felaket, doğanın sınırıları ve umutlular olarak isimlendirilmiĢtir. 

Ġnsan egemenliği boyutunda çevre-insan çekiĢmesinde insandan yana tavır alan, 

insanların çevreyi değiĢtirmeye hakları olduğunu ve ekolojik krizin çok abartıldığını 

düĢünen bireyler mevcuttur. Çevresel felaket boyutunda doğanın dengesinin çok 

kırılgan olduğunu ve bir felakete doğru gidildiğini düĢünen bireyler mevcuttur. 

Doğanın sınırları boyutundaki bireyler ise doğanın taĢıyabileceği insan sayısının 

sınırına gelindiğini düĢünmektedirler. Umutlular ise insanın dehasının kendisini bu 

durumdan kurtaracağını ifade etmektedirler. 

 Sonuçların Farkındalığı değiĢkenine gelecek olursak; cevaplayıcıların 

çevresel problemlerin negatif sonuçlarının farkında oldukları söylenebilir. Fakat bu 

farkındalığın egoistik, altruistik ve ekosentrik bir biçimde ayrıĢmadığı da yapılan 

faktör analizi sonucunda değiĢkenin tek boyutlu çıkmasıyla anlaĢılmaktadır. 

 Sorumluluk atfetme değiĢkeni de  tıpkı sonuçların farkındalığı gibi tek bir 

boyuttan oluĢmaktadır. Bireylerin genel olarak var olan çevre problemleri ve 

muhtemel çözümleri ile ilgili kendilerine sorumluluk yüklediği kanısına varılabilir. 

Bu durum çevreye duyarlı ve çevre problemlerinin farkında olan bireylerin  doğal 

olarak takındıkları bir tavır olarak görülebilir. 

 Bireylerin çevreci davranıĢlar için ahlaki olarak duydukları zorunluluk, yani 

çevreye yönelik kiĢisel normlarının ne derece aktifleĢtiği hususunda ise, diğer çevre 

lehine konumlanan inançlara göre, bir nebze kararsızlık sezilmektedir. Bu durum bizi 

çevreci davranıĢın gerçekleĢmesinde en önemli husulardan biri olan kiĢisel 

normların, çevreci davranıĢların daha sık gerçekleĢmesi için, daha fazla aktifleĢmesi 

gerektiği sonucuna ulaĢtırır. Ayrıca daha önce de belirtildiği gibi bu durumun sebebi 
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bireylerin “ahlaki zorunluluk” kavramına karĢı takındıkları “karĢı duruĢ” veya “kabul 

etmeme” gibi etkenler olabilir. Yapılan faktör analizi neticesinde kiĢisel normlar, 

enerji tasarrufu normu ve tüketim normu olarak iki boyuta ayrılmıĢtır. Bu durum 

cevaplayıcıların enerji tasarrufu yapmak konusunu, ekonomik fayda sağlayan bir 

faaliyet, ekolojik tüketim konusunu ise alternatiflerine kıyasla daha çok para vermek 

zorunda kalınabilecek bir faaliyet olarak değerlendirmesi sonucunda olabilir. 

 YeĢil ürün satın alma davranıĢına gelecek olursak, bu davranıĢ türünün 

özellikle tüketiciye kısa vadede ekonomik bir fayda getirdiğinde daha sık 

gerçekleĢtiği bilinmektedir. AraĢtırmanın bulguları da bu ifadeyi doğrular 

niteliktedir. Nitekim ölçek içindeki en yüksek ortalama “Evimdeki lambaları daha az 

enerji harcayan lambalarla değiĢtiririm. Böylece kullandığım elektrikten tasarruf 

etmiĢ olurum” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Fakat genel olarak cevaplayıcıların ifade 

ortalamaları kararsıza yakın bir seviyededir. Bu durum kiĢisel normların yeterince 

aktif edilememesi sebebiyle olabilir. Ayrıca “yeĢil ürünler alternatiflerine kıyasla 

pahalıdır” algısı da bu duruma neden olmuĢ olabilir. 

 Yapılan faktör analizi neticesinde yeĢil ürün satın alma davranıĢında çevre 

bilinci, geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci ve ambalaj bilinci olmak üzere toplam üç 

adet alt boyut tespit edilmiĢtir. Çevre bilinci yapılan tüketim esnasında çevreye zarar 

vermeme kaygısı güden cevaplayıcılar tarafından oluĢturulan bir boyuttur. Bu 

bireylerin kısa vadeli ekonomik kazançlardan ziyade uzun vadeli çevresel 

kazanımlara odaklandığı söylenebilir. Geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci boyutundaki 

bireyler özel bir çevreci davranıĢ icra eden bireylerdir. Nitekim geri dönüĢüm ve 

tekrar kullanma ülkemizde, toplumun geneli için konuĢursak, yeni yeni yaygınlaĢma 

olanağı bulan bir davranıĢ tipidir. 

 DeğiĢkenler ve alt boyutları hakkında ayrıntılı bir Ģekilde bilgilendirme 

yapıldığına göre Ģimdi değiĢkenler arasındaki iliĢkiler hakkında yorum yapılabilir. 

ÇalıĢmanın en dikkat çekici bulgularından biri güç-baĢarı değer tipi ile Yeni Çevresel 

Paradigmanın Ġnsan egemenliği boyutu arasında zayıf da olsa pozitif bir iliĢkinin var 

olmasıdır.  Bu durumda bireylerin egoistik yönelimleri ile insanların kendi çıkarları 

için çevreyi değiĢtirmeye hakları olduğu görüĢü arasında bir paralellik mevcuttur. Bu 
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durumda literatürle uyumludur. Ayrıca ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık değer tipi ile 

çevresel felaket ve doğanın sınırları arasında var olan orta düzey iliĢkiler göz önüne 

alındığında kiĢisel çıkardan ziyade toplumsal refaha odaklanan ve yeniliklere açık 

bireylerin doğa konusunda da hassasiyet taĢıdığı söylenebilir. 

 Yeni çevresel paradigma boyutları arasında ise sonuçların farkındalığı 

değiĢkeniyle, tahmin edilebileceği gibi insan egemenliği boyutu dıĢında, zayıf olsa 

da pozitif iliĢkiler mevcuttur. Fakat çevresel felaket boyutu ile sonuçların farkındalığı 

arasındaki iliĢki orta Ģiddetlidir ki bu da bizi ilerleyen yıllarda çevresel bir felaket 

bekleyenlerin, çevre problemlerinin sonuçlarına karĢı daha hassas olduğu sonucuna 

götürebilir. 

 Sonuçların farkındalığı ile atfedilen sorumluluk arasında yüksek denilebilecek 

pozitif bir iliĢki mevcuttur ki bu durum bizi ĢaĢırtmayan, beklediğimiz bir durumdur. 

Muhtemelen bireylerin çevresel sonuçların farkında olması kendilerine bu sorunların 

oluĢumunda rol oynadıkları ve çözümü için de sorumlu oldukları payesi 

yüklemektedir. 

 Atfedilen sorumluluk özellikle kiĢisel normların enerji tasarrufu boyutuyla 

orta düzey ve pozitif bir iliĢki içindedir. Bu bulgudan hareketle bireylerin çevre 

sorunlarının odağına çevresel tüketimden ziyade enerji tasarrufunu koyduğu 

sonucuna ulaĢılabilir. Nitekim atfedilen sorumluluğun kiĢisel normların bir diğer 

boyutu olan tüketim normuyla bir iliĢkisi mevcutsa da bu iliĢki atfedilen sorumluluk- 

enerji tasarrufu normu iliĢkisine göre çok daha zayıftır. 

 KiĢisel norm boyutlarından her ikisi de yeĢil ürün satın alma boyutlarından 

çevre bilinci ve geri dönüĢüm-tasarruf bilinciyle pozitif bir iliiĢki halindedir. 

Özellikle enerji tasarrufu normu ile geri dönüĢüm ve tasarruf bilinci orta Ģiddetli bir 

iliĢkiye sahiptir ve zayıf olarak nitelendirilebilecek diğer iliĢkilere göre daha 

güçlüdür. 

 Bireylerin demografik faktör grupları arasında, değerler bazında oluĢan 

farklılıklardan söz etmek gerekirse, ilk olarak ÖzaĢkınlık-yeniliğe açıklık ve 

güvenlik-uyum değer tiplerine kadınların erkeklere göre daha çok önem atfettikleri 

söylenebilir. Bu durum toplumsal öğrenme sürecinde kadınlara hep fedakar olması, 
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uyum gösterip itaatkar davraması ve risk almaktan kaçınması gerektiği öğretildiği 

için gayet mantıklı gözükmektedir. Yine bu bakıĢ açısıyla güç değerlerine erkeklerin 

kadınlardan daha çok önem atfettiği durumu değerlendirildiğinde bu durumunda 

normal olduğu söylenebilir. Bu bulgu kanımızca araĢtırmanın önemli sonuçlarından 

biridir. 

 Değerler bazında, gelir gruplarına göre oluĢan farklılıklar 

değerlendirildiğinde, 500 TL den az gelire sahip klasik bir üniversite öğrencisi profili 

sergileyen bireylerin, uyum değerlerine 900-1000 TL arası gelire sahip öğrenci 

grubuna göre daha çok önem atfettiği saptanmıĢtır. Bu durumun sebebinin görece 

daha az gelire sahip öğrencilerin kırsal-muhafazakar bir sosyal gruptan geldiği ve bu 

yüzden itatkar-muhafazkar eğilimli değer tiplerine önem atfettikleri olduğu 

söylenebilir. Yine de araĢtırmacının alanının sosyoloji değil pazarlama olduğu göz 

önüne alındığında, bu tespit çok sağlam temellere dayanmaktan uzaktır. 

 Değerler bazında, yaĢ, anne-eğitim düzeyi, baba eğitim düzeyi kıstaslarına 

göre oluĢan gruplar arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. 

 Bu araĢtırmada yeĢil ürün satın alma davranıĢı değer-inanç-norm kuramı 

temelinde incelenmiĢtir. Genel olarak bu kuram yeĢil ürün satın alma davranıĢı için 

geçerlidir diyebiliriz. Fakat içerdiği bütün değiĢkenler arasında karĢlılıklı iliĢkiler 

öngören bu kuramın olabilecek tüm kombinasyonlar düĢünüldüğünde sadece belirli 

bir kısmının incelendiği gerçeği gözden kaçmamalıdır. Sonraki araĢtırmacılar bu 

durumu dikkate alarak, modelde öngörülen bağımsız değiĢken-bağımlı değiĢken 

temelinde bir araĢtırma yapabilirler. Ayrıca modeldeki değiĢkenlerin, yine sözkonusu 

modeldeki herhangi bir istatistiki iliĢki üzerindeki  düzenleyici etkisi de 

araĢtırılabilir. AraĢtırmacının kiĢisel tavsiyesi ise direkt olarak, bu kuramın can 

damarını oluĢturan Schwartz‟ın değer teorisi ile ilgili kapsamlı araĢtırmalar yapılması 

ve yerli literatüre kazandırılmasıdır (Bu durumun örnekleri nadir olsa da vardır). 

 Yapılan bu araĢtırmanın pazarlama uygulamacıları içinde önemli 

sayılabilecek sonuçlar içerdiği söylenebilir. Bu sonuçlardan biri, tüketicilerin çevre 

problemlerine karĢı iyi sayılabilecek bir bilinç düzeyinde olmalarına rağmen satın 

alma davranıĢlarını çevreci ürün alternatiflerine doğru kaydırmak konusunda hala 
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kararsız davrandıklarıdır. Bu kararsızlığın en büyük sebeplerinden biri yeĢil ürünlerin 

alternatiflerine kıyasla daha pahalı olduğu algısıdır. Ayrıca yeĢil ürün satın alma 

davranıĢı temelinde yatan motivasyonun ekonomik faydadan ziyade bir erdem, 

ahlaki bir yükümlülük olduğu hissi de aĢırı biçimde vurgulandığında bu tip ürünlerin 

normalleĢmesine engel teĢkil edebilir hatta belki de bir karĢı tepki doğurabilir. 

Uygulamacıların amacı bu noktada, yeĢil ürünlerin tüketiciler için daha somut 

ekonomik ve çevreci faydalar yaratacak Ģekilde tasarlanması olmalıdır.  

Son olarak da eğitimcilere bir öneri olacaktır. KiĢisel normların daha fazla 

aktif hale getirildiğinde çevreci davranıĢların daha sık ortaya çıkması durumu göz 

önünde tutulup, özellikle okul müfredatlarında çevre sorunlarını, nesli tehlike altında 

olan bitki ve hayvan türlerini konu eden derslere yer verilerek çevreye yönelik ahlaki 

duruĢun çocuk yaĢta kazandırılması gerekmektedir. Bu hususta çocukların çevreyle 

iç içe olup hayvanlar ve bitkilerle duygusal bağlar kurabilmesi önemlidir. 
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Ek 1 : Katılımcılara Uygulanan Anket Formu 

 

AraĢtırmacılar: Yrd. Doç. Dr. Müjdat Özmen 
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 Bu anket formu EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Yüksek Lisans öğrencisi Ufuk Ay‟ın tez çalıĢması amacıyla hazırlanmıĢ 

olup, bireylerin değer, inanç ve normlarının yeĢil ürün satın alma davranıĢları 

üzerindeki etkisini ölçmeyi amaçlamaktadır.  Bu amaç doğrultusunda toplanacak 

bilgiler yalnızca Yüksek Lisans tezi için kullanılacak kesinlikle farklı bir amaç için 

kullanılmayacaktır.  Ġlginiz için sonsuz teĢekkürler. 
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1. Yeni fikirler bulmak ve yaratıcı olmak benim için önemlidir. ĠĢleri 

kendime özgü orijinal yollarla yapmaktan hoĢlanırım. 

1 2 3 4 5 

2. Benim için zengin olmak önemlidir. Çok param ve pahalı Ģeylerim 

olsun isterim 

1 2 3 4 5 

3. Dünyada herkesin eĢit muamele görmesinin önemli olduğunu 

düĢünürüm. Hayatta herkesin eĢit Ģartlara sahip olması gerektiğine 

inanırım 

1 2 3 4 5 

4. Benim için yeteneklerimi göstermek çok önemlidir.  Ġnsanların 

benim yaptıklarıma hayran olmalarını isterim 

1 2 3 4 5 

5. Benim için güvenli bir çevrede yaĢamak önemlidir.  Güvenliğimi 

tehlikeye sokabilecek her Ģeyden kaçınırım 

1 2 3 4 5 

6. Hayatta pek çok farklı Ģey yapmanın iyi olduğunu düĢünürüm  Her 

zaman deneyecek yeni Ģeyler ararım 

1 2 3 4 5 

7. Ġnsanların her zaman, baĢkaları görmüyorken bile, kurallara 

uyması gerektiğini düĢünürüm. 

1 2 3 4 5 

8. Kendimden farklı olan insanları dinlemek benim için önemlidir.  

Onlarla aynı fikirde olmadığında bile onları dinlemek isterim 

1 2 3 4 5 

9. Sahip olduğumdan daha fazlasını istememenin önemli olduğunu 

düĢünürüm. Ġnsanların sahip olduklarıyla yetinmeleri gerektiğine 

inanırım. 

1 2 3 4 5 

10. Eğlenmek için her fırsatı kollarım.  Zevk veren Ģeyleri yapmak 

benim için çok önemlidir. 

1 2 3 4 5 
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11. Yaptığım iĢler hakkında kendi baĢıma karar vermek benim için 

önemlidir.  Faaliyetlerimi seçip planlarken özgür olmaktan 

hoĢlanırım. 

1 2 3 4 5 

12. Çevremdeki insanlara yardım etmek benim için çok önemlidir.  

Onların iyiliği için uğraĢmak isterim. 

1 2 3 4 5 

13. Çok baĢarılı olmak benim için önemlidir. Diğer insanlarda iyi bir 

izlenim bırakmak isterim. 

1 2 3 4 5 

14. Ülkesinin güvende olması benim için çok önemlidir.  Devletin 

içerden ve dıĢarıdan gelebilecek her türlü tehdide karĢı uyanık 

olması gerektiğini düĢünürüm 

1 2 3 4 5 

15. Memnuniyetle riske girerim.  Her zaman macera peĢindeyimdir. 1 2 3 4 5 

16. Her zaman uygun Ģekilde davranmak benim  için önemlidir.  

Ġnsanların yanlıĢ diyeceği Ģeyleri yapmaktan kaçınmaya çalıĢırım 

1 2 3 4 5 

17. ĠĢin baĢında olmak ve baĢkalarına ne yapmaları gerektiğini 

söylemek benim için önemlidir.  Ġnsanların benim dediklerimi 

yapmalarını isterim. 

1 2 3 4 5 

18. ArkadaĢlarıma sadık olmak benim için önemlidir.  Kendimi bana 

yakın olan insanlara adamak isterim 

1 2 3 4 5 

19. Ġnsanların doğayı korumaları gerektiğine yürekten inanırım 

Çevreye bakıp güzelleĢtirmek benim için önemlidir. 

1 2 3 4 5 

20. Dini inanç benim için önemlidir.  Dinin gereklerini yerine 

getirmek için çok çaba harcarım 

1 2 3 4 5 

21. EĢyaların düzenli ve temiz olması benim için önemlidir.  Ortalığın 

dağınık ve kirli olmasından hiç hoĢlanmam 

1 2 3 4 5 

22. Her Ģeyle ilgili olmanın çok önemli olduğunu düĢünürüm   Her 

Ģeyi merak etmekten ve anlamaya çalıĢmaktan hoĢlanırım 

1 2 3 4 5 

23. Dünyadaki bütün insanların uyum içinde yaĢaması gerektiğine 

inanırım. Dünyadaki bütün gruplar arasında barıĢın güçlenmesi 

benim için önemlidir. 

1 2 3 4 5 

24. Hırslı olmanın önemli olduğunu düĢünürüm   Ne kadar yetenekli 

olduğumu göstermek isterim. 

1 2 3 4 5 

25. ĠĢlerin geleneksel yollarla yapılmasının en iyi olduğunu 

düĢünürüm.   Öğrendiğim gelenek ve görenekleri devam ettirmek 

benim için önemlidir 

1 2 3 4 5 

26. Hayattan zevk almak benim için önemlidir.  Kendimi 

Ģımartmaktan hoĢlanırım. 

1 2 3 4 5 

27. BaĢkalarının ihtiyaçlarına cevap vermek benim için önemlidir.  

Tanıdıklarıma destek olmaya çalıĢırım. 

1 2 3 4 5 

28. Anne -babama ve yaĢlı insanlara her zaman saygı göstermem 

gerektiğine inanırım Benim için itaatkâr olmak önemlidir. 

1 2 3 4 5 

29. Herkese hatta hiç tanımadığı insanlara bile adil muamele 

yapılmasını isterim Toplumdaki zayıfları korumak benim için 

önemlidir. 

1 2 3 4 5 

30. Sürprizlerden hoĢlanırım. Heyecan verici bir yaĢamımın olması 

benim için önemlidir. 

1 2 3 4 5 

31. Hastalanmaktan kaçınmak için çok çaba gösteririm Sağlıklı olmak 

benim için önemlidir. 

1 2 3 4 5 

32. Hayatta baĢarılı olmak benim için önemlidir.  BaĢkalarından daha 

iyi olmaya çalıĢırım. 

1 2 3 4 5 

33. Beni inciten insanları bağıĢlamak benim için önemlidir.  

Ġçlerindeki iyi yanları görmeye ve kin gütmemeye çalıĢırım. 

1 2 3 4 5 

34. Bağımsız olmak benim için önemlidir.  Kendi ayaklarım üzerinde 

durmak isterim 

1 2 3 4 5 

35. Ġstikrarlı bir hükümetin olması benim için önemlidir.  Sosyal 

düzenin korunması konusunda endiĢelenirim. 

1 2 3 4 5 

36. BaĢkalarına karĢı her zaman nazik olmak  benim için önemlidir.  1 2 3 4 5 
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BaĢkalarını hiçbir zaman rahatsız ve huzursuz etmemeye çalıĢırım 

37. Hayattan zevk almayı gerçekten isterim.  Ġyi zaman geçirmek 

benim için çok önemlidir. 

1 2 3 4 5 

38. Alçakgönüllü ve kibirsiz olmak benim için önemlidir.  Dikkatleri 

üzerime çekmemeye çalıĢırım 

1 2 3 4 5 

39. Her zaman kararları veren kiĢi olmak isterim.  Lider olmaktan 

hoĢlanırım. 

1 2 3 4 5 

40. Doğaya uyum sağlamak ve onla kaynaĢmak benim için önemlidir.  

Ġnsanların doğayı değiĢtirmemesi gerektiğine inanırım. 

1 2 3 4 5 
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1. Dünyanın taĢıyabileceği insan sayısının sınırına 

yaklaĢıyoruz 

1 2 3 4 5 

2. Ġnsanların doğayı ihtiyaçları için değiĢtirmeye 

hakları vardır. 

1 2 3 4 5 

3. Ġnsanlar doğaya müdahale ederse bunun genellikle 

acı sonuçları olur. 

1 2 3 4 5 

4. Ġnsanların fikir zenginliği dünyanın yaĢanmaz bir yer 

haline gelmesini engelleyecektir 

1 2 3 4 5 

5. Ġnsanlar doğal çevrelerini çok kötü kullanıyorlar 1 2 3 4 5 

6. Yeryüzünde pek çok doğal kaynak bulunuyor, 

bunları yararlı hale getirmeyi öğrenmeliyiz 

1 2 3 4 5 

7. Bitki ve hayvanlar yaĢamlarını sürdürmek 

konusunda insanlarla eĢit haklara sahiptir. 

1 2 3 4 5 

8. Doğanın dengesi modern endüstri ülkelerinin 

etkileriyle baĢa çıkmak için yeterlidir 

1 2 3 4 5 

9. Bizi diğer canlı türlerinden ayıran özel 

yeteneklerimize rağmen biz insanlar hala doğanın 

kanunlarına bağlıyız. 

1 2 3 4 5 

10. Ġnsanların içinde bulunduğu ekolojik kriz ( küresel 

ısınma, ormanların kaybı vb.) denilen olay çok 

abartılıyor. 

1 2 3 4 5 

11. Yeryüzü sınırlı alan ve kaynaklarıyla bir uzay gemisi 

gibidir. 

1 2 3 4 5 

12. Ġnsanlar doğanın tamamına hükmetmek için 

yaratılmıĢtır. 

1 2 3 4 5 

13. Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca 

bozulabilir. 

1 2 3 4 5 

14. Ġnsanlar bir gün doğanın nasıl çalıĢtığını 

öğrenecekler ve ona hükmedebilecekler. 

1 2 3 4 5 

15. Her Ģey Ģu anda olduğu gibi giderse yakında çok 

büyük bir çevre felaketi yaĢayacağız 

1 2 3 4 5 
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16. Kıt kaynaklardan üretildiğini bildiğim için ürünleri 

bilinçli kullanırım 

1 2 3 4 5 

17. Enerji tasarrufuna uygun ev aletleri tercih ederim 1 2 3 4 5 

18. Ambalajı malın hacmine uygun olmayan (ambalajı 

üründen büyük)  ürünler satın almam 

1 2 3 4 5 

19. Bazı ürünlerin çevreye verdiği potansiyel zararı 

öğrendiğimde bu ürünleri satın almam 

1 2 3 4 5 

20. Ekolojik koĢullara uygun olmayan ürünleri 

değiĢtiririm 

1 2 3 4 5 

21. Kullandığım ürünlerin ambalajlarını geri dönüĢüm 

kutusuna atarım. 

1 2 3 4 5 

22. Geri dönüĢümlü olarak üretilen kağıt ürünlerini 

almak için çaba harcarım 

1 2 3 4 5 

23. ÇamaĢırlarım için daha az fosfat içeren deterjan 

kullanmaya gayret ederim. 

1 2 3 4 5 

24. Aile fertlerini ve arkadaĢlarımı çevreye daha az zarar 

veren ürünleri almaları konusunda uyarırım 

1 2 3 4 5 

25. Evimdeki lambaları daha az enerji harcayan 

lambalarla değiĢtiririm, böylece kullandığım 

elektrikten tasarruf etmiĢ olurum 

 

1 2 3 4 5 

26. Daha az kirlenmeye sebep olan ürünleri satın alırım. 1 2 3 4 5 

27. Aerosol (ozona zarar veren sprey gazları) içerikli 

ürünleri satın almam. 

1 2 3 4 5 

28. Mümkün olduğunca geri dönüĢtürülebilir ambalaja 

sahip ürünleri satın alırım. 

1 2 3 4 5 

29. EĢit iki ürün arasında tercih yapmak durumunda 

kalırsam her zaman çevreye ve diğer insanlara daha 

az zararlı olanları satın alırım 

1 2 3 4 5 

30. Geri dönüĢümlü kağıttan yapılmıĢ kağıt mendil kağıt 

havlu satın alırım 

1 2 3 4 5 

31. Ekolojik sorumluluğa sahip olmayan Ģirketlerin 

ürünlerini satın almam 

1 2 3 4 5 

32. Sadece geri dönüĢümü mümkün olan ürünleri satın 

alırım 

1 2 3 4 5 

33. Çevreye zarar veren ev ürünlerini satın almam 1 2 3 4 5 

34. Bir ürün satın aldığımda kullanım Ģeklinin çevreyi 

ve diğer insanları nasıl etkilediğini göz önüne alırım. 

1 2 3 4 5 

35. Kullanım sonrası ürünlerin kaplarını, kutularını ve 

ambalajlarını (yoğurt kabı,yağ kutuları,kola ĢiĢeleri 

gibi), baĢka amaçlar için kullanarak değerlendirmeye 

çalıĢmaktayım 

1 2 3 4 5 

36. Genel olarak yaptığım tüketimi azaltmaya 

çalıĢmaktayım. 

1 2 3 4 5 

37. Fiyatına bakmaksızın çevreye daha az zarar veren 

ürünleri tercih ederim. 

1 2 3 4 5 

38. Ġklim değiĢikliği bitkiler hayvanlar ve diğer türler 

için bir problem olacaktır. 

1 2 3 4 5 

39. Enerji tasarrufu küresel ısınmayı azaltmaya yardımcı 

olur 

1 2 3 4 5 

40. Eğer enerji tüketimimizi azaltırsak çevresel kalite 

artacaktır. 

1 2 3 4 5 

41. Enerji tasarrufu benim ve ailem için avantaj 

sağlayacaktır. 

1 2 3 4 5 



134 

 

 

 

  

                                                    

                                                      

  

 

 

 

42. Ġklim değiĢikliği bütün ülke için ciddi bir problem 

olacaktır. 

1 2 3 4 5 

43. Enerji tasarrufu ülkemiz için bir avantaj 

sağlayacaktır. 

1 2 3 4 5 

44. Ġklim değiĢikliği beni kiĢisel olarak etkileyecek ciddi 

bir problemdir. 

1 2 3 4 5 

45. Enerji sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum 1 2 3 4 5 

46. Çevre sorunlarından herkes gibi ben de sorumluyum 1 2 3 4 5 

47. Küresel ısınmadan herkes gibi ben de sorumluyum 1 2 3 4 5 

48. Enerji kaynaklarının tüketiminden herkes gibi ben de 

sorumluyum 

1 2 3 4 5 

49. Enerji problemlerine katkım dikkate alınmayacak 

kadar küçüktür 

1 2 3 4 5 

50. Yüksek enerji tüketiminden yalnızca devlet ve 

endüstri değil ben de sorumluyum. 

1 2 3 4 5 

51. Bireyler kendi baĢlarına çevre problemlerinin 

azaltılmasına katkı sağlayamazlar 

1 2 3 4 5 

52. Kendimi mümkün olduğu kadar az enerji tüketmek 

zorunda hissediyorum 

1 2 3 4 5 

53. Kendimi- baĢkalarının ne yaptığıyla ilgilenmeksizin- 

enerji tasarrufu yapmak zorunda hissediyorum. 

1 2 3 4 5 

54. Benim gibi insanlar enerji kullanımını azaltmak için 

yapabilecekleri her Ģeyi yapmalılar 

 

1 2 3 4 5 

55. Enerji israfı yaptığımda kendimi suçlu hissediyorum 1 2 3 4 5 

56. Eğer yeni bir çamaĢır makinesi alsaydım, enerji 

tasarrufu yapan bir makine almak için ahlaki bir 

zorunluluk hissederdim  

1 2 3 4 5 

57. Uzak mesafeden getirilen meyve ve sebzeleri satın 

aldığımda, bu sebzelerin ithalatında yerli ürünlere 

göre daha fazla enerji tüketimi gerçekleĢtiği için 

suçluluk duygusu hissediyorum 

1 2 3 4 5 

58. Günlük davranıĢlarımda doğayı ve çevreyi her 

zaman aklımda tutmak için kiĢisel bir zorunluluk 

hissediyorum 

1 2 3 4 5 

YaĢ Cinsiyet Gelir durumu Aile eğitim düzeyi 

( ) 17–18 ( ) Kadın ( ) 500‟den az Anne Baba 

( ) 19–20 ( ) Erkek ( ) 500-600 () ilkokul () ilkokul 

( ) 21–22  ( ) 601-700 () ortaokul () ortaokul 

( ) 22 +  ( ) 701- 800 () lise () lise 

  ( ) 801-900 () yük.okul () yük.okul 

  ( ) 901-1000 () üniversite () üniversite 

  ( ) 1000‟den çok () lisansüstü () lisansüstü 

   () diğer () diğer 


