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ÖZET 

 

SANAYĠ ĠġLETMELERĠ AÇISINDAN ÇEVRE VE ÇEVRECĠ PAZARLAMA 

ANLAYIġI 

(GAZĠANTEP TEKSTĠL ĠġLETMELERĠNDE BĠR UYGULAMA) 

 

HIRLAK, Bengü 

Yüksek Lisans Tezi, ĠĢletme ABD 

Tez DanıĢmanı: Yrd. Doç. Dr. Mehmet Turan PEKMEZCĠ 

Haziran 2011, 170 sayfa 

 

 

Ekolojik sistemlerin kapasitesi, insanların üretim ve tüketim faaliyetlerindeki artıĢı 

karĢılayamaz hale gelmiĢ ve dünyayı tehdit eden, önlenemez bir boyuta ulaĢan çevre 

kirliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle artık günümüz rekabet dünyasında iĢletmelerin 

faaliyetlerinin ve ürünlerinin çevre üzerindeki etkilerini ölçmeleri ve çevreye olan 

olumsuz etkilerini azaltmak için iyileĢtirme çalıĢmaları yapmalarına gereksinim 

duyulmaktadır. YeĢil pazarlama, çevresel kaygılar güdülerek oluĢturulmuĢ ürünleri 

satın almayı tercih eden tüketiciler için mal ve hizmetleri üretme, fiyatlandırma, 

dağıtma ve / veya satma faaliyetlerinin oluĢturduğu bir süreçtir. Bu süreci izleyen 

iĢletmeler, çevrenin korunması felsefesini kurum kültürüne yerleĢtirmiĢ iĢletmelerdir.  

Bu çalıĢmada, çevreci (yeĢil) pazarlama, çevre kavramı hakkında mevcut literatür 

incelenmiĢ ve bir saha çalıĢması yürütülmüĢtür. Saha çalıĢması Gaziantep‟teki tekstil 

iĢletmeleri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmada amaç; sanayi iĢletmelerinin 

çevreci anlayıĢlarının ve uygulamalarının tespit edilerek sorgulanmasıdır. AraĢtırma 

sonuçları, iĢletmelerin çevreye karĢı yaklaĢımları ile uyguladıkları yeĢil pazarlama 

stratejileri arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Sonuçlara göre 

çevreye karĢı daha duyarlı olan iĢletmelerin, çevreci (yeĢil) pazarlama stratejilerini 

uygulama oranları da yüksektir. 

 

Anahtar kelimeler: Çevreci (YeĢil) Pazarlama, Çevreci ĠĢletmecilik AnlayıĢı, YeĢil 

Ürün, Çevreye Duyarlılık, Sanayi ve Çevre 
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ABSTRACT 

 

THE ENVIRONMENT FROM VĠEWPOĠNT OF INDUSTRY BUSĠNESSES 

AND ENVIROMENTAL MARKETING APPROACH (AN APPLICATION IN 

THE GAZĠANTEP TEXTILE BUSĠNESSES) 

 

HIRLAK, Bengü 

Master Thesis, Business Department 

Supervisor: Yrd. Doç. Dr. Mehmet Turan PEKMEZCĠ 

June 2011, 170 pages 

 

 

Capacity of ecological systems, has become not afford to increase people‟s 

production and consumption activities that threaten the world, reaching a size that 

can‟t be prevented, environmental pollution emerged. Therefore, in today‟s 

competitive world is no longer the environmental impact of business activities and 

products to reduce the negative effects of surveying and environmental improvement 

works are needed to do. Green marketing, environmental concerns for consumers 

who prefer to buy products created to produce goods and services, pricing, 

distribution and/or a process of selling activities. In this process, the following 

businesses, corporate culture puts the philosophy of environmental protection 

enterprises. In this study, existing literature on environmental marketing and concept 

of environment has been examined and a field study conducted. The field study was 

conducted on the textile business in Gaziantep. In this study the purpose was to 

investigate industry businesses understanding of environmental and applications. The 

questionnaire results have indicated that there is a relationship between approaches to 

the environment of enterprises and implement green marketing strategies. According 

to results businesses that have higher level of environmental sensitivity, have also 

higher level of environmental (green) marketing strategy application rates. 

 

Key words: Environmental (Green) Marketing, Understanding of Environmental 

Management, Green Product, Environmental Sensitivity, Industry and Environment 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

 

1.1. GĠRĠġ 

Çevre sorunları sanayi devriminden sonra dünyanın gündemine oturmaya 

baĢlamıĢtır. SanayileĢme ile birlikte ortaya çıkan hızlı kentleĢme ve nüfus artıĢı, 

refah düzeyinin artmasına bağlı olarak aĢırı üretim ve tüketim gibi birçok faktör 

doğal kaynakların azalmasına ve çevrenin hızla kirlenmesine neden olmuĢtur. Bu 

kirlenmenin etkilerini en aza indirebilmek için insanlar günümüzde daha duyarlı 

olmaya ve çevre konusunda daha sorumlu davranmaya çalıĢmaktadırlar. 

Tüketicilerin satın alma kararını etkileyen faktörler arasına ürünün çevreye zararlı 

olup olmaması da girince, Ģirketler piyasaya çevre dostu ya da diğer bir adla yeĢil 

ürünler sürmeye baĢlamıĢlardır. 

1980‟li yılların ortalarından itibaren batıda ve henüz yeni olarak merkez ve 

doğu ülkelerinde sanayi, gönüllü olarak çevre yönetimi konusunda daha aktif bir rol 

almıĢtır. Çünkü çevre duyarlılığının rekabet gücünü arttırdığı, maliyetleri düĢürdüğü 

ve yasal engelleri aĢmakta yardımcı olduğu görülmüĢtür. Bu amaçla özellikle de 

sanayi kuruluĢlarında yeĢil ürünlerin üretimine baĢlanmıĢ ve sonunda çevre yönetim 

sistemi ve çevre denetimleri gündeme gelmiĢtir. Ülkemize baktığımızda, henüz 

geliĢtirilme safhasında olan yeĢil pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini 

tatmin etmeye istekli değiĢimlerin doğal çevreye en az zarar vermek suretiyle 

oluĢturulmasını sağlayan iĢlemler bütünüdür. 

Bazı iĢletmeler çevre konusunda gönüllü uygulamalara giderken, bazı 

iĢletmelerde bir takım baskı gruplarının (tüketiciler, paydaĢlar, çalıĢanlar, devlet vb.) 

etkisi ile faaliyetlerini bu yönde düzenlemektedirler. Günümüzde artık çevreye 

duyarlı iĢletmeler, doğal kaynakları verimli kullanmayı önemseyen, üretim sonucu 

ortaya çıkan katı atıkları, kirli suları, emisyonları doğal çevreye bırakan bir 

anlayıĢtan; doğal kaynaklar açısından dünyanın sınırlarına yaklaĢıldığını fark eden, 

atıkları geri dönüĢtürmek veya yeniden kullanmak konusunda hassas davranan, 
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üretimde çevre dostu temiz teknolojiler kullanan ve çevre korumayı sadece yasalar 

gerektirdiği için değil, bir felsefe olarak benimseyen bir anlayıĢa doğru hızla 

gidilmektedir. 

Bu doğrultuda, sanayi iĢletmelerinin çevre sorunlarına yaklaĢımlarının, 

çevre korumaya yönelik çalıĢmalarının ve bu çalıĢmalarda karĢılaĢtıkları zorlukların, 

yeĢil pazarlama stratejilerini uygulama nedenlerinin, çevre ve yeĢil pazarlama 

stratejilere iliĢkin uygulama ve değerlendirmelerinin incelenmesi bu çalıĢmanın 

amacını oluĢturmaktadır. 

Bu amaçlara uygun olarak tasarlanan çalıĢma, ilk bölümü okuyucuyu konuya 

hazırlayıcı bilgileri, diğer iki bölümü teorik bilgileri içeren, son bölümü sanayi 

iĢletmelerinin çevreci (yeĢil) pazarlama anlayıĢları ve uygulamalarının 

belirlenmesine yönelik saha çalıĢması hakkındaki bilgileri içeren dört bölümden 

meydana gelmektedir. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde; konuya giriĢ yapılmıĢtır.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde; genel olarak çevreci (yeĢil) pazarlama 

kavramının tanımı, kavramsal geliĢimi, klasik pazarlama anlayıĢı ile farklılıkları ve 

yeĢil pazarlamanın temel prensipleri, amaçları, stratejileri ve unsurları hakkında 

bilgiler verilmektedir. Ayrıca iĢletmelerin yeĢil pazarlamayı kullanma nedenleri, 

yeĢil pazarlamanın iĢletmelere sağladığı avantajlar, yeĢil pazarlama problemleri ve 

yeĢil pazarlama ile ilgili baĢarılı ve baĢarısız uygulamalar ve bunların nedenleri de bu 

bölümde incelenmektedir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde; genel olarak iĢletmeler açısından çevre 

kavramı, dünyayı ve ülkemizi tehdit eden çevre sorunları, çevre sorunlarının türleri, 

nedenleri ortaya koyulmuĢ ve çevre korumanın önemi, çevre bilincinin oluĢumu, 

çevre ile ilgili ulusal ve uluslararası politikalara yer verilmiĢtir. Ayrıca sanayi ile 

çevre iliĢkisinden ve sanayinin, sanayicinin çevre korunmasında görev ve 

sorumluluklarından bahsedilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın dördüncü ve son bölümünde ise Gaziantep ilinde faaliyet 

gösteren tekstil iĢletmelerinin çevreci (yeĢil) pazarlama anlayıĢlarını ve bu 

doğrultudaki uygulamalarını belirlemeye yönelik olarak gerçekleĢtirilen saha 

çalıĢması hakkındaki bilgilere yer verilmektedir. 

Yapılan bu araĢtırmada Gaziantep‟te yer alan tekstil firmaları araĢtırmanın 

ana kütlesini oluĢturmaktadır. Ana kütleyi temsil edebilecek bir örnek kütle üzerinde 
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yüz yüze görüĢme yöntemiyle anket uygulanmıĢ, elde edilen veriler analiz edilmiĢ ve 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. Saha çalıĢmasına iliĢkin bilgiler, kullanılan 

analiz teknikleri ve sonuçları ile araĢtırma hipotezinin test sonuçları çalıĢmanın son 

bölümünde incelenmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

GENEL OLARAK ÇEVRECĠ (YEġĠL) PAZARLAMA KAVRAMI VE 

UNSURLARI 

 

 

2.1. YEġĠL PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI  

Pazarlama disiplininde, toplum ve doğal çevre arasındaki iliĢkiyi belirtmek 

için “çevresel pazarlama” (environmental marketing), “ekolojik pazarlama” 

(ecological marketing), “yeĢil pazarlama” (green marketing), “sürdürülebilir 

pazarlama” (sustainable marketing) gibi kavramlar kullanılmaktadır.  

Yeşil pazarlama bir süreç olarak düĢünüldüğünde “yeĢil” ürünlerin, “yeĢil” 

tüketicilere satılmak için üretilmesini ve tüketim sonucu ortaya çıkan atıkların geri 

dönüĢümünü kapsamaktadır (Kilbourne, 1998). Ancak yeĢil pazarlamanın tanımı çok 

zordur. Çünkü göreceli bir yapıya sahiptir. Aynı zamanda tanım değiĢikliklere ve 

zaman içindeki değiĢimlere uyumlu olmak zorundadır. Bugünün yeĢil olguları zaman 

içinde varlığını yitirebilir. Örneğin kloro - floro - karbonlarda (CFC) olduğu gibi, ilk 

icat edildiğinde bu madde mükemmel olarak nitelendirilmesine rağmen, günümüzün 

teknolojik bilgisine göre dünyaya zarar veren tehlikeli bir madde olarak kabul 

edilmektedir (Uydacı, 2002:82).  

Amerikan Pazarlama Derneği yeşil pazarlamayı “ĠĢletme faaliyetlerinin 

hayata geçirilmesinde, çevre kirliliği ile enerji ve diğer kaynakların tüketimindeki 

etkilerin dikkate alınması” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Pride ve Ferrell (1993) yeşil pazarlamayı, organizasyonların çevreye zarar 

vermeyecek ürünlerin tasarlanması, tutundurulması, fiyatlandırılması ve dağıtılması 

çabaları olarak adlandırırken (Jain ve Kaur, 2004:188),  Polonsky (1994) ise, çevreye 

en az zarar verecek Ģekilde insanların ihtiyaç ve isteklerini tatmin eğilimindeki her 

türlü takasın oluĢturulması ve kolaylaĢtırılması için tüm aktivitelerin tasarlanması 

olarak tanımlamaktadır (Jain ve Kaur, 2004:188). (Nakıboğlu, 2008:86-87). 
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Fuller, 1999’a göre yeşil pazarlama, ürünlerin geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımında planlama, yürütme ve denetleme 

süreçlerinin Ģu üç kritere uygun olarak ele alınmasıdır:  

1) Tüketici ihtiyaçlarının karĢılanması, 

2) Kurumsal hedeflerin gerçekleĢtirilmesi, 

3) Sürecin eko sistemlerle uyumlu olmasının sağlanmasıdır (Fuller, 1999:4). 

Peattie (2001)’e göre yeşil pazarlama, ürünlerin ve üretim sistemlerinin 

sosyal ve çevresel negatif etkilerini azaltma teĢebbüsü ve kötü etkisi olan ürün / 

hizmetleri daha az destekleyen pazarlama aktiviteleri olarak tanımlanmıĢtır. 

 Prakash (2002)’a göre yeşil pazarlama, üretici veya satıcı iĢletmeler 

tarafından ürünlerin özelliklerinde ya da üretim sistemi, politika ve süreçlerinde yer 

alan çevresel unsurlar öne çıkarılarak tanıtılmasına yönelik stratejilerdir. Bu tanıma 

göre yeĢil pazarlama genel Ģirket stratejisinin bir bölümünü oluĢturmaktadır.  

Clow ve Baack (2007) yeşil pazarlamayı, çevreyi koruyan ürünlerin 

geliĢtirilmesi ve tutundurulması olarak tanımlamıĢtır. 

Kısacası yeşil pazarlama, çevresel kaygılar güdülerek oluĢturulmuĢ ürünleri 

satın almayı tercih eden tüketiciler için mal ve hizmetleri üretme, fiyatlandırma, 

dağıtma ve / veya satma faaliyetlerinin oluĢturduğu bir süreçtir. Bu pazara girmek ve 

pazarda büyümek için firmalar, kendilerini yeĢil olarak göstermek için faaliyetlerinde 

daha çevre dostu yollar seçerler. 

Çevreye duyarlı işletmecilik ise; ekolojik çevreyi karar alma süreçlerinde 

önemli bir unsur olarak dikkate alan, faaliyetlerinde çevreye verilen zararı en aza 

indirmeyi veya tamamen ortadan kaldırmayı amaç edinen, bu çerçevede, ürünlerinin 

tasarımını, paketlemesini ve üretim süreçlerini değiĢtiren, ekolojik çevrenin 

korunması felsefesini iĢletme kültürüne yerleĢtirmek için çabalayan, sosyal 

sorumluluk anlayıĢı kapsamında topluma karĢı görevlerini yerine getiren iĢletmelerin 

benimsediği bir görüĢe dayanmaktadır. Çevreye duyarlı iĢletmecilik anlayıĢının 

değerlendirilmesinde önemli anahtarlardan biri de çevreyle ilgili konulara ve 

sorunlara tüketicilerin nasıl yaklaĢtıklarının incelenmesidir. Böylece iĢletmeler bir 

yandan çevreye duyarlı tüketicilere ulaĢıp onların isteklerini karĢılayarak kar 

hedeflerine ulaĢırlarken, diğer yandan da çevreye daha az zarar vermiĢ olmaktadırlar 

(Ay ve Ecevit, 2005:240). 
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YeĢil pazarlamanın tanımındaki değerler, onu çevreleyen ve onunla ilgili 

diğer sosyal olgular arasındaki iliĢkilerin oluĢturulmasında karıĢıklıklar 

yaratmaktadır. ĠĢ dünyası açısından önemli sosyal olgular içeren tanımlar Tablo 2.1.‟ 

de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 2.1. ĠĢ dünyası için önemli sosyal olgular (Uydacı, 2002:83) 

TANIM AÇIKLAMA 

SOSYAL SORUMLULUK 

ĠĢ dünyasındaki çeĢitli perspektifler 

ĠĢ dünyası sosyal sorumluluk sahibi 

olmalıdır. 
Sorumluluklar çeĢitlidir. 

Toplum üzerindeki negatif etkileri en aza, 

pozitif etkileri en çoğa çıkarmak gereklidir. 

SÜRDÜREBĠLĠR GELĠġME Sürdürebilir seviyede ekonomik geliĢme 

PAZARLAMADA SOSYAL 

SORUMLULUK 

YaĢam kalitesinin arttırılması 

Pazarlamanın toplumun gelecekteki 
yaĢamını koruması 

YEġĠL PAZARLAMA Çevresel açıdan uyumlu ürün üretimi 

SOSYAL PAZARLAMA 

Tüketicilerin satın alma davranıĢını ve 

alıĢkanlığını etkilemek için pazarlamayı 

kullanmak 

 

Ekonomik bir birim olan iĢletmeler, bir takım sosyal siyasal ve kültürel 

faaliyetlerin etkisi altındadırlar. Yani faaliyet gösterdikleri çevre ile karĢılıklı 

etkileĢim içerisindedirler. ĠĢletmeler mal ve hizmet üreten bir kurum olarak 

iĢlevlerini yerine getirerek bunun karĢılığında kazanç elde ederken aynı zamanda 

toplumun ekonomik, sosyal ve kültürel ihtiyaçlarına cevap vermek ve sosyal 

sorunların çözülmesine yardım etmek gibi geniĢ bir fonksiyon üstlenmektedir. 

Toplumsal yapı içerisinde karĢılıklı etkileĢimin artması ve iĢletmelerin 

toplumsal kaynakları kullandıklarının bilincine daha fazla varmıĢ olmaları 

iĢletmelerin topluma karĢı ekonomik sorumluluklarının ve sosyal sorumluluklarının 

artmasına yol açmıĢtır. Sosyal sorumluluklarının artmıĢ olması ise, iĢletmelerin 

ekonomik faaliyetlerini, bir takım sınırlamalar içerisinde yerine getirmelerini gerekli 

kılmıĢtır. Sosyal sorumluluk anlayıĢının temelinde toplumun refah ve mutluluğu için 

güvenilir ürün, gerçeği yansıtan reklâm, çevreyi koruyacak faaliyetler, çalıĢanların 

güvenliği ve istihdam sağlama çabaları bulunmaktadır (Ottman;1999). 

Bir iĢletmenin ekonomik iĢlevlerini yerine getirerek tüketicilerin taleplerini 

karĢılaması, o iĢletmeye itibar kazandıracaktır. Bunun yanında iĢletmenin toplumun 
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ahlak kurallarına uyması ve sosyo-kültürel çevrenin korunması için destek sağlaması 

iĢletmenin toplumda kabul görmesini sağlayacaktır. Bu durum iĢletmelerin 

sürekliliklerinin sağlanması için son derece önemlidir (ErbaĢlar, 2005:2). 

ĠĢletmelerin toplumda kabul görmelerinin önem kazanması, toplumsal 

pazarlama ve yeĢil pazarlama gibi kavramların geliĢmesine yol açmıĢtır. Uzun 

vadede iĢletmeler dâhil tüm ilgililerin çıkarına olan toplumsal pazarlama ya da diğer 

adıyla sosyal pazarlama anlayıĢında, iĢletmeler bir yandan tüketicileri diğer yandan 

toplumsal öncelikleri desteklemek ve öte yandan da kar sağlamak durumundadırlar. 

YeĢil pazarlama ise, toplumun istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek üzere birtakım 

değiĢimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanması amacıyla doğal çevreye en 

az zarar vermek üzere uygulanan faaliyetlerdir. YeĢil pazarlama, çevreyi koruma 

ilkelerine uygun olarak ürün üretimiyle ilgilenir. Çevresel sorumlulukla üretime 

odaklanmıĢtır. YeĢil pazarlama anlayıĢında çevreyi koruma bilinci hâkimdir (Alagöz, 

2007:2). 

 

2.2 YEġĠL PAZARLAMANIN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ VE KÖKENĠ 

Ticaretin sosyal ve çevresel etkileriyle ilgili endiĢeler binlerce yıl öncesine 

dayanmaktadır. Son 30 yıl zarfında bu endiĢe ĢiddetlenmiĢ ve baĢlıca tartıĢma 

pazarlama ve fiziksel çevre arasındaki iliĢki üzerinedir. Pazarlama, talep ve tüketim 

düzeylerinin devamlılığını sağlama rolü içinde en kötü karakteri oynamaktadır. 

Sosyal ve çevresel problemlerin üstesinden gelebilen bir pazarlama 

mekanizması bu durumun potansiyel bir kurtarıcısıdır. “Yeşil pazarlama dönemi” 

ürünlerin ve üretim sistemlerinin içinde var olan olumsuz sosyal ve çevresel etkileri 

azaltmak için çabalayan ve zararlı ürün ve hizmetlerin daha da azalarak ilerlemesine 

imkân veren pazarlama faaliyetlerinin tanımlanması için kullanılmaktadır. 

ĠĢletmelerin meydana getirdiği toplumsal ve fiziksel çevre arasındaki etkileĢimin 

iyiye gittiğini anlamamızla beraber, “yeşil” çalıĢmaların ve pazarlama ilkelerinin ne 

olduğunu anlamamıza yardım etmiĢtir. Bu geliĢme 3 ayrı safhada kırılmaya 

uğramıĢtır ve bu kırılmaların hepsi pazarlama disiplini için birbirinden farklı 

anlamlar içermektedir ama bunların rolü dünyanın geleceği içinde sınırlandırılmıĢtır 

(Peattie, 2001:130). 

Organizasyona ait tüketicilerin çevresel pazarlama beklentileri açık olarak 

kullanılan ürünlerin, çevreye gereksiz bir biçimde zarar vermeyen ve etkin olarak 
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meydana getirilebilen olmaları yönündedir. Diğer paydaĢların beklentileri daha 

karmaĢık olabilir. Örneğin, çevreye duyarlı bir sektörde olan bir Ģirkete borç para 

sağlamak bir finansal kurum için yüksek derecede risk içermesiyle endiĢe yaratabilir. 

Günümüz kanunlarına göre, finansal bir kurum bir Ģirket üzerinde kontrol 

sağlamak istiyorsa o Ģirketin çevreye vereceği zararı da göz önünde bulundurmalıdır. 

Aynı zamanda paydaĢ grupları arasında etkileĢim de meydana gelebilir. Örneğin, 

tüketiciler çevreye zarar veren Ģirketlere borç para sağlayan finansal kurumları 

boykot edebilir. Bu da zincirleme olaylara sebep olur ki bu Ģekilde bir paydaĢ diğer 

paydaĢın organizasyonunun davranıĢlarını yenilemesi için baskı altına almasına 

sebep olabilir. 

ĠĢletme ve profesyonel yeĢil pazarlama literatürü, organizasyonların sahip 

olduğu birçok farklı paydaĢı da kapsamaktadır; bunların birçoğu yönetim 

literatüründe de gösterilmiĢtir. Bu grup Ģunları kapsar; çalıĢanlar, yatırımcılar, 

tedarikçiler, kanun yapıcılar, devlet kurumları, çevreciler, perakendeciler, medya ve 

çocuklar, yönetim, pay sahipleri, bilimsel topluluklar, sendikalar, rakipler,  

mahkemeler, özel olarak ilgilenen gruplar, yerel yönetimler ve federal yönetimler ve 

genel toplum vb. 

Çevresel pazarlama stratejisinin geliĢimi tartıĢılırken dikkate alınması 

gereken gruplar yukarıda sıralanmıĢtır. Bu grupların herhangi birinde arttırma, 

yenileme ya da bölümleme benzer bir biçimde incelenmektedir ( Polonsky, 1995:32) 

Sonuçta yeĢil pazarlama, çevresel zararı kesinlikle ortadan kaldırmaktan 

ziyade o zararı en aza indirmeyi amaçlamaktadır. AĢağıdaki ġekil 2.1.' de yeĢil 

pazarlamanın ileri ve geri bağlantıları incelenerek iliĢki içinde olduğu diğer 

kavramlar da görülebilir. 

 

               Girdiler:           YeĢil Pazarlama:              Çıktılar: 

 

 

 

 

 

 
ġekil 2.1. YeĢil pazarlamanın girdi ve çıktıları (Ay Yıldız ve G.Yılmaz, 2008:507)  

-Tüketici duyarlılığı 

-Rekabet Ģiddeti 

-Düzenleyicilerin 

(yasaların) gücü -YeĢil ürünler 
-YeĢil haberleĢme 

(ulaĢım) 

ĠĢletme 

performansı 
-Satıcıların çevresel bilinci 

-ĠĢletmelerin çevreciliğe 

karĢı duyarlılığı 
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ġekilden de görüldüğü gibi, tüketicilerin çevreye karĢı duyarlılığı, bağlı 

bulunulan endüstrideki rekabet gücü ve çevreci yasaların gücü, satıcıların çevresel 

bilinci ve iĢletmelerin çevreciliğe karĢı duyarlılığı ile birleĢip yeĢil pazarlama 

vasıtasıyla yüksek iĢletme performanslarına ulaĢılmaktadır. Dolayısıyla yeĢil 

pazarlama, söz konusu faktörler arasında bir köprü vazifesi görerek sürecin 

tamamlanmasına yardımcı olmaktadır. 

 

2.2.1.  Birinci AĢama: Ekolojik (YeĢil) Pazarlama 

Henion ve Kinnear (1976) ekolojik pazarlamayı Ģöyle tanımlamıĢtır; 

“çevresel problemlerin neler olduğunun belirlenmesine yardımcı olan ve çevresel 

problemler için bir çözüm sağlamaya çalışan bütün pazarlama faaliyetleridir”. 

1960‟ lerde ve 1970‟ lerde yayınlanan Rachel Carson‟un “Silent Spring” ve 

Club of Rome‟nin “Limits to Growth” kitaplarında sosyal ve çevresel endiĢelerin 

kökleri yayılmaya baĢlamıĢtır. Bu yayınlar, sonu olan sınırlı bir dünyada 

yaĢadığımızı, er geç tükenecek olan doğal kaynakların ve bağlı olduğumuz 

sistemlerin kontrol edilemeyen bir geliĢme içinde olduğu gerçeğine dikkat 

çekmektedir. Bu endiĢelerin ilk aĢamasının karakteristik özellikleri aĢağıdaki 

gibidir; (Peattie, 2001:131) 

 “Çevresel problemleri” hava kirliliği, petrol rezervlerinin tükenmesi ve 

azalması, aynı zamanda DDT gibi suni böcek zehirlerinin çevresel etkileri 

üzerine dar bir alanda odaklanmıĢtır. Vurgu özellikle kirlilik, kaynakların 

tükenmesi (özellikle enerji kaynaklarının), yerel ve ulusal endiĢeler üzerine 

yapılmıĢtır. 

 Bu belirli problemlerin çözülmesine yardım eden belirli ürünler, Ģirketler ve 

sektörlerin tanımlanması için çalıĢılmıĢtır. 

 Otomobiller, petrol ve kimyasal tarım sektörlerinin “ön sınırlarını” 

kapsayan oldukça dar bir çerçevede tartıĢılmaktadır. 

 Bazı müĢteriler ve Ģirketler, davranıĢlarındaki ciddi değiĢiklikleri göreceli 

“azınlık hareketi” olarak görürler. 

Pazarlamanın ana belirleyici özelliklerinden biri çevresel düzenlemelerin 

yasal düzenlemeler içinde artıĢ göstermesidir. Birçok pazarlamacı için çevre,  

Ģirketlerin yasal ve teknik kadrolarının meydan okumasından geriye kalanlardır. Bu 

doğrudan bir belirleyicidir ki Ģirketlerin mühendisleri ve avukatları Ģirketin çevresel 
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düzenlemelere uyduğunu garanti ettiklerini Ģart koĢmaktadırlar. Bu genellikle ürün 

ya da süreçleri üretmek veya kirliliği azaltmak için “boru sonu kirlilik kontrolü” 

geliĢmeleriyle baĢarılmıĢtır. Cephe Ģirketleri içinde çevre, pazarlama üzerinde bir 

sınır oluĢturma ya da maliyetlerin artmasının kaynağı olarak görülmüĢtür. Örneğin, 

otomobil sektöründe, katalitik konversitörlerine yapılan eklemeler kanunlar 

tarafından yönlendirilmiĢtir ve otomobil üretiminin maliyetine eklenmiĢtir. 

Bununla beraber, ilk aĢamadan itibaren sosyal ve çevresel değerleri kendi 

iĢlerinin merkezi haline getiren ve belirli yeĢil pazarlara öncülük eden bazı Ģirketler 

de vardır. Bunlar genellikle, klasik pazarlama geleneği içindeki müĢteri ihtiyaçları ve 

pazar baskıları yerine giriĢim ve değer güdüsü eğilimlidirler. Body Shop, Ben and 

Jerry‟s ayrıca 3M gibi birçok Ģirket yeĢil iĢletme hareketinin birer ikonu haline 

gelmeye baĢlamıĢtır. 

 

2.2.2. Ġkinci AĢama: Çevreci (YeĢil) Pazarlama 

YeĢil pazarlamanın ikinci evresi 1980‟lerin sonlarında ortaya çıkmıĢtır. 

YaĢanan bir dizi olay ve keĢif, çevrenin ve içinde yaĢayan insanın savunmasızlığına 

dikkatleri çekmiĢtir. 1984‟ de 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 kirliliği bu değiĢimi baĢlatan 

olaylar içinde yer almıĢtır. Medyanın bu olayları manĢetlere taĢıması, halkın çevresel 

endiĢelerini harekete geçirmiĢ ve konu kitlesel bir önem kazanmıĢtır. CFC iticili 

aerosollara karĢı çevre örgütleri tarafından düzenlenen küresel tüketici boykotunun 

baĢarısı, tüketicilerin çevresel nedenler ile harekete geçirilebileceğini, tüketicilerin 

bu konuları anladıklarını ve ilgilendiklerini göstermiĢtir. BirleĢik Devletlerde 1990 

yılında yapılan bir araĢtırma, tüketicilerin % 82‟ sinin, daha yeĢil bir ürün için % 5 

daha fazla fiyat ödemeye hazır olduklarını ortaya koymuĢtur. 

Tüm bu geliĢmelerle aynı anda, iĢletme faaliyetleri ve çevre arasındaki 

iliĢkiye dair önemli bazı fikirler de oluĢmaya baĢlamıĢtır. Bu fikirler; 

sürdürülebilirlik, temiz teknoloji, yeĢil tüketici, rekabet avantajı, eko - performans ve 

çevresel kalite olarak sıralanabilir (Özata, http://zeynepozata.wordpress.com/ 

2006.05.10/ yesil-pazarlama). 

 

http://zeynepozata.wordpress.com/
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1. Sürdürülebilirlik: Sürdürülebilirlik yeĢil düĢüncenin içindeki en 

etkileyici ve önemli geliĢmedir. 1980‟lerin baĢında geliĢmeye ve hızlı bir Ģekilde 

yayılmaya baĢlamıĢtır. Ayrıca BirleĢmiĢ Milletler‟ in 1987 yılında yayınlanan 

“Brundtland Raporu”da bu konunun geliĢmesine yardım etmiĢtir. Üretim ve 

tüketimin devamlılığı, gelecek nesillerin yaĢama standardının iyileĢtirilmesi için 

günümüzdeki materyale dayalı standart yaĢamdan sıyrılıp çevresel yaĢamı 

desteklemeyi öngörmektedir. Bundan dolayı çevresel sistemlerin ya da insan 

faaliyetlerinin belli ölçüde yenilenebilir doğal kaynakların kullanımını da 

içermektedir. Bu çevresel sistemlerin içinde yaĢayabilirliliği azaltılmadan emilebilen 

kirlilik ve atık üretmek anlamına gelir. Sürdürülebilirliğin içeriği önemlidir, 

çünkü (Peattie, 2001); 

 Fiziksel çevreyle toplum ve ekonomi arasındaki konuları birleĢtirmektedir 

ve birbirleriyle olan iliĢkilerine tanı koymaktadır. Önceden çalıĢma alanları 

ticaretin dıĢında birbirinden ayrı gündemlermiĢ gibi sunulmaktaydı. 

 ġirketlerin, devletlerin ve çevresel grupların üzerinde anlaĢtığı bir fikirdir 

(Eğer bazıları ekonominin sürdürülebilirliği ile ilgili uzun dönemli bir 

endiĢe taĢıyorsa, diğerleri de doğal çevrenin sürdürülebilirliği ile ilgili 

endiĢelenmektedir). Ortaklıklar ve iĢbirliği için yeni fırsatlar sağlamaktadır. 

 Global bir perspektif kazandırmaktadır, ayrıca sürdürülemez üretim ve 

tüketim sistemlerinin bulguları gibi birçok “çevresel problemleri” 

tanımlanmaktadır. 

 Ġçerik Ģiddetli bir Ģekilde tartıĢılmaktadır ve en azından prensip olarak, 

dünya hükümetlerinin ve Ģirketlerinin çoğunluğu tarafından stratejik bir 

amaç olarak benimsenmiĢtir. 

2. Temiz teknoloji: YeĢil pazarlamanın ikinci döneminde, “boru - sonu” 

kirliliğinin temizlenmesinden “temiz teknoloji” ye doğru bir hareket görülmektedir. 

Kirlilik ve atıkların proje aĢamasında elimine edildiği yeni ürün ve üretim 

sistemlerinin yenilikçi tasarımlarını içermektedir. 

3. YeĢil tüketici: Çevre hakkında endiĢelerin tüketici davranıĢlarını 

etkileyebileceği görüĢü “Yeşil Tüketici” kavramını ortaya çıkartmıĢtır. Konu, “The 

Green Consumer Guide” kitabının basılmasıyla daha da tartıĢmalı hale gelmiĢtir. 

Kitap yeşil tüketiciyi bir takım ürünleri (tüketicileri veya diğer insanların hayatını 

tehdit eden ürünler; oransız olarak büyük miktarda kaynak tüketen ürünler; fazladan 
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ambalajlama, ilave özellikler ve aĢırı derecede kısa ömürlü olmaları nedeniyle 

gereksiz atığa neden olan ürünler; hayvanlara eziyet eden uygulamaları içeren 

ürünler, diğer ülkeleri olumsuz etkileyen ürünler gibi) almaktan kaçınan kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır. Kitap, tüketicilere, tüketim ve satın alma faaliyetlerinin çevresel 

etkilerini azaltmak için proaktif öneriler de yapmaktadır. Bu geliĢmenin pazarlama 

açısından etkilerine bakacak olursak, iĢletmelerin bu tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap 

vermek için yeni ürün ve hizmetler geliĢtirdikleri görülebilecektir. Diğer yandan, 

medyanın ve bazı baskı gruplarının yeĢil tüketicileri bilgilendirmesi, çevresel 

anlamda düĢük performansa sahip iĢletmelere karĢı bir tehlike oluĢturmaya 

baĢlamıĢtır (Peattie, 2001:132). 

4. Rekabet avantajı: YeĢil pazarlamanın bu ilk iki evresi arasındaki önemli 

farklardan birisi, iyi sosyal ve çevresel performansın, rekabet avantajına temel 

olabileceğinin fark edilmesidir. Eğer tüketicinin önemli bir kısmı çevre konusuna ilgi 

duyuyorsa ve ürün ve Ģirketlerin çevresel performanslarına dair bilgi bu tüketicilere 

ulaĢabiliyorsa, bu durumda görece daha yeĢil Ģirketler rakiplerinden kendilerini 

farklılaĢtırabilecek ve yeĢil talebe ulaĢabileceklerdir. 1980‟lerin sonunda, pillerden 

dondurmaya, otomobillerden kameralara kadar pek çok üründe yeĢil pazarlama 

baĢarı öyküleri çıkmaya baĢlamıĢtır. ġirketler çevresel performanslarını rekabet aracı 

olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. 

5. Eko-performans: Eğer tüketicilerin gözünde, rakip ürünler ve Ģirketler 

çevresel bazda farklılaĢtırılacaksa, bu ürün ve iĢletmelerin de farklı derecede eko-

performansları olması gerekmektedir. Bu dönemde, ürünlerini veya Ģirketlerini tek 

boyutta “yeşil” olarak pazarlamaya çalıĢan firmalar, kendilerini yoğun bir eleĢtiri 

içinde bulmuĢlardır. Eko-performans kavramı, Ģirketin ürünlerini ve üretim 

sistemlerini de içine alarak, tüm sosyal ve çevresel etkilerini özetlemeye çalıĢmıĢtır 

(Peattie, 2001:133). 

6. Çevresel kalite: ĠĢletme içindeki pek çok farklı bölümün ve 

fonksiyonunun, “yeşil” olma çabalarına katılması, iĢletmelerin eko-performansın 

ölçümü ve yönetimi konusunda sorunlarla karĢılaĢmasına sebep olmuĢtur. Kendisini 

“yeşil” olarak konumlandıran bir iĢletme, bir üretim tesisinin yarattığı kirlenme 

nedeniyle bir anda medya tarafından inceleme konusu haline gelebilmektedir. Eko-

performans kavramını anlamak, iĢletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal sistemler 

olarak görmelerini ve girdilerinin, çıktılarının ve süreçlerinin çevresel ve sosyal 
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etkileri olduğunu fark etmelerini sağlamıĢtır. Çoğu üretici, mevcut durumda 

kullandıkları Toplam Kalite Yönetimi (TQM) programlarını çevre yönetimi 

yaklaĢımlarıyla birleĢtirmiĢler ve ortaya Çevresel Kalite (TQEM) kavramı çıkmıĢtır 

(Özata, http://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/). 

 

2.2.3. Üçüncü AĢamaya Doğru: Sürdürülebilir (YeĢil) Pazarlama 

Çevresel pazarlamanın geliĢimi Ģüphesiz geçen on yılda pazarlama 

çalıĢmaları üzerinde bir etki yaratmıĢtır. Birçok önemli yeni yeĢil pazarlar ve ürünler  

ortaya çıkmıĢtır. Bu anlayıĢın fırsatları ve zorluklarıyla ilgili tartıĢmalar, pazarlama 

içinde olan tüketicilerin bazen iĢletmeden iĢletmeye fark yaratan organizasyonel 

pazarlamada olan geliĢmeleri anlayamamaları ile ilgilidir. IBM, McDonalds ve BT 

gibi büyük Ģirketler, satıĢ güçlerini tedarikçilerin eko-performanslarını geliĢtirmek ve 

bunun yeĢil hesap planlarına yansımasını görmek için dayatmaktadırlar. Hükümetler, 

çevresel konulara önem veren tedarikçilerin içinde bulunduğu teklif beyannamelerini 

daha çok tercih etmektedirler. Birçok endüstride teknoloji ve üretim sistemleri daha 

az kirlilik yaratmak ve kaynakları korumak yönünde geliĢtirilmektedir. Bununla 

birlikte, ekonomimizin ve toplumumuzun Brundtland Raporunun yazıldığı 15 yıl 

öncesinin Ģimdikinden daha ilerde bir sürdürülebilirliğinin olup olmadığına dair 

sorulan kısa bir soruya yanıt “hayır” olacaktır. 

Her ne kadar sürdürülebilirliğin genel prensipleri Ģiddetli bir biçimde 

hükümetler ve baĢlıca Ģirketler tarafından desteklense de bunun ne anlama geldiği ve 

nasıl baĢarılacağıyla ilgili bir anlaĢmaya varılması zor sağlanmıĢtır. 

Günümüze baktığımızda, pazarlama disiplini yeĢil pazarlamaya yaklaĢmaya 

baĢlamıĢtır, çevresel zararı azaltma noktasında değil ama sürdürülebilirliği elde etme 

noktasındadır (Peattie, 2001:140–141). 

 

2.3. YEġĠL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMANIN 

KARġILAġTIRILMASI 

Artık geleneksel pazarlama moda deyimi ile “out”, yeĢil pazarlama “in” dir. 

Yüksek üretim ve yüksek tüketim alanında tüketici pazarlanmasına yön veren 

yargılar, yöntemler; çevresel bilinci giderek artan tüketicilerin ihtiyaçlarına etkin 

olarak hitap edebilmeye yetmemiĢtir. Yeni stratejiler ile buluĢsal ürün ve hizmet 

sunumları gerekmektedir. 

http://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/
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YeĢil ve geleneksel pazarlama perspektiflerinin arasındaki en dokunulabilir 

farklılık konumlandırma alanındadır. Geçen on yılda yeĢil ürün konumlandırmada, 

eko etiketlerin kullanımı yaygın hale gelmiĢtir. Etiket ürün hakkındaki teknik 

bilgileri içermekte olup bir tutundurma aracı değildir, pazarlama karması içinde 

“ürün” altında yer alır. Geleneksel pazarlama literatüründe ise, ürün konumlandırma 

için etiketin üzerinde değil tutundurmanın üzerinde durulmaktadır. 

Geleneksel pazarlama ve yeĢil pazarlama arasındaki farklar Tablo 2.2.‟ de 

sunulmuĢtur. Pazarlama stratejilerinin yeĢil ve geleneksel pazarlama açısından ele 

alınıĢına ve aralarındaki farklılıklara ise Tablo 2.3.‟ de yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 2.2. Geleneksel pazarlama ve yeĢil pazarlama arasındaki farklar (Chamorro ve 

Banegil, 2006) 

Kriterler Geleneksel pazarlama YeĢil pazarlama 

Takası gerektiren taraflar Firma ve müĢteriler Firma, müĢteri ve çevre 

Hedefler 
MüĢteri tatmini, firma 

hedeflerinin tatmini 

MüĢteri tatmini, firma 

hedeflerinin tatmini ve 

neden olunan ekolojik 

etkinin minimize edilmesi 

ġirket sorumluluğu Ekonomik sorumluluk Sosyal sorumluluk 

Pazarlama kararlarının 

alanı 

Üretimden ürün 

kullanımına 

Ham madde sağlamadan 
tüketim sonrasına kadar tüm 

ürün değer zinciri 

Çevresel talepler Yasal gereklilikler 
Yasaların ötesinde çevre 

için tasarım 

YeĢil baskı grupları YüzleĢme ve pasif tutum 
ĠliĢkileri baĢlatmak ve 

iĢbirliği 

 

Tablo 2.3. YeĢil ve geleneksel pazarlama açısından pazarlama stratejilerinin ele 

alınması (Rex ve Baumann, 2006) 

Pazarlama 

stratejisi 

Talep 

ölçümü 

Segmentlere 

ayırma 
Hedefleme Konumlandırma 

Rekabet 

avantajı 

YeĢil 
pazarlama 

Piyasa 
büyüklüğü 

YeĢil tüketici 
YeĢil 
tüketici 

Eko-etiket (ürün) ġüpheli 

Geleneksel 

pazarlama 

Piyasa 

ihtiyaç ve 
istekleri 

Tüm 

tüketiciler 

Tüm 

tüketiciler 

Yer, fiyat, 

tutundurma 
Mümkün 
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Geleneksel pazarlama, karĢılanabilir fiyatlar ile tüketici ihtiyaçlarını 

karĢılayan ve kar getiren ürünler geliĢtirmeyi gerektirir. Çevresel (yeşil) pazarlama 

ise daha karmaĢıktır. Çevresel pazarlama iki kilit amaca hizmet eder: 

 Tüketicilerin kalite, performans ve uygun fiyat için ihtiyaçlarını dengeleyen 

ve çevre üzerinde minimum etki bırakan, “çevreyle uyuĢabilir” ürünler 

geliĢtirmek. 

 Çevresel baĢarı için hem ürünün niteliklerine hem de onun üreticisinin 

izlediği yola yönelik “çevresel duyarlılığı” içeren yüksek kalitede bir imaj 

tasarlamadır. 

Bu amaçlar kullanılan geleneksel pazarlama stratejileri ile karĢılanamaz. 

Tüketicilerin yeĢil ürünlere daha çok para ödeme eğiliminde olduğunu gören 

iĢletmeler yeĢil özellikleri olan ürünleri sunmaya baĢlamıĢlardır. YeĢil ürünlere olan 

talep 1990‟lı yıllarda dört katına çıkmıĢtır. YeĢil ürünlerin geliĢtirilmesiyle ilgili 

fikirler tam oluĢmadan birçok çöp torbası ve çocuk bezi “dönüştürülebilir” ve böcek 

ilaçları spreylerde “ozonla dost” sloganıyla etiketlenmiĢtir. Ancak hızla ortaya çıkan 

yeĢil tüketiciliğin sunduğu olanakları paylaĢmanın ve ürünleri uygun hale getirmenin 

olağanüstü bir çaba gerektirdiği iĢletmeler tarafından görülmüĢ ve bunu yapmanın ne 

kadar zor olduğu fark edilmiĢtir (Uydacı, 2002:84–85).  

Yeşil pazarlama sadece çevreye zarar vermeyen ve geri dönüĢümlü ürünler 

üretmek değildir. YeĢil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasında taraflardan 

amaçlara kadar birçok alanda farklılık bulunmaktadır. YeĢil pazarlama stratejisi 

iĢletmenin tamamında bir iĢ yapma felsefesi olarak benimsenmelidir. Çünkü yeĢil 

satın alıcılar sadece yeĢil ürünü satın almamakta, aynı zamanda iĢletmenin yeĢil 

imajını da satın almaktadırlar. Bu durumda iĢletmenin kendisi satın alınan ürünü 

oluĢturmakta; ürün ve iĢletme toplam ürüne Ģekil vermektedir. Bu nedenle, yeĢil ürün 

üreticisinin diğer tüm örgütsel faaliyetlerinin de yeĢil olduğunu garanti etmesi 

gerekmektedir. Eğer bir iĢletme ürününün yeĢil olduğu yönünde reklam yapmasına 

rağmen iĢletme bütün faaliyetlerinde çevreye duyarlı davranmazsa, bu iletiĢim 

tüketici gözünde güvenilirliğini kaybedecek ve iĢletme çeĢitli baskı gruplarının 

sürekli eleĢtirilerine maruz kalma riski ile karĢı karĢıya kalacaktır (Chamorro ve 

Banegil, 2006). Geleneksel pazarlama - yeĢil pazarlama karĢılaĢtırması Tablo 2.4 ‟de 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 2.4. Geleneksel pazarlama - yeĢil pazarlama karĢılaĢtırması (Ottman 

Consultıng, Inc, Exhıbıt 3.1) 

 Geleneksel Pazarlama YeĢil Pazarlama 

Tüketiciler YaĢam tarzlarıyla tüketiciler YaĢamlarla insan olma 

Ürünler 

 

“BeĢikten mezara” “BeĢikten beĢiğe” 

Tümüne uygun tek ebat Esnek 

Ürünler Hizmetler 

Pazarlama ve iletiĢim 

 

SatıĢ yönelimli Eğitimsel 

Karlar Değerler 

ġirket 
 

 

 
 

Reaktif Proaktif 

Bağımsız Birbirine bağlı 

Rekabetçi ĠĢbirlikçi 

Kısa vadeli yönelim Uzun vadeli yönelim 

Kar maksimizasyonu Çift taraflı mutluluk 

 

Tablo 2.5. YeĢil pazarlama yaklaĢımının geleneksel pazarlama yaklaĢımı ile 

karĢılaĢtırılması (Miles ve Russell, 1997 ve Ay Yıldız ve G.Yılmaz,  2008) 

Amaç / BakıĢ Açısı YeĢil Pazarlama Geleneksel Pazarlama 

Amaç 

MüĢteri gereksinimlerini, 

kar ederken, çevresel olarak 
sürdürülebilir yoldan 

karĢılamak 

 

MüĢteri gereksinimlerini kar 
amacıyla karĢılamak 

MüĢteri Perspektifi 

Ürünün alıcısı ve 

dıĢsallıkların mağduru; ya 

da bütün paydaĢlar 

 

Var olma nedeni 

Devlet Perspektifi 

Sürdürülebilir bir 
ekonominin yaratılmasında, 

çalıĢmak ve yönetmek için 

bir ortak 

 
Bir düzenleyici ve 

sınırlayıcı, yönetmek için 

Talep Perspektifi 

 

DıĢsal üretimin düĢük 

düzeyleriyle talebin yeniden 
ürünlere dönmesi 

Herhangi bir ürün ya da 

bütün ürünler için bir 

uyarıdır. BaĢlıca çabalar 
marjinal üzerindedir. 
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Tablo 2.6. Pazarlama karmasının yeĢil pazarlama çerçevesinde değerlendirilmesi 

(Miles ve Russell, 1997 ve Ay Yıldız ve G.Yılmaz, 2008)  

Pazarlama Karması ĠĢlevi YeĢil Pazarlama Geleneksel Pazarlama 

ÜRÜN 

Bir değiĢimde doyurucu 
araçlara ihtiyaç var. 

Ürünün çevresel tasarımı; 

Ürünler, uzun dönem 
kullanımı, enerji tasarrufu, 

tasarrufun geri dönüĢümü 

yaĢam seyri geri dönüĢümü 
sorumluluğunu sağlayacak 

Ģekilde tasarlanır ve hem 

üretimin hem de tüketimin 
toplam maliyeti dikkate 

alınır. 

Modası kısa sürede geçecek 

mal üretme politikası, 
ürünler ömürleri kısa 

olacak Ģekilde tasarlanır, 

bir kez kullanılıp atılacak 
ürünün üretiminden ya da 

tüketiminden ortaya 

çıkacak dıĢsallıklar için 
kaygı duyulmaz. 

KĠTLE ĠLETĠġĠM 

ARAÇLARI 

Bilinç, ilgi ve istek yaratma 

amacıyla kiĢisel olmayan 

mesajlar. 

Çevreci etiketleme. Rasyonel 
tüketim için giriĢim. 

Kitle iletiĢim araçlarından 
yararlanmak amacıyla 

talebin birincil ve seçici 

uyarımı. Elde kalan ürünler 

için talep yaratma giriĢimi. 
Ürünlerin imajına ve 

yarattığı heyecana 

odaklanma. 

DAĞITIM 

Nerede ve nasıl 

kullanılabilir. 

YaĢam devri 

değerlendirmesi, dağıtımın 

toplam maliyet 
değerlendirmesi. 

Dağıtım, dağıtımın 

maliyetleri ve stratejik 

amaçlar arasındaki 
karĢılıklı iliĢki üzerine 

kurulmuĢtur. 

KĠġĠSEL ĠLETĠġĠM 

Bilinç ve ilginin korunması 
ve isteğin ve satıĢların 

uyarılması amacıyla kiĢisel 

mesajlar. 

Uzun dönem kazançlara 

ulaĢırken çevreye en az 
maliyete yol açacak Ģekilde 

müĢteri ihtiyaçlarına 

odaklanmak. 

MüĢteri ihtiyaçlarına kar 

amaçlı odaklanmak. 

FĠYAT 

Ödemenin maliyeti ve 

yöntemi 

Toplam maliyet 

değerlendirmesi, toplam 

maliyet muhasebesi, ya da 
tüm dıĢsal maliyetlerin kesin 

içselleĢtirilmesi stratejik 

amaçlar ve taleple iliĢkili 
fiyat belirlenmesinde dikkate 

alınmalıdır. 

Pazarlama amaçları, 

finansal amaçlar ve talep 

arasındaki iliĢki üzerine 
kurulan bir stratejik karar. 

 

2.4. YEġĠL PAZARLAMANIN TEMEL PRENSĠPLERĠ 

Peattie Çevreci Pazarlama Yönetimi (Environmental Marketing 

Management) isimli kitabında çevreci pazarlamanın üç temel prensibe dayandığını 

belirtir. Bunlar sosyal sorumluluk, sürdürülebilirlik ve bütünsellik ilkeleridir (Peattie, 

1995:29).  
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Wasik de Yeşil Pazarlama ve Yönetim (Green Marketing and Management) 

isimli kitabında benzer prensiplere değinerek bir ürünün nasıl üretildiği, o ürünün 

nasıl satıldığından ya da çevre üzerinde nasıl bir etkisi olduğundan ayrı olarak 

düĢünülemeyeceğinden bütünsel bir yönetim anlayıĢının benimsenmesi gerektiğini 

savunmaktadır (Wasik, 1996:xv). Bu iki kitapta ortak olarak belirtilen prensipler 

temel alındığında, YeĢil Pazarlamanın dayanak noktası olan ilkeler Ģu baĢlıklar 

altında incelenebilir:  

 

2.4.1. Sosyal Sorumluluk Ġlkesi  

Peattie Buckholz”a atıfta bulunarak sosyal sorumluluk ilkesini Ģu 

maddeler ile açıklamaktadır: 

1. ĠĢletmelerin kar elde ederek ürün ve hizmet üretmenin ötesinde 

sorumlulukları vardır. 

2. Bu sorumluluklar, kendilerinin sebep olduğu sosyal problemlerin 

çözülmesine katkıda bulunmayı da içerir. 

3. ĠĢletmeler kendi hissedarlarından çok daha geniĢ bir toplum kesimine 

karĢı sorumludurlar. 

4. ĠĢletmelerin basit pazar-yeri iĢlemlerinin ötesinde etkileri vardır. 

5. ĠĢletmeler yalnızca ekonomik değerlerin göz önünde tutulmasıyla 

engellenebilecek daha geniĢ bir yelpazedeki insani değerlere hizmet ederler 

(Peattie, 1995:29).  

 

2.4.2. Yönetimde Bütünsel YaklaĢım 

Wasik (1996:41) bir iĢletmenin ekolojik anlamda doğru bir ürün 

üretebilmesi için o iĢletmenin hammadde tedariğinin ve üretim, dağıtım, satıĢ ve atık 

tahliye sistemlerinin çevre üzerindeki etkisini göz önünde bulundurması gerektiğini 

ve bir bütünün parçaları olarak değerlendirilebilecek olan tüm bu sürecin bütünsel bir 

yönetim anlayıĢıyla ele alınmasının önemini vurgulamaktadır. Wasik eko-yönetim 

olarak tanımladığı bu yönetim yaklaĢımını Elmwood Enstitüsü, Berkeley-California 

tarafından yapılan tanıma yer vererek Ģu Ģekilde açıklamaktadır: Eko-yönetim 

uygulamasının temelinde yatan felsefe Ģu inanca dayanmaktadır: Bir iĢletmenin 

faaliyetlerinin ekolojik etkisinde, iĢletme kurumsal kültüründe radikal bir değiĢikliğe, 

bir paradigma değiĢikliğine gidilmedikçe belirgin bir iyileĢme olmayacaktır. Bu yeni 
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paradigmaya, dünyayı birbirinden ayrılmıĢ parçalar topluluğu olarak değil, entegre 

edilmiĢ bir bütün olarak ele almak anlamına gelen bütünsel dünya görüşü denilebilir. 

(Wasik; 1996:41) 

Çevreci pazarlama yönetimi kapsamında bütünselliği “bir iĢletmenin sadece 

teknolojik ve ekonomik boyutlarda değil, aynı zamanda ekolojik sistemin parçası 

olarak, sosyal ve çevresel boyutlarda ele alınması olarak tanımlamaktadır. Kilbourne 

de Peattie”nin kitabına atıfta bulunarak yeşil pazarlamanın özelliklerini şu şekilde 

sıralamıştır: bütünsel ve sistematik bir bakıĢ açısı, açık-uçlu bir zaman planlaması, 

ekonomik etkililikten çok ekolojik devamlılığı esas alan küresel bir görüĢ ve doğanın 

içinde barındığı değerlerin farkında olmak (Kilbourne, 1998:642).  

Fuller kitabında Ģu dört madde ile açıkladığı ekoloji prensiplerine atıfta 

bulunarak doğada her Ģeyin birbiriyle iç içe ve iliĢkili olduğunu ve sürdürülebilir bir 

pazarlama yönetimi için tüm süreçte ekosistemlere uyumun göz önünde 

bulundurulduğu bütünsel bir bakıĢ açısının gerekli olduğuna dikkati çekmektedir 

(Fuller, 1999:25). Ekoloji prensipleri ve bu prensiplerin pazarlama açısından 

ortaya koyduğu dersler Ģunlardır:  

1. Her Ģey birbiriyle bağlantılıdır: Ekoloji çevreyi bir “yaĢam ağı” olarak 

ele almaktadır. Örneğin, doğadaki besin zincirinin bir halkası zarar gördüğünde, 

zincirdeki bu halka ile beslenmekte olan türlerin devamlılığı da bu durumdan 

etkilenecektir. Bu yaklaĢımla ele alındığında bir ürünün pazarlanması için geliĢtirilen 

stratejiler ve alınan kararlar o ürünün hammadde üreticilerinin, tedarikçilerinin, 

üreticilerinin, dağıtım kanallarının, tüketicilerin, rakiplerin, Ģirket ortaklarının ve en 

nihayetinde tüm toplumun kararlarını ve davranıĢlarını etkileyecektir (Fuller, 

1999:25). 

2. Her Ģeyin bir yere gitmesi gerekir: Fizik kuralları bize maddenin ve 

enerjinin hiçbir zaman yok olmadığını, sadece Ģekil değiĢtirdiğini öğretmektedir. 

Doğal ekosistemlerde bütün atıkların yeniden dönüĢtürülmesine ya da sistemin 

bütünlüğünü sürdürecek bir Ģekilde parçalanmasına yardımcı olacak mekanizmalar 

bulunmaktadır. Yani doğal rutinde “her türlü atık ya besin maddesi ya da yakıttır”. 

Bu demektir ki bir yaĢam döngüsünün sonunda bir tür tarafından oluĢturulan atıklar, 

baĢka bir doğal sistemin devamı için gerekli birer madde niteliğindedir. Doğadaki bu 

kuralın endüstriyel sistemlere de uyarlanabilir olması, yani “kültürel atık” ya da 

“insan-yapımı” atık olarak ifade edilen türden atığın çevreyle uyumlu olması ve 
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ekosistemlere zarar vermemesi günümüzde çevrecileri en çok ilgilendiren 

konulardan biridir. “Ġdeal süreç” olarak tanımlanan olan sıfır-atıklı üretim ve tüketim 

süreçleri günümüz teknolojisi ile mümkün değildir. Ancak endüstriyel sistemler 

tarafından meydana getirilen “çıktıların” yani atıkların mümkün olan en az zararla 

dönüĢümünün sağlanması, bu atıkların yanlıĢ bir yerde birikip kalmasının 

engellenmesi hedeflenmelidir. “YanlıĢ yere giden” atıklar ifadesini açıklama için 

kullanılabilecek en iyi örnekler CFC gazının ozon tabakası üzerindeki etkisi ve 

yiyeceklerde rastlanan böcek öldürücü tarım ilaçlarıdır (Fuller, 1999:26). 

 3. Doğa en iyisini bilir: Her ekosistemde mevcut bulunan “doğal denge” 

milyonlarca yıllık bir oluĢumun sonucu olabilir. Bu dengenin ekonomik kazanç için 

değiĢtirilmesi denemeleri çoğunlukla geri tepmektedir (Peattie, 1995:31). Ġnsan 

yapımı ve teknoloji-kökenli ürünlerde sağlık, güvenlik ve atık yönetimi gibi konular 

ciddiyetle ele alınmalı ve doğal olmayan bu maddelerin istenmeyen bir Ģekilde 

ekosistemlerde birikip çevre ve insan sağlığı açısından bir tehdit unsuru haline 

dönüĢmesini engellemek için üretim, dikkatli bir planlama ile birlikte 

gerçekleĢtirilmelidir (Fuller, 1999:26). 

 4. “Bedava Yemek” diye bir Ģey yoktur: Bu kuralı Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır: Bu kural ekonomide olduğu gibi, ekolojide de her kazanımın bir 

kayıpla birlikte elde edileceği önerisine dikkat çekmeyi amaçlamaktadır. Bir bakıma, 

bu dördüncü ekoloji prensibi kendisinden önce gelen üç prensibi bir bütün halinde 

toparlar. Küresel ekosistem hiçbir Ģeyin kazanılıp kaybedilmediği ve hiçbir Ģeyin 

genel bir iyileĢtirilmeye tabi olmadığı birbiriyle bağlantılı bir bütün olduğundan, 

ondan insan gücüyle elde edilen her Ģeyin tekrar yerine konulması gerekir. Bu 

bedelin ödenmesi önlenemez; sadece ertelenebilir. (Fuller, 1999:27) Ġnsanoğlunun 

çevredeki doğal dengeye her türlü müdahalesinin bir bedeli vardır. Bu bedel yıllar 

sonra baĢkaları tarafından ödenecek olabilir, ama bu çevreye verilen zararın 

bedelinin er ya da geç birileri tarafından ödeneceği gerçeğini değiĢtirmez (Peattie, 

1995:31).  

 

2.4.3. Sürdürülebilirlik Ġlkesi:  

Pazarlamanın rolü ve pazarlama faaliyetlerinin amaçları ve hedefleri 

geleneksel bir bakıĢ açısıyla ele alındığında ve “mevcut tüketim seviyesinin 

arttırılması ve tüketimin kolaylaĢtırılması” olarak düĢünüldüğünde, yeĢil pazarlama 
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kavramı ya da pazarlamanın “çevreci” olabilmesi, kendi içinde birbirine ters düĢen 

ve bir çeliĢki yaratan ifadeler olarak algılanabilmektedir. Sürdürülebilir kalkınma 

kavramı yönetsel açıdan hem tüketim artıĢının sağlanmasını hem de çevresel 

kaynakların yok edilmesini önleyecek ve gelecek nesillerin yaĢam kalitesinin 

olumsuz yönde etkilenmesini engelleyecek bir büyümeyi bir arada barındırmaktadır. 

Sürdürülebilirlik ilkesinin iki temel taşı vardır. Bunlardan birincisi sadece yeryüzü 

kaynaklarını, bu kaynakların kendilerini yenileyebilecekleri bir hızla kullanmak; ya 

da yenilenemeyen kaynaklar için, sürdürülebilir alternatifler geliĢtirebilmektir. 

İkincisi ise oluĢan atıkların doğa tarafından yok edilebilecek miktarda ve doğaya 

zarar vermeyecek özellikte olmasıdır (Peattie, 1999:133).  

 

2.5. YEġĠL PAZARLAMANIN AMAÇLARI  

YeĢil pazarlama temel olarak Ģu amaçlar doğrultusunda planlanmıĢ bir 

pazarlama yönetimini hedeflemektedir: 

1. Yeni tüketim alanları yaratmak değil, sınırlı doğal kaynakları en iyi 

Ģekilde kullanmak,  

2. ĠĢletmelerin ve toplumun sosyal, teknolojik, ekonomik ve fiziksel 

durumlarına karĢı daha dengeli bir yaklaĢım geliĢtirmek ve böylece toplumun ve 

Ģirketlerin ilerlemesine katkıda bulunmak, 

3. Kısa vadeli, sürdürülmesi mümkün olmayan, niceliksel geliĢim yerine, 

uzun vadeli, sürdürülebilir ve niteliksel geliĢime ağırlık vermek, 

4. GeçmiĢ dönemlerdeki iĢletme yönetimi teorisi ve uygulamalarının dar 

kapsamlı ve parçalı yaklaĢımını tersine çevirecek bütünsel bir yaklaĢım geliĢtirmek, 

5. Tüketicilerin “rasyonel birer ekonomik varlık oldukları” varsayımı yerine 

gerçek birer insan olduklarını göz önünde bulundurmak, 

6. Tüketicilerin yüzeysel isteklerini tetiklemek yerine, gerçek ihtiyaçlarını 

karĢılamaya önem vermek, 

7. ĠĢletmenin kendisinin ve tüm faaliyetlerinin tüketilen “ürünün” bir 

parçası olduğu görüĢünü benimsemek, 

8. Günümüz ekonomisinin geniĢ ölçekli ve uzun mesafeli doğasının 

sürdürülebilir olmadığını ve “küçük ve yerel” in gelecekte daha fazla kabul 

göreceğini fark etmek, 
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9. ĠĢletmelerin pazar-dıĢı faaliyetlerini, iĢletmeye ait ürünlerin kullanım 

süresince ve kullanım sonrası performansını ve iĢletmenin üretim ve pazarlama 

faaliyetlerini yürütürken çevre üzerinde ne gibi etkileri olduğunu içeren “eko-

performans” kavramını benimsemek, 

10. Kullanılıp atılacak ürünlerin üretilmesi üzerinde değil doğal dengenin 

sağlanması ve korunması ile enerji tüketiminin en az seviyeye indirilmesi üzerinde 

yoğunlaĢmak,  

11. Çevrenin uğradığı tahribatı engelleyecek ve sanayinin yarattığı çevre 

kirliliğini azaltacak alternatifler aramak,  

12. Çevre dostu ürünlerin kullanımını teĢvik etmeye, paketleme iĢlemini en 

az düzeye indirmeye ve toplumda geri dönüĢüm bilincini yaratmaya yönelmek, 

13. YeĢil pazarlama sistemin istikrarını sağlamak amacıyla sorumluluğu 

dağıtmak, tüketicileri, devletleri ve gönüllü kuruluĢları harekete geçirmektir (Uydacı, 

2002). 

 

2.6. YEġĠL PAZARLAMANIN STRATEJĠLERĠ 

YeĢil pazarlama Ģirketlerin pazarlama stratejilerine farklı boyutlarda dâhil 

edilmiĢtir. En yaygın olarak gözlemlenen bazı uygulamalar Ģunlardır:  

 Mevcut ürünlerin içeriğinde bir değiĢiklik yapmadan yeniden 

konumlandırılması, 

 Mevcut ürünlerin özelliklerinin çevreyle uyumlu ve daha az zararlı olacak 

Ģekilde değiĢtirilmesi, 

 Tüm kurum kültürünün pazarlama faaliyetlerinin tümünde çevre faktörünü 

dikkate alacak Ģekilde değiĢtirilmesi, 

 Pazardaki yeĢil tüketici kitlesini hedefleyen ve sadece yeĢil ürünler üreten 

yeni Ģirketlerin kurulmasıdır (Mendleson ve Polonsky, 1995:4). 

Polonsky ve Rosenberger stratejik yeĢil pazarlamanın uygulanabilmesi için, 

Ģirketin faaliyetlerinde ve davranıĢlarında olduğu kadar yaklaĢımında ve bakıĢ 

açısında da değiĢimler olması gerektiğini vurgulamaktadırlar ve yeĢil pazarlamanın 

Ģirketler tarafından üç farklı düzeyde ele alınabileceğini belirtmektedirler. Bu üç 

düzey “stratejik yeşil pazarlama”, “yarı-stratejik yeşil pazarlama” ve “taktiksel yeşil 

pazarlama” dır. (Polonsky ve Rosenberger, 2001:22). 
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 Stratejik yeşil pazarlamada, Ģirket felsefesi temelden ve ciddi anlamda 

değiĢim gösterir. Örneğin, Avustralyalı Ģirket CarLovers araba yıkamada 

dönüĢtürülmüĢ su kullanmak üzere süreci tamamen değiĢtirmiĢ ve suyu dönüĢtürüp 

yeniden kullanıma sokan bir sistem kullanmaya baĢlamıĢtır.  

Yarı-stratejik yeşil pazarlamada iĢletme uygulamalarında bazı değiĢiklikler 

görülür: Örneğin, su tüketimini azaltmak için bazı zincir oteller müĢterilerden 

kullandıkları havluların değiĢtirilmesini istediklerinde, bunu havluları banyo 

küvetinin içine ya da banyo zeminine bırakarak belirtmelerini istemekte ve 

havluların günlük olarak değiĢtirilmesi uygulamasından vazgeçmektedirler.  

Taktiksel yeşil pazarlamada ise daha çok iĢlevsel faaliyetlerde, örneğin; 

tutundurma faaliyetlerinde bir değiĢim görülür. Örneğin; kuraklık tehlikesi baĢ 

gösterdiğinde, yetkililer çeĢitli kampanyalar aracılığı ile tüketicileri suyu daha 

tasarruflu kullanmaya ve daha sorumlu davranmaya teĢvik ederler (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001:22).  

ġirketlerin yeĢil pazarlamayı bu üç düzeyden hangisini temel alarak 

uyguladıkları, ya da diğer bir ifadeyle, değiĢimi ne ölçüde Ģirket uygulamalarına 

yansıttıkları, Ģirketlerin çevreyle ilgili problemlere karĢı ne ölçüde duyarlı olduğunun 

bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte, stratejik yeĢil pazarlamaya 

geçiĢ kararının, Ģirketler açısından yüzeysel bazı değiĢimlerin ötesinde, geri dönüĢü 

uzun zaman alacak finansal yatırımları gerektiren önemli bir değiĢim kararı olduğu 

unutulmamalıdır (Polonsky ve Rosenberger, 2001:23).  

Bugün pek çok Ģirket “aynı anda hem yeĢil hem de karlı olabilir miyiz?” 

sorusunun cevabını aramaktadır. Bu Ģirketlerden bazıları yeĢil bir imajla tanınmaya 

çalıĢırken, bazıları ise yeĢil olma iddialarını destekleyecek faaliyetleri uzun süreli 

olarak sürdürmeyi baĢaramamıĢlardır. Özellikle bazı Ģirketlerin ürün 

performanslarını çevreye daha uyumlu hale getirmek için ciddi bir çaba harcamadan 

kendilerini çevre problemlerine duyarlı göstermeye çalıĢmaları, tüketicinin yeĢil 

pazarlama akımına Ģüpheyle yaklaĢmasına neden olmuĢtur. Bu durum, “fırsatçı ve 

taktiksel” yeĢil pazarlama anlayıĢının bir sonucu olarak değerlendirilmektedir ve ne 

yazık ki çevreye gerçek anlamda duyarlı faaliyetlerin geliĢimine etkileri uzun süre 

silinmeyecek, ciddi zararlar vermiĢtir. Ancak bu tüm taktiksel pazarlama 

etkinliklerinin “yanlıĢ ya da fırsatçı” olduğu anlamına gelmemelidir. ġirketler 

pazarlama taktiklerinin sadece kısa dönemli fayda sağlayacağının, uzun dönemli 
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fayda elde edebilmek için daha geniĢ anlamda, örgütsel olarak yeĢil pazarlamanın 

hayata geçirilmesi gerektiğinin farkında olmalıdırlar (Polonsky ve Rosenberger, 

2001:21).  

YeĢil pazarlamanın baĢarılı sonuçlar verebilmesi için örgütsel yapılanmayı 

oluĢturan ve örgütü birbirine bağlayan “kültürel dokunun” bir parçası olarak 

algılanması gerekir. Bu Ģirket ruhu, stratejilere yansır ve stratejilerin taktiksel 

uygulamalarında kendini gösterir. ġirketin genel bakıĢ açısındaki bu değiĢim, Ģirkete 

çevreci-giriĢimci (enviropreneurial) olma özelliğini kazandıracak ve böylece de yeni 

fırsatlarla dolu, sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlayacaktır. Ne yazık ki “yeĢil” 

bir Ģirket olmanın stratejik bir fırsat olduğunun farkında olan Ģirket sayısı çok fazla 

değildir (Polonsky ve Rosenberger, 2001:21).  

 

2.7. ĠġLETMELER AÇISINDAN YEġĠL PAZARLAMAYA GEÇĠġ 

AġAMALARI 

Uydacı (2002:85)‟ e göre iĢletmeler açısından yeĢil pazarlamaya geçiĢ dört 

aĢamadan oluĢmaktadır (ġekil 2.2.). Bazı iĢletmeler bu aĢamaları sırayla geçerken, 

bazıları herhangi bir basamaktan baĢlayabilmektedir. 

 

 

 

 
ġekil 2.2. ĠĢletmeler açısından yeĢil pazarlamaya geçiĢ safhaları (Uydacı, 2002:85) 

 

Yeşil hedefleme olan ilk aşamada, çevreye duyarlı olmayan ürünlerin 

üretimi devam ederken, çevreci tüketiciler için yeĢil ürünler de üretilmeye baĢlanır.  

Yeşil stratejilerin geliştirildiği ikinci aşamada ise, iĢletme çevreci 

politikalarını saptamaya çalıĢır. Aynı zamanda iĢletme içerisinde çevresel önlemler 

alınır. Örneğin; enerji verimliliğini artırmak, geliĢtirmek ve daha az atık elde etmek 

gibi. ĠĢletme böylelikle yalnız yeĢil ürünler üretmez fakat pazarlama departmanında 

ve iĢletmenin tümünde çevresel olguları özümser.  

Çevresel oryantasyon aşamasında çevreye duyarlı olmayan ürünlerin 

üretimi durdurulur. Yalnız yeĢil sınıfına giren ürünler üretilir. Ürünler sürekli olarak 

yeni çevreci gereksinmelere uyum sağlayacak biçimde yenilenir, günün koĢullarına 

uyarlanır. ĠĢletme kendisinin tümüyle yeĢil ürün üretimine adar. Tüketicinin yeĢil 

olmayan ürün talebi dikkate alınmaz. Talebe göre arz yoktur. 

YeĢil 

Hedefleme 

YeĢil Strateji 

GeliĢtirilmesi 

Çevresel 

Oryantasyon 

Sosyal 

Sorumluluk 
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Sosyal sorumluluk aşamasında ise, iĢletme sosyal yönden sorumlu bir 

organizasyona dönüĢür. Bu aĢamada iĢletme yeĢil konulara ilave olarak; fırsat eĢitliği 

ve asgari ücret gibi güncel sosyal konularla da ilgilenir. Bu aĢamada yeĢil geliĢmeler 

sosyal sorumluluğun bir parçası durumundadır ve pazarlama bölümü iĢletmenin diğer 

fonksiyonları ile iliĢkili hale gelir (Uydacı, 2002:85–86). 

 

2.8. ÇEVRECĠ (YEġĠL) PAZARLAMA KARMASI  

Günümüze kadar yeĢil pazarlama, ürünün çevresel özelliklerinin reklamını 

yapma olarak tanımlanmıĢtır. Çevre dostu, geri dönüĢebilir, doğal ozon dostu, gibi 

sadece ürünün çevreci özelliklerini yansıtan birçok kavram, yeĢil pazarlama için 

kullanılmıĢtır. Oysa yeĢil pazarlama stratejisi, sadece ürünün değil, tüm pazarlama 

bileĢenlerinin yeĢil olmasını gerektirir. Ayrıca, yeĢil pazarlama anlayıĢı sadece 

tüketim malları ve hizmetleri değil endüstriyel mallar ve hizmetleri de kapsar. 

Geleneksel pazarlama tanımı, çevreci bir yaklaĢımla yeniden anlamlandırıldığında; 

yeĢil pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye istekli 

değiĢimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanması amacıyla doğal çevreye en 

az seviyede zarar verecek Ģekilde oluĢturulmalıdır. Pazarlama anlayıĢının üretimden 

önce baĢlayıp, tüketiciye ulaĢmasından sonra da devam ettiği göz önüne alındığı tüm 

bu aĢamaların yeĢil yaklaĢımla düzenlemesi gerekir (Varinli, 2006:33). 

Pazarlama toplumun istek ve ihtiyaçlarına cevap verirken, büyüme ve 

tüketim odaklı teknikler kullanarak çevre üzerinde bir takım olumsuz etkiler 

yaratmıĢtır. Bu olumsuz etkiler Ģöyle sıralanabilir; (Uydacı, 2002:111–113) 

 Özellikle ürünlerin aĢınması ve eskimesi yüzünden değil piyasayı 

geniĢletmek amacıyla düzenlenen kampanyalar nedeniyle eskimesi, baĢka 

bir deyiĢle modasının geçmesi sonucunda doğal kaynakların geliĢigüzel 

harcanması, 

 Tüketici ihtiyaçlarının göz ardı edilmesi ve gerek insan sağlığı gerekse çevre 

açısından zararlı ürünlerin üretilmesi, 

 Tüketim talebinin yaratılması, yanlıĢ ve gereksiz tüketim alıĢkanlıklarının 

oluĢturulması, 

 Ürün farklılaĢtırılması ve ürün kullanım sürelerinin kısaltılmasıyla fazladan 

çöp ve atık oluĢturulmasıdır. 
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Kullanılan pazarlama teknikleri büyük bir üretim artıĢına neden olmuĢ ve 

böylece daha fazla üretim yapmak için daha çok hammadde kullanma ihtiyacı 

doğmuĢtur. Bu nedenle iĢletmeler, ekonomik büyüme ve karlılık oranları kadar 

toplumun çıkarlarını da göz önüne almak zorundadırlar. Toplumsal sorunlulukların 

farkında olmak ve bu sorumluluklar çerçevesinde hareket etmek iĢletmelerin 

aĢağıdaki hususları uygulamaya koymalarını gerektirir. 

 Zararlı ürünler ve üretim Ģekillerinden vazgeçmek, 

 Çevreye zararlı olan hammaddelerin iĢlenmesini durdurmak, 

 YeĢil pazarlamayı uygulamaktır. 

Pazarlama, toplumsal boyutu hiçbir zaman göz ardı etmemelidir. Tüketici 

ihtiyaçlarını bütün olarak karĢılayamayan uzun vadeli iĢletme hedeflerinin baĢarıya 

ulaĢması mümkün değildir. Pazarlamanın toplumsal boyutu, pazarlamaya yönelik 

kararların daha geniĢ bir sosyal sistem içinde alınmasını gerektirmektedir. Pazarlama 

çevre boyutunu da kapsayacak Ģekilde geniĢletilmeli, yeĢil pazarlama yoğun olarak 

uygulamaya konulmalıdır.  

YeĢil pazarlama felsefesini benimseyen iĢletmeler ürünlerini üretip 

tüketicilere sunmadan önce, ürünlerin çevreyle iliĢkili yanlarını göz önüne almalıdır. 

Ürünün kullanımını öne çıkararak, geleneksel pazarlamanın aksine, yeĢil pazarlama, 

ürünün nasıl üretildiğini ve ömrünün sonunda nasıl yok olacağını öne çıkartmaktadır. 

YeĢil pazarlamanın geniĢ sorumluluklarının yanı sıra, pazarlama elemanları 

üzerindeki toplam etkisi de çok önemlidir (Uydacı, 2002). YeĢil pazarlama anlayıĢını 

baĢarıyla uygulayabilmek ve uzun dönemde faydalarına ulaĢmak için bu anlayıĢ, tüm 

örgütsel faaliyetlerle bütünleĢtirilmelidir (Polonsky ve Rosenberg, 2001:21-28). Bu 

faaliyetler; ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurmanın da içinde bulunduğu yeĢil 

pazarlama karmasını içermektedir. (Ekinci, 2007:15-45). 

 

2.8.1. YeĢil Ürün 

Yeşil ürün; dünyayı kirletmeyen ya da doğal kaynakları bitirmeyen ve geri 

dönüĢtürülebilen ya da muhafaza edilebilen ürünlerdir (Shamdasani ve diğ, 

1993:488).  

Bir ürünün yeĢil olup olmadığına, ürünün tüketicilerin gereksinimlerini ve 

isteklerini tatmin etmesi, enerji ve doğal kaynakların sürekliliğini sağlaması ve 

koruması, canlılara, insanlara veya diğer ülkelere zarar vermemesi konusunda kabul 
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görmesi, kiĢilerin sağlığını tehdit etmemesi, kullanım ve tüketim yoluyla çevreye 

zarar vermemesi gibi özellikleri incelenerek karar verilir (Durali, 2002:59).  

SanayileĢme süreciyle birlikte çevrenin hızla kirlenmesi çevreye zararlı 

ürünlere karĢı büyük bir tepkinin geliĢmesine yol açmıĢtır. Tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkileyen faktörler arasına ürünün çevreye zararlı olup olmaması da 

girince, iĢletmeler çevre dostu ya da diğer bir adıyla yeĢil ürünler üretmeye ve yeĢil 

ürün politikaları oluĢturmaya baĢlamıĢlardır (Uydacı, 2002:113). 

YeĢil ürün kavramındaki 4 S formülü ise Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır:  

 Tatmin (Satisfaction): Tüketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin 

tatmini, 

 Sürdürülebilirlik (Sustainability): Ürünün enerji ve kaynaklarının 

devamlılığının sağlanması,  

 Sosyal Kabul (Social Acceptability): Ürünün veya iĢletmenin canlılara ve 

doğaya zarar vermemesi konusunda sosyal kabul görmesi, 

 Güvenlik (Safety): Ürünlerin kiĢilerin sağlığını tehlikeye atmamasıdır. 

(ErbaĢlar, 2005:7).  

Pujari ve diğerleri (2003:658) makalelerinde “çevre–yönlü-tasarım” 

(design–for-environment) yaklaĢımını tanımlarken çevreyle uyumlu yeni ürün 

geliĢtirmenin aslında konvansiyonel anlamda yeni ürün geliĢtirme sürecinden çok da 

farklı olmadığını, sadece süreçte ek bir boyut olarak, tüketiciye kullanım kolaylığı, 

kalite, güvenlik gibi temel faydaları sağlarken, pay sahiplerinin iyileĢtirilmiĢ ekolojik 

performans ile ilgili ihtiyaçlarının da göz önünde bulundurulması gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Pujari ve diğerlerine göre çevreci yeni ürün geliĢtirme 

(environmental new product development) ve konvansiyonel anlamda yeni ürün 

geliĢtirme arasındaki farklılıklar Ģu konularda belirginlik kazanmaktadır:  

 MüĢteri memnuniyetinin daha geniĢ anlamda gözetilmesi: Çevreyle ilgili 

endiĢelerin artmasıyla, tüketici beklentilerinin geleneksel iĢlevsellik, kalite 

ve maliyet özelliklerinin ötesine geçmesi; tüketicilerin tüm bunlara ek 

olarak ürünlerin nasıl yapıldığı, ne kadar uzun ömürlü olduğu ve ne tür bir 

atık malzeme yarattığı ile ilgili bilgi sahibi olmak istemesi, 

 Fiziksel anlamda ürün yaĢam çevrimlerine odaklanılması: Çevreci yeni 

ürün geliĢtirmede üretim ve tüketim sürecinin fiziksel sonuçlarının da 

http://paradoks.org/makale/yil3_sayi1/gerbaslar31pdf
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sorgulanması; üretim sürecine dâhil olan hammaddelerin dikkate alınması, 

ürünlerin kullanım-sonrası ile ilgili sorulara yanıt aranması, 

 Kullanım-sonrası uygulamalara yönelik tasarımlar yapılması: Ürünlerin 

kullanım-sonrası nasıl değerlendirileceğini dikkate alan ve özellikle 

kullanım sonrası ile ilgili 5R prensibine, yani tamir (repair), tekrar 

“formatlama” (reconditioning), tekrar kullanım (reuse), dönüĢtürme 

(recycling), ve tekrar üretim (remanufacturing) prensiplerine uygun 

tasarımlar yapılması, 

  ZenginleĢtirilmiĢ bir tedarik zinciri yaklaĢımı: Tedarikçilerin ürünün 

eko-performansı da dâhil olmak üzere kaliteyi etkileyen pek çok konuda 

önemli bir rol oynadıklarından hareketle, bütün tedarik zincirinin sosyal ve 

çevreyle ilgili etkilerinin göz önünde bulundurulması. Tedarikçilerin 

çevreyle uyumuna verilen önem ISO 9000 serisi kalite standartlarına 

tamamlayıcı olarak geliĢtirilen ve çevreyle ilgili yönetim sistemleriyle ilgili 

kalite standartlarını belirleyen ISO 14000 serisinin ortaya çıkıĢı ile de 

belirginleĢmiĢtir (Pujari ve diğerleri, 2003:659).  

Çevreci pazarlama yaklaĢımında iĢletmeler tüketicilerin sağlık ve çevreyle 

ilgili hassasiyetlerine karĢı duyarlı olmak zorundadırlar. ĠĢletmelerin rekabet ederken 

dikkat etmeleri gereken en önemli konulardan birisi de, geliĢen yeni tüketici akımları 

ve eğilimleridir. ĠĢletmelerin bu kısmen keyfi sayılabilecek duyarlılıklarıyla birlikte 

bazı tüketici akımları, çeĢitli sivil toplum örgütlerinin ve/veya kiĢilerin bireysel lobi 

çalıĢmaları ve politik ortam üzerinde etki oluĢturulması yoluyla yasalaĢmaktadır.  

Örneğin, Montreal Protokolü ile CFC (kloroflorokarbon) gazlarının kullanımına son 

verilmiĢtir. Bu gibi düzenlemeler de iĢletmelerin üretim ve ürün stratejilerini 

etkilemektedir. Ancak çevreci pazarlama yaklaĢımı bu tip yasalara uyarak çevreci 

ürün üretmek değil, sürdürülebilir kalkınma ve karlılığın ilkelerine dayanarak bir 

sorumluluğu taĢımaktan kaynaklanır. 

Firmalar da gerek tüketici baskısı gerekse ekonomik, politik ve çevreci 

baskılar nedeni ile her geçen gün çevreye karĢı duyarlılığını gösteren ürünleri 

piyasaya çıkarılmaktadır. Bu firmalar arasında belki de en bilineni Body Shop‟tur. 

Firma, insan yaĢamına zararlı olan kimyasalları minimum düzeyde içeren bileĢime 

sahip yüksek kalitede ürünler üretmektedir. Ayrıca ürünlerin ambalajları minimum 
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miktarda tutulmaktadır. Ambalajlar ise geri dönüĢebilen kâğıt ya da plastik 

malzemeler kullanılmaktadır (Johri ve Sahasakmontri, 1998:269). 

Toyota yakın gelecek için performans ve yakıt ekonomisi sağlayacak olan 

tam hibrid serisini sunmayı planlamaktadır (Ottman ve diğ. 2006:26). 

Nıke, halen kanserojen madde içermeyen PVC „den yapılan spor ayakkabı 

ve toprağa güvenle dönüĢebilen spor ayakkabı üretmektedir (Amine, 2003:380). 

Electrolux, ürünlerini “Doğal Hayatı Koruma Fonu (WWF)‟unun ürünlerini 

tavsiye ettiğini lanse etmektedir.  

Vitra‟nın yeni lavabolarındaki bataryalar, % 80‟lere varan su ve enerji 

tasarrufu sağladığını belirtmektedir.  

Arçelik‟in “Ekolojist” adlı bulaĢık makinesi sadece 9 litre su 

kullanmaktadır.  

AEG–Electrolux‟ün bulaĢık miktarına göre su ve elektrik harcayan bulaĢık 

makinesi ve enerjiyi tasarruflu kullanan buzdolapları mevcuttur.  

Nokia‟nın yeni model cep telefonları, batarya dolduğunda Ģarj aletinin 

prizden çekilmesi için uyarıda bulunmaktadır (Güzelay, 2007:1). 

Arçelik ozon tabakasına zarar veren (Cloroflorocarbon) CFC‟yi 

kullanmayan buzdolapları üretmeye baĢlamıĢtır. 

McDonald‟s plastik paketler yerine kâğıt paketler kullanmaktadır.  

Paksoy gibi zeytinyağı üreticileri cam ĢiĢeleri kullanmaktadır (Tek ve 

Özgül, 2005:335). 

Çevreyle uyum ve çevreye verilen zarar boyutunda ele alındığında, her 

ürünün çevre üzerinde belli bir miktarda olumsuz etki yarattığı bir gerçektir. 

“Çevreye sıfır zararlı ürün” yani çevre üzerinde hiç olumsuz etkisi olmayan bir ürün 

olmadığı kabul edilmekle birlikte, pazarlama yönetiminde, “yeĢil ürün” ya da 

“çevreci ürün” kavramları, doğal çevrenin korunması ya da koĢullarının 

iyileĢtirilmesine yönelik olarak enerji ve kaynak tasarrufu sağlayan, içerdiği toksin 

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

indirilmiĢ ürünleri tanımlamak için kullanılmaktadır (Ottman ve diğerleri; 2006:24).  

Çevreci ürünün özellikleri Ģunlardır; (Nakıboğlu, 2003:41) 

 Global çevre problemlerini azaltma yeteneğine sahiptir. 

 Enerji tasarrufu sağlar. 

 Kirlilik yaratmaz. 
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 Kolay tamir edilir. 

 Tekrar kullanılacak veya geri dönüĢüm sağlayacak Ģekilde tasarlanır. 

 En az ambalajla üretilmiĢtir. 

 Güvenlik esasına dayalıdır. 

 Mümkün olduğunca dağıtım maliyetlerini düĢürmek için yerel kaynaklardan 

üretilmiĢtir. 

 Gerçek ve samimi insan ihtiyaçlarını tatmin etmek için tasarlanmıĢtır. 

 Etiketinde yeterli bilgi sunar. 

 Ġnsan sağlığına zararlı değildir ve hayvanlar üzerinde test edilmemiĢtir. 

Çevreci ürünlerin bu özelliklere sahip olmaları ile birlikte, üretim 

süreçlerinden baĢlayan ve ürünün iĢlevi sona erene kadar devam eden ürün yaĢam 

seyri boyunca çevreye en az zararı verecek Ģekilde üretilmiĢ olması da 

gerekmektedir.  

 

Tablo 2.7. YeĢil mamul geliĢtirme aĢamaları (DemirbaĢ,1999:22) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Giderek daha fazla iĢletme çevreyle ilgili mamul geliĢtirme stratejilerinin 

karları artırdığını ve çoğu durumda da maliyetleri düĢürdüğünü görmektedir. Çevreci 

mamuller, market raflarında çevreci olmayan mamullerle yer değiĢtirmeye 

Hammadde Kazanım ve ĠĢleme Konuları 

 Su, toprak ve hava gibi doğal kaynakların korunması, 

 Doğal yaĢam ortamları ve tükenmekte olan türlerin korunması, 

 Atıkların minimizasyonu ve özellikle de toksin madde kullanımını azaltarak 

çevrenin korunması, Nakliye. 

Yenilenebilir Kaynakların Kullanımı 

 Geri kazanılmıĢ maddelerin kullanımı, Enerji tüketimi. 

Üretim ve Dağıtım Konuları 

 Minimum madde kullanımı, Minimum toksin madde kullanımı, 

 Yan mamul / atık tüketimi ve elden geçirilmesi, 

 Enerji tüketimi, Su kullanımı, Hava, toprak ve suya emisyonlar. 

Mamulün Kullanımı ve Paketleme Konuları 

 Enerji verimliliği, 

 Mamulün kullanımı sırasında ihtiyaç duyulacak doğal kaynakların minimize 

edilmesi, 

 Tüketici sağlığı ve çevre güvenliği. 

Kullanım Sonrası / Elden Çıkarma 

 Geri kazanılabilme; yeniden kullanım, yeniden üretim ve tamirat kolaylıkları, 

 Dayanıklılık, Biyolojik olarak doğada yok olabilme / Doğada çürüyebilme, 

 Yakıldığı veya katı atık sahalarında depolandığı zaman güvenli olması. 
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baĢlamakta ve bu geliĢme büyük bir hızla devam etmektedir. Global pazarlarda yer 

edinmek ve tüketicilerin beklentilerini sonuna kadar karĢılamak isteyen iĢletmeler 

için çevreye saygılı mamuller büyük fırsatlar sunmaktadır. Çevreci mamul 

geliĢtirme stratejilerinde baĢarılı olabilmek için üç ilkeden hareket edilebilir; 

1. Mamulü çevreci hale getirmek için doğrudan ve ciddi bir yaklaĢım 

benimsemek ve mamulün çevresel etkilerini yaĢam seyri boyunca sürekli 

değerlendirmek gereklidir. 

2. Uzun vadeli bakıĢ açısıyla üretim süreci ve teknoloji üzerinde 

yoğunlaĢarak geri dönüĢümü maksimize, kaynak israfını ve atık miktarını 

minimize edecek bir yaklaĢım benimsemektir. 

3. Tüketicilerle sürekli iĢbirliği içerisinde bulunmak, yüksek kaliteli, her 

zaman ulaĢılabilir ve güvenli mamuller üretmektir. 

Tüketicilerin çevresel beklentilerini karĢılamak için üretilen çevreci 

mamuller ve ambalajlar hileli olabilir. Çevresel fayda sağladığı iddia edilen bir 

mamulün çok az faydası olabilir ya da faydası olmayabilir. Çevreci mamul geliĢtirme 

çabalarının samimi olması çok önemlidir. Tüketicilerin, kamuoyunun veya çevreci 

grupların olumsuz tepkilerini çekmemek ve desteklerini kazanabilmek için, mamulün 

yaĢam seyri envanteri hazırlamak etkili bir araçtır. YaĢam seyri envanteri, mamulün 

yaĢam devresi boyunca enerji, kaynak kullanımını veya çevreye verdiği zararları 

sınırlayan bir süreçtir. Hammadde temininin, üretim sürecinin, paketlemenin, 

dağıtımın, geri dönüĢümün ve tüketim sonrası ortaya çıkan atık karakteristiklerinin 

çevresel etkilerini süreli hesaplamak ve karar verme süreçlerinde değerlendirmek, 

mamulün yaĢam seyri envanterinin mantığını oluĢturmaktadır (Gölcü, 1997:55). 

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

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

Ancak, özellikle çevreci ürün geliĢtirme sürecinde, bu basamaklarla birlikte çıkar 

gruplarının beklentileri, çevresel performans amaçları da diğer aĢamalar kadar 

önemli ve etkili olmaktadır. ĠĢletmelerin çevreci ürün üretme stratejilerinde en 

önemli faktör, çevreci ürün üretebilecek teknolojik geliĢimin sağlanabilmesidir. 

Çevreye duyarlı üretim süreçleri için teknolojik geliĢim temel unsurlardan birisidir. 

Çevreci ürün geliĢtirme süreci, tüketici; tüketici ihtiyaçlarının ve geliĢen 

beklentilerinin karĢılanması, iĢletme karlılığı, rekabet gücünün arttırılması ve fark 

yaratma gibi sonuçlar dıĢında, düĢük oranda kirlilik ve sürdürülebilir kalkınma gibi 
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toplumsal sonuçları da sağlamaktadır. Bir ürünün veya üretim sürecinin çevreci olup 

olmamasında veya bu Ģekilde tanımlanabilmesinde çeĢitli zorluklarla 

karĢılaĢılabilmektedir. Genel bir anlayıĢ olarak çevreci ürün ve özellikleri 

tanımlanabilse de, bir ürünün çevreci olup olmadığının anlaĢılabilmesi için çeĢitli 

karakteristikleri taĢıyıp taĢımadığına bakılması gerekmektedir (Nakıboğlu, 2003: 39). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.3. Çevreci ürün geliĢtirme (Nakıboğlu, 2003:40) 

 

Bu nedenle, yer küreyi kirletmeyen doğal kaynakları daha az, tüketen, geri 

dönüĢtürülebilen ürünler üretilmesi gerekir. Ancak çevre dostu ürün yapmak da 

zordur. 

Ürünler nötr bir madde de aranan özelliklere sahip olmalıdır. Ayrıca, 

çevreye uyumları konusunda testten geçirilmiĢ olmalıdır. Yeniden kullanılabilir 

ürünlere öncelik tanınmalıdır. Tüketiciler yeĢil ürünler hakkında bilgilendirilmeli ve 

yeĢil ürünleri kullanma konusunda yönlendirilmelidirler. Ambalajlamada, doğal 

kaynakların boĢ yere tüketilmesini önlemek için büyük dikkat harcanmalıdır. YeĢil 

bir ürün geliĢtirilirken, söz konusu ürünün hammaddesi kullanım süresi boyunca 

harcadığı enerjiye kadar çevreci olması gerekmektedir (Uydacı, 2002:113). Bu 

nedenle, yeĢil ürün üretim süreci, geleneksel ürün üretim sürecinden farklıdır. Çünkü 

diğer ürünlerin üretim süreçlerine nazaran, yeĢil ürünün tüm süreçlerinde çevresel 

faktörler dikkate alınması gerekir. 

 

 

 

Çevreci 

Teknoloji 

Çevreci 

Ürünler 

DüĢük atık/ 

Atık 

olmaması 

Çevreci 

Teknoloji 

Çevrecilik ve 

Sürdürülebilir 
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ġekil 2.4. YeĢil ürünün geliĢim aĢamalarında kullanılması (Greening Your Products: 

Good for the environment, good for your bottom line, 2002:4) 

 

Hükümet organları ve iĢletmeler, ürünlerini insan sağlığını ve çevreyi 

korumak için en iyi Ģekilde geliĢtirmeye çalıĢmaktadırlar. Örneğin, daha yeĢil 

malzemeler bugün mevcut olmayabilir fakat yarın olacaktır. Yani yeĢil, ürün ve 

imalat sistemlerini daha ileriye götürmek için yeni bilgi ve fikirler ürettikçe, 

geliĢmeye devam edecektir. Bu sebeple yeĢil fırsatları tanımlamak, standart ürün ve 

süreç geliĢim uygulamalarının bir parçası olmalıdır. YeĢil ürünler aynı iĢi gören 

benzerlerine göre, insan sağlığı ve çevre üzerinde daha az etkiye sahip olan 

ürünlerdir. 

 

 

Ürün Grubu 

 

Klasik Ürün 

 

YeĢil Ürün 

Çevresel 

Performans 

Aydınlatma Akkor ampul Florasan ampul 
Daha az enerji 

kullanımı 

Kâğıt % 100 saf kâğıt 

% 50 tüketici 

sonrası (post-
consumer) kâğıt 

Doğal kaynak 

kullanımını azaltma 

Kopya kâğıdı Klorinli kâğıt 
Klorinsiz iĢlenen 

kâğıt 

Zehirli gaz 
emisyonunda 

azalma 

ġekil 2.5. YeĢil Ürün Örnekleri (Greening Your Products: Good for the environment, 

good for your bottom line, 2002:7) 

 

YeĢil ürünlerin değerlendirilmesi birkaç çevresel özellik gerektirmektedir. 

Örneğin, florasan ampul akkor ampulden daha az enerji tüketirken, içeriğinde cıva 

bulunmaktadır. Eğer uygun Ģekilde imha edilmezse çevreye yayılarak zarar verebilir. 

 

 

        AĢama 1: 

 

 

 

 

 

        AĢama 2: 

Kavram Dizayn Prototip 

Pazar Ġmalat Paketleme Dağıtım 

YEġĠL 
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Pazarda rekabetçi olabilmek için yeĢil ürünler bu klasik özelliklerden 

faydalanmak zorundadır. EPA “çevresel olarak tercih edilen satın alma” 

(Environmentally Preferable Purchasing EPP) programı bu geleneksel özelliklere 

“çevre” ve “sağlık” kavramlarını ilave etmiĢtir. Bu çalıĢma ürünlerin yeĢil hale 

gelmesi için iki yaklaĢıma odaklanmıĢtır; ürünlerin özelliklerini yeĢil hale getirme ve 

imalat sürecinin yeĢil hale getirilmesidir. 

 

Tür Örnekler 

Ürün özelliklerini yeĢil hale getirme 

• Geri dönüĢümlü malzemeden yapılan 

kâğıt 

• Biyolojik olarak çözünen ev eĢyaları 

Ürün sürecini yeĢil hale getirme 

• Klasik çözücülerin yerine bitkisel çözücü 

kullanımı 
• Enerji tasarruflu araçların kurulması 

ġekil 2.6. YeĢil Ürün Ġçin YaklaĢımlar (Greening Your Products: Good for the 

environment, good for your bottom line, 2002:9) 

 

Çevresel üretim, bazı beklentileri ürün özelliklerine dönüĢtürebilir. Pek 

çoğu daha verimli malzeme ve enerji kullanımı ile maliyet tasarrufu sağlamaktadır. 

Bir ürünü çevresel hale getirmede en yaygın olarak kullanılan yaklaĢım ürünün bir ya 

da daha fazla çevresel özelliğini geliĢtirmektir. Çevresel ürünler, aynı iĢi yapan diğer 

ürünlere göre daha sık taklit edilmektedir (Greening Your Products: Good for the 

environment, good for your bottom line, February 2002:4-15). (Ekinci, 2007:15-45). 

 

  Değerlendirme Ġlkeleri 

 Kapsamlı Tedarik Talimatnamesi (Comprehensive Procurement Guidelines-

CPG) 

 Green Seal ve Çevresel Tercih Edilebilir Satın alma  

  YeĢil Malzeme Tanımlama 

 Malzeme envanteri hazırlama 

 YeĢil ürünler için fikir sahibi olma 

  Diğer Ürün Dizayn GeliĢimlerini Tanımlama 

 Paketleme ve dağıtım 

 Çevre için dizayn 

  YeĢil Ürünlerin Pazarlanması 

 Sertifika 

 YeĢil tedarik sistemleri uygulanması ve yeĢil markalama 

 Pazarlama 

ġekil 2.7. YeĢil Ürün Ġçin YaklaĢımlar (Greening Your Products: Good for the 

environment, good for your bottom line, 2002) 



 

35 

2.8.1.1. YeĢil etiketleme 

Eko etiketleme karĢılaĢtırıldığı diğer ürünlere göre çevreye daha az zararlı 

olduğu kabul edilen ürünlere verilen bir ödül niteliği taĢımaktadır. Eko etiketleme ile 

tüketicilerin sağlık ve çevreye olan duyarlılığını arttırmak ve bu yönde zararlı 

olmayan ürünleri tercih etmelerini sağlamak amacı taĢımaktadır. Çevresel 

etiketleme üç baĢlık altında incelenebilir: (Alagöz, 2007:5-7) 

 Eko-Etiketleme (YaĢam Döngüsü Etiketleri): Ürünün hayat döngüsünün 

analizinde kullanılan etiketler en geniĢ Ģekilde eko etiket olarak adlandırılır. 

Bu analiz genellikle beĢikten–mezara analizi olarak değerlendirilir. Etiketin 

analizinin üretimin bütün yönlerini gösterdiği varsayılır, ürünün kullanılıp 

atılması çevreye mümkün olan en az zararı vermesi açısından belli bir düzen 

ile yapılır. 

 Tek Kullanımlık Etiketler: Tek kullanımlık etiketler ürünün belirli bir 

yönü hakkında bilgi verir “yunus balıkları ton balıklarını korur” “Ozon 

tabakasına zarar vermeyen ürün” gibi. Etiket ürünün çevresel özellikleri 

hakkında herhangi bir bilgi vermez. Bir kullanımlık etiketleme, beĢikten-

mezara analizi yapılmadığı için, eko etiketlemeden genellikle daha ucuzdur. 

Tek kullanımlık etiketlerin önemli bir eksikliği, üreticiler tarafından 

suiistimale açık olmasından dolayı, tüketicilerin bütün yönleriyle çevre 

dostu bir ürün aldığı hissini uyandıramamalarıdır. 

 Negatif Etiketler: Negatif etiketleme, tüketicilerin sağlık ve güvenlik 

risklerini ürünün üzerine yapıĢtırarak uyarma amacını güder. Negatif 

etiketleme, tek kullanımlık etiketleme ile aynı Ģekildedir, aralarındaki fark, 

olumsuz etiketlemenin zorunlu olmasıdır. Onlar etiketleme kuralları olan, 

içerik, geri dönüĢebilirlik, enerji tüketimi veya emisyondan meydana gelir. 

Zorunlu etiketleme, gönüllü etiketlemeden oldukça farklı özelliktedir. 

Örneğin, zorunlu etiketleme konunun talep yönüyle değil, tedarik yönüyle 

ilgilenir.  

BaĢarılı çevre etiketlemesi çevreyi iki yönden korur: 

1. Etiketli ürünlerin, etiketsiz ürünlerden daha fazla çevre dostu olduğunu 

garanti eder. 
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2. Çevreyi düĢünen tüketicilere, çevreye olumsuz etki yapan ürünleri 

kullanmaktan kaçınma Ģansı verir. Bu ürünlere olan talebin azalması, 

daha az üretimi de beraberinde getirir. 

Tüketiciler, ürünlerin etiketlerini göz önünde tutarak üreticilerin kendi 

çevresel taleplerini yerine getirip getirmediğini kontrol edip baskı unsuru olarak 

kullanabilirler. Bu konu tek kullanımlık etiketleri kapsamaktadır. Tüketiciler 

kullandıkları ürünlerin çevreye ne ölçüde zarar verdiğini farkına varılması için tek 

kullanımlık etiketler ortaya çıkmıĢtır. 

Doğal çevreyi korumaya yönelik üretim için nadiren ucuz bir yöntem 

uygulanabilir ama bu çevreye duyarlı ürünün fiyatına genellikle yansımaz. Ürün için 

eko-etiketleme, pazarlama avantajı sağlarken fiyatlandırma için aynı durum 

dezavantaja dönüĢür. Uzun vadede düĢünüldüğünde eko-etiketli ürünün baĢarılı 

olması talebin artmasına, bu da fiyatlandırmayı etkileyerek fiyatların düĢmesini 

sağlayabilir. Çevresel duyarlılığı olan, diğer ürünlere göre ek maliyete katlanabilecek 

yeterli sayıda hedef kitle oluĢturulabilirse etiketli ürünlerin baĢarısı artar. Eko 

etiketlemenin temelini oluĢturan unsur çevreyi kirleten ürünlerin üretimini 

sınırlandırmaktadır. Eko-etiketlemenin olumlu bir etki yaratabilmesi için etiketli 

ürünlere beklenen talebin artması gerekmektedir. 

Tüketiciler çevresel ürünlerle diğer ürünler arasındaki farklılıkları eko  

etiketlemenin tanıtımıyla daha iyi görebilir. Çevre dostu ürünlere talebin aĢırı olması 

eko-etiketlemenin çevre üzerinde olumlu bir etki bıraktığını gösterir. Çevre dostu 

ürünler bazen en ucuz ürünler de olabilir, örneğin beyazlatılmamıĢ tuvalet 

kâğıtlarının üzerine herhangi bir eko-etiket yapıĢtırmaya gerek yoktur (Alagöz, 

2007:5-7). 

 

2.8.2. YeĢil Fiyat 

Genellikle yeĢil ürünler konvansiyonel ürünlere göre daha yüksek 

fiyatlıdırlar ancak bu her zaman daha pahalı oldukları anlamına gelmez: Bazı yeĢil 

ürünler, ilk ödemedeki harcamanın yüksek olmasına rağmen, uzun dönemde daha 

düĢük maliyetlidirler. Örneğin uzun ömürlü florosan ampullerin ürün yaĢamları 

boyunca kullanımı, konvansiyonel benzerlerinin kullanımına göre çok daha 

hesaplıdır. Ancak satın alma maliyetinin yüksek oluĢu ve bu maliyetin geri 
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dönüĢünün uzun zaman alması ne yazık ki pek çok tüketici için bu ürünün 

çekiciliğini azaltmaktadır (Polonsky ve Rosenberger, 2001:24). 

 Öte yandan çevreye uyumlu diğer bazı ürünler de hem kısa hem de uzun 

vadede benzer konvansiyonel ürünlere göre daha pahalıdırlar. Bunun temel 

nedenlerinden birisi konvansiyonel ürünlerin üretim süreçlerindeki çevreyle ilgili 

maliyetleri topluma yüklemeleri, yeĢil ürünlerin ise üretimdeki çevreyle ilgili 

maliyetleri kendilerinin karĢılıyor olmasıdır. Örneğin hava ve su kirliliği, ya da 

toksin atıkların temizlenmesi ile ilgili maliyetler konvansiyonel ürünlerde topluma 

mal edilirken, yeĢil ürünleri üretim süreci içinde, üretici tarafından üstlenildiğinden, 

son kullanıcı olan tüketiciler de daha yüksek bir fiyat ödeyerek bu maliyetlerin 

karĢılanmasını sağlamak durumunda kalmaktadırlar (Polonsky ve Rosenberger, 

2001:24). Ancak tüketicilerin genellikle yeĢil ürünler için konvansiyonel ürünlere 

göre az bir fiyat farkı ödeyip konvansiyonel ürünler kadar iyi bir performans 

beklentisi içinde olması, yeĢil ürün pazarlamasını zorlaĢtırmaktadır (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001:25).  

Çevreci ürünler Ar-Ge departmanlarının, üretim sırasındaki enerji 

kullanımının azaltılması ve kaynak kullanımının etkinliği üzerine yaptıkları yoğun 

çalıĢmalardan dolayı ilave maliyetlerle üretilmektedir. Bu nedenlerden dolayı da 

genellikle fiyatları alternatiflerine kıyasla daha yüksek olabilmektedir. Bugüne kadar 

yapılan çalıĢmalarda ise tüketicilerin çevreye karĢı hassas ürünler istedikleri ancak 

bu taleplerine karĢılık çevreci ürünlerin, çevreci faydaları ile birlikte, alternatif 

ürünlerin sağladıkları faydaları da taĢımıyorlarsa alternatiflerine kıyasla daha fazla 

ödeme yapmaya istekli olmadıkları ortaya çıkmıĢtır. Temel olarak pazarlamacılar ise 

bu talebi karĢılamaya çalıĢarak hedef pazar bölümlerinin diğer taleplerini de dikkate 

alarak fiyatlandırma stratejilerini geliĢtirmelidirler (Nakıboğlu, 2003:43). 

Çevreci ürünler geliĢtirmek için yapılan yatırımlar ürünün maliyetine ilave 

katkılar yaparak son satıĢ fiyatını arttırmaktadır. Ġnsanlara, çevrenin ve sağlıklı 

yaĢamanın bir maliyeti olduğu ve bu maliyete çevreci ürünleri satın alarak 

yapacakları katkının onları gelecekte geri dönülmez yaĢamsal sonuçlardan 

kurtaracağı anlatılabilmelidir. Eğer bu baĢarılabilirse, çevreci yatırımların maliyeti 

fiyata yansıtılabilir. Örneğin, yakıt tasarrufu gerçekleĢtiren çevreci otomobiller, daha 

pahalı olduğu halde talep edilebilmektedir. Çünkü tüketiciler, kullanım süresi 

boyunca tasarruf edebilecekleri yakıt maliyetini dikkatine alarak karar vereceklerdir.  
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Aynı Ģekilde elektrik tasarrufu sağlayan ampul ve flüoresanlar, enerji tasarrufu 

sağlayan bilgisayar sistemleri, pahalı olduğu halde talep edilebilmektedir (ErbaĢlar,  

2005:8). 

Çevre dostu ürünler üreten bir Ģirketin önemli problemlerinden biri, bu 

ürünün benzeri, ama çevre dostu özelliklere sahip olmayan ürünlerle aynı fiyatla mı, 

daha düĢük, yoksa daha yüksek bir fiyatla mı satılacağıdır. Bu konudaki 

argümanlar kısaca aĢağıdaki gibi özetlenebilir: (Welford ve Gouldson, 

1993:154). 

 Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha düĢük bir fiyat, tüketicileri çevre 

dostu ürünü satın almaya teĢvik edecektir. Ürüne olan talebin fiyata duyarlı 

olduğu bir durumda, daha düĢük bir fiyat Ģirket için daha baĢarılı bir strateji 

olacaktır. 

 Fiyat aynı seviyede tutulduğu zaman, ürünün çevreyle ilgili olumlu 

özellikleri bir rekabet avantajı unsuru olarak kullanılabilir. 

 Ürünün fiyatının daha yüksek olduğu durumda ise, hem farklılaĢtırılmıĢ 

yeĢil ürünün promosyonuna önem verilmeli, hem de ürün için fazladan para 

ödemeye istekli tüketiciler var olmalıdır. Burada fiyatın ne derece yüksek 

olduğu önem kazanmaktadır. 

Ayrıca yeĢil fiyatlamanın baĢarıya ulaĢması için aĢağıdaki noktalar göz 

önüne alınmalıdır; (Uydacı, 2002:126–127) 

1. Kalite: Ürün tüketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalıdır. 

2. Ġnanılırlık: Ürünün yeĢil karakteri ve çevreye faydasına tüketici ikna 

edilmelidir. 

3. Basitlik: Kullanıcı açısından yeĢil ürünler basit ve kolayca anlaĢılabilir 

olmalıdır. 

4. Pazarlanabilirlik: Pazarlar bölgelere bölünmeli ve bölgelere uygun 

pazarlama stratejileri geliĢtirilmelidir. 

5. Spesifiklik: Yenilenebilir kaynaklar ve geliĢtirilen teknolojiler tüketiciye 

açıkça anlatılmalıdır. 

6. Görülebilirlik: Ürünler, proje vb. tüketicinin gözü önünde olmalıdır. 

7. Somutluk: Ürünlerin toplam faydasının yanında birey olarak tüketiciye 

de faydası somut olarak belirtilmelidir. 
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8. Toplum: Toplum yeĢil ürünler hakkında bilgilendirilerek, destek 

sağlanmalıdır. 

9. Strateji: Kurumlar stratejilerine uygun ürünler üreterek, ürünlerini 

stratejileri içindeki yerleri ile birlikte tüketicilere tanıtmalıdırlar. 

10. Azim: ĠĢletmeler tüketicileri eğitmek, yeni yeĢil ürünler geliĢtirmek ve 

uzun dönemde kar elde etmek için gayretle çalıĢmalıdırlar. 

Fiyat, satın alma kararlarında önemli bir rol oynadığından “yeĢil” olma 

özelliği de ürünler için ek bir öğe olarak kabul edilebilir. Almanya Federal Çevre 

Kurumunun yapmıĢ olduğu bir araĢtırmaya göre çevresel ürünlere daha fazla para 

ödeyip ödemeyecekleri sorulduğunda Alman tüketicilerin % 10‟u “kesinlikle evet” 

cevabı verirken % 59 oranındaki bir kesim de daha fazla ücret ödemeye hazır 

olduklarını ifade etmiĢlerdir. Ancak bu durum doğayla uyumlu ürünlerin daha pahalı 

olması gerektiği anlamına gelmez, gerçekte özellikle de yaĢam döngü giderleri göz 

önüne alındığında bu ürünler daha da ucuz olabilirler (Çabuk ve Nakıboğlu, 2003:50) 

(Ekinci, 2007:15-45). 

 

2.8.3. YeĢil Dağıtım  

Tüketici kitleleri tarafından benimsenen çevre koruma, üretici iĢletmeleri yeni 

dağıtım politikaları oluĢturmalarını gerektirmektedir. Bazı sektörlerde, dağıtım 

politikaları geri dönüĢüm kavramı üzerine kurulmuĢtur. Geleneksel tek yönlü ürün 

akıĢı Ģimdilerde yerini iki yönlü ürün akıĢına bırakmaktadır. Daha çok tüketicinin 

kullanılmıĢ bir ürünü elden çıkarma masraflarını yüklenmeyi reddetmesiyle, 

üreticiler üzerindeki çözüm üretme baskısı gittikçe artmaktadır. Satın alma ve 

kullanma süreçlerinin sonunda ürünlerin ve ürün ambalajlarının geri dönüĢümünü 

sağlayacak bir sisteme ihtiyaç duyulmaktadır. Tüketiciler daha önce sattıkları ürünün 

kullanım süresi dolduğunda geri alma garantisi veren üreticilere yönelme eğilimi 

içindedir. Özellikle buzdolabı, otomobil ve bilgisayar gibi ürünlerde bu uygulama 

giderek yaygınlaĢmaktadır. (Uydacı, 2002:127). 

Çevrenin korunması için dağıtım politikasıyla ilgili olarak alınabilecek 

önlemler arasında ise, ürün dağıtımının daha az yakıt harcanarak yapılması için 

gerekli önlemlerin alınması, satıĢ noktalarının müĢterilerin daha az zaman ve yakıt 

tüketeceği Ģekilde yerleĢtirilmesi sayılabilir. Ayrıca son yıllarda, kullanılmıĢ 

paketlerin, parçaların ve artık iĢe yaramayacak ürünlerin müĢterilerden üreticilere 
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veya geri dönüĢüm yapan Ģirketlerce geri toplanması faaliyetleri önem 

kazanmaktadır. Çevreye duyarlı piyasalar geliĢtikçe yeni dağıtım ve geri toplama 

kanallarının da hızla geliĢmesi beklenmelidir (Avrupa Birliği ve Çevre 

Enstrümanları, 2003:3). 

Dağıtım ile ilgili Ģu hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir: 

 Dağıtıcıların yeĢil ve ürünle sorumluluk iliĢkisi kuracağına emin olunması, 

 Dağıtıcıların halka ne gibi katkıda bulunduklarını ve imkân olan her yerde 

yardım ettiklerinin tespit edilmesi, 

 Ürün hareketini minimuma indirgemek için dağıtımın planlanması, 

 Tüketicilerin çok kullandığı baĢka pazar yerlerinden sakınılması, 

 Doğrudan satıĢın kaynak israfına engel olacağı, 

 Kirletmeyen yeni dağıtım kanallarını değerlendirilmesi gerektiği, 

(motorsiklet yerine bisikletli kuryeler, taksi yerine tren kullanımı vb.) 

 Maliyeti unutarak, en yeĢil metodu tespit etmek için dağıtım stratejilerinin 

yeniden oluĢturulması gerekmektedir (Uysal, 2006:59-84) 

 

2.8.3.1. YeĢil dağıtım kanalları 

Çevreci pazarlama stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde uygulanabilmesinin 

Ģartlarından biri de toptancı, aracı ve perakendecilerden oluĢan dağıtım kanallarının,  

iĢletmeye bilgi aktarmalarının sürekli ve sağlıklı olarak sağlanmasıdır. Özellikle 

dağıtım, çevre maliyetlerinin en alt seviyeye düĢürülmesi için hedef alınan en önemli 

fonksiyonlardan biridir. 

Çevreci mamuller ve ambalajları hakkında aracılara ve perakendecilere 

gerekli bilgileri eğitimi vermeleri, teknik destek sağlamaları gereklidir. Ġyi 

bilgilendirilmemiĢ, mamulün çevreci yönlerini tanımayan aracılar, pazarlamanın 

baĢarısını doğrudan olumsuz etkileyebilir. Ayrıca, çevreci mamulün toptancı ve 

aracıların karlarını artırdığını, çevreci tüketicileri satıĢ noktasına çektiğini gören 

aracılar seçimlerini bu mamulden yana yapacaklardır. 

Tüketicilerin karar verme süreçlerine, beğenilerine ve ahlaki değer 

yargılarına, nihai satıĢ noktasındaki insanlar pazarlama yöneticilerinden daha 

yakındır. Tüketicilere en yakın kiĢiler olan perakendecilerden bu anlamda 

yararlanarak, pazarlama stratejileri oluĢturmak karlılığı ve rekabet gücünü arttırabilir. 

Depozitolu veya geri dönüĢümlü ambalaj gibi çevreye duyarlı pazarlama stratejisi 
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uygulayan iĢletmelerin, bu amacı gerçekleĢtirmek için perakendeci ve toptancılarla 

iyi iĢleyen bir eĢgüdüm faaliyetlerinin kurulması ve iletiĢim kanallarının sürekli açık 

tutularak, bilgilendirme ve eğitim çalıĢmalarına önem verilmesi, çevreci pazarlama 

faaliyetinin baĢarısını artırabilir (Gölcü, 1997:42). 

Dağıtım politikası lojistik özelliklerin de çevre dostu bir politikayla ele 

alınmasını gerektirmektedir. Bu özellikler, enerji ve hammadde kullanımı gibi bazı 

faktörler olduğu kadar, atıklar ve çevre kirliliği gibi bazı faktörleri de kapsamaktadır. 

Ambalajlamada daha az ve doğaya dost hammadde kullanılması ya da alternatif 

taĢımacılık Ģekillerinin araĢtırılması bu konuda atılacak adımlara tipik birer örnektir. 

UlaĢım, iĢletmeler tarafından çevreye potansiyel yardım alabilecek kilit bir alan 

olarak görülmektedir. ĠĢletmeler çevreye zararlı etkileri azaltmak için çeĢitli adımlar 

atmaktadırlar. Öncelikle yakıt kullanımı, gürültü kirliliği ve trafik tıkanıklığı konuları 

üzerinde durulmaktadır. Çevre dostu bir iĢletme araçlarını satın alırken kurĢunsuz 

benzinle çalıĢan araçları tercih etmeli, uzun mesafeli taĢıma iĢlemlerinde demiryolu 

taĢımacılığına baĢvurmalıdır. Eğer karayolu ile taĢıma Ģart ise kullanılan yakıtın 

çevreyi kirletmeyecek Ģekilde eksozdan atılmasını temin eden teknoloji ile 

donatılmıĢ araçlarla ürünün taĢınması sağlanmalıdır, yeĢil motorlu araçlar tercih 

edilmelidir. Bu tip bir sistemin iĢletilebilmesi için aynı sektörde hizmet veren birkaç 

iĢletmenin iĢbirliği içinde çalıĢmaları gerekmektedir. Tüketiciler, perakendeciler, 

üreticiler ve çevreci iĢletmeler ortak bir amaç için birlikte çalıĢmalıdırlar (Uydacı,  

2002:127–128). 

Çevreci pazarlama anlayıĢı, tek yönlü ürün akıĢı sağlayan klasik dağıtım 

sisteminden farklı olarak, aracılara ġekil 2.8.‟ de gösterilen çift yönlü bir dağıtım 

akıĢı imkânını da sunmaktadır. 

 

KLASĠK DAĞITIM AKIġI (TEK YÖNLÜ) 

 
 

Ürün AkıĢı 

  
ÇEVRECĠ DAĞITIM AKIġI (ÇĠFT YÖNLÜ) 

 

 
 Ürün AkıĢı 

KullanılmıĢ ĢiĢe, kâğıt, plastik torba vb. geri dönüĢümlü ambalaj 

 

ġekil 2.8.  Klasik ve Çevreci Dağıtım AkıĢı 

ÜRETĠCĠ TOPTANCI TÜKETĠCĠ PERAKENDECĠ 

ÜRETĠCĠ TOPTANCI PERAKENDECĠ TÜKETĠCĠ 
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ġekilden de anlaĢılacağı gibi klasik ürün akışı; üreticiden toptancıya; 

toptancıdan perakendeciye ve perakendeciden de tüketiciye ulaĢarak tek yönlü 

geliĢmektedir. Çevreci dağıtımda ise; özellikle ĢiĢe, plastik torba ve kâğıt torba gibi 

geri dönüĢümlü ürünlerde depozitolu satıĢ anlayıĢı sayesinde, klasik anlayıĢtaki ürün 

akıĢına ek olarak aracılar, ambalajların geri dönüĢümünde de rol almaktadırlar. 

(Ekinci, 2007:15-45). 

 

2.8.3.2. YeĢil paketleme (Ambalajlama) 

Çevreye duyarlı paketleme uygulamalarında, gereksiz paketlemenin 

azaltılması, çevre dostu paketleme malzemelerinin kullanılması, bir defadan fazla 

kullanılabilen paketleme araçlarının geliĢtirilmesi gibi önlemler alınabilir. Daha 

çevre dostu bir paketleme yönteminin tasarımı ve seçiminde aĢağıda açıklanan 

konular gözden geçirilmelidir (Welford ve Gouldson, 1993:163): 

 Paketlemede kullanılan malzemeler kıt veya azalmakta olan bir kaynaktan 

mı elde ediliyor? 

 Ambalajlama malzemesinin üretiminde enerji kullanımı ne düzeydedir? 

 Ambalajlamada kullanılan malzemelerin herhangi bir bileĢiminin geri 

dönüĢümü zorluk yaramakta mıdır? 

Paketlemede kullanılan maddelerin çevreyi tahribini, kontrol mekanizmaları 

ötesinde, gerçek anlamıyla önlemenin yolu, üretimde bozucu etkenler 

kullanmamaktan geçer. Fakat kapitalist geliĢmenin ulaĢtığı pazarlama biçiminde, bu 

önleme olanağı büyük ölçüde ortadan kaldırılır. Nedeni tamamıyla belli çıkarların 

gerçekleĢmesini ancak bu yolla sağlayan bir ekonomik düzen yapısıdır. Bu 

ekonomik yapı içinde çıkan “en iyi” çözüm çarelerini Ģöyle özetleyebiliriz 

(Erdoğan ve Ejder, 1997:79-80): 

 PaketlenmemiĢ alternatifleri almak: GösteriĢli, çekici ve kompleks 

paketlerle paketlenmiĢ ürünleri satın almamak; onun yerine, aynı veya 

benzeri bir ürünü paketlenmemiĢ Ģekilde alarak hem kaynak azaltmasına 

katkıda bulunulur, hem de para tasarrufu yapılır. 

 Her Ģey için paket kullanmamak: Birkaç parça bir Ģey alındığında 

herhangi bir paket kullanma yerine, elde taĢıma da bir yoldur. 

 Plastik ve alüminyum sarıcılar kullanmamak: GeliĢmiĢ ülkelerde bu tür 

sarıcılar çok kullanılmaktadır. Yemek artıklarını plastik sarıcılara ve 
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folyolara sarmak yerine, tekrar kullanılan kaplara koymak, kaynak koruma, 

ev tasarrufu ve çevreyi temiz tutma için gereklidir. 

 Geri dönüĢümlü paketler kullanmak: Geri dönüĢtürülemeyen malzeme 

ile paketlenmiĢ ürünler yerine aynı ürünü geri dönüĢümlü paketler içinde 

veya açık sunulanını almak gereklidir. 

 Hazır plastik sargılı yiyecekleri almamak: Bu tür kaplara sarılmıĢ meyve 

ve sebzeleri almamak gerekir çünkü bu tür paketler bir kez kullanılıp atılır 

ve geri dönüĢtürülemezler. Ayrıca, sadece mala değil pakete de fazladan 

para ödenir.  

YeĢil paketlemenin iĢlevleri ise Ģunlardır:  

1. Koruma ve garanti iĢlevi: YeĢil ambalaj tüketiciyi, ürünü ve çevreyi 

korur ve kalite garantisi verir. Özellikle gıda endüstrisinde önemlidir.  

2. SatıĢ iĢlevi: Tüketicinin dikkatini, ilgisini çeker ve satın almaya yöneltir.  

3. Hizmet iĢlevi: Ürünlerin kullanımı hakkında bilgi verir.  

4. Çevresel iĢlev: Eko-tasarım, yeniden kullanılarak, biyolojik olarak 

ayrıĢtırılarak ve geri dönüĢtürülerek çevresel etkileri en aza indirilir.  

5. Düzenleme iĢlevi: Hijyen, fiyat gösterimi, yasal yeĢil etiket 

düzenlemeleriyle ürünü destekler, güçlendirir.  

6. Depolama ve satıĢ iĢlevi: SatıĢ ve dağıtım sürecinde ürünün kalitesini 

korur.  

7. Bilgi iĢlevi: Ürünün eko-performansı, üretim yeri, kullanımı, bileĢimi ve 

miktarı konusunda tüketiciye bilgi verir.  

8. Bölme iĢlevi: Farklı miktarlarda tüketici gereksinimlerini ve bozulabilen 

taze yiyecekleri korur (Marangoz, 2003). 

 

2.8.4. YeĢil Tutundurma  

Günümüzün iletiĢim ve medya çağı olduğunu kabul ettiğimizde, çevre 

sorunları bu araçlarla her geçen gün daha yaygın haber konumuna gelmekte ve 

tüketicileri etkilemektedir. Çevreci hareket gruplarının konu ile ilgili hassasiyeti 

yaratmak için bu iletiĢim araçlarını kullanmaları sonucunda, bir yandan iĢletmelerin 

bir yandan da çevreci hareket gruplarının yaptığı tutundurma çabaları sonuçta 

pazarlama ve reklâm sektörünü de etkileĢmiĢtir. YeĢil hareket, doğal olarak 

pazarlama ve reklâm sektörünü de etkileyerek “yeşil pazarlama” kavramını 
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doğurmuĢtur. Ajanslar reklâm verenlerin istekleri sonucunda tüketicilere “yeşil 

mesajlar” vermeye baĢlamıĢlardır. 

Tanıtım politikasının amacı tüketicinin gözünde iĢletmeye net ve yeterli bir 

yeĢil kimlik kazandırmak olduğundan bu amaç doğrultusunda, uygulanan diğer 

pazarlama tekniklerinin birbirleriyle de uyum içinde iĢlenmesi gerekmektedir. Diğer 

bir deyiĢle iĢletmelerin uyguladıkları pazarlama politikaları, tüketicinin gözünde 

yaratılmak istenen imaja uyum göstermelidir. Uygulanan ürün politikalarıyla 

bağdaĢmayan yapay ve kısa vadeli tanıtım politikaları inandırıcı olmaktan uzaktır. 

ĠĢletme, çevreci yaklaĢımlarını stratejilerine yansıtmalıdır. Tanıtım 

politikalarında iĢletmenin düĢünce ve hareket tarzında bir bütünlük olması büyük 

önem taĢımaktadır. Çünkü “çevre” konusu aynı zamanda olumsuz kanıların 

oluĢmasına da neden olabilir. Uygulanan politika bu noktayı asla göz ardı 

etmemelidir. Bazı iĢletmelerin çevre bilinci konusunda dikkatli davranmaları ve 

çevreci faaliyetler konusunda geri planda kalmayı tercih etmemelerinin nedeni, 

tüketiciler tarafından yanlıĢ anlaĢılmak ya da yanlıĢ bir konuma düĢürülmekten 

korkmalarıdır. Bu nedenle iki tip tanıtım politikası karĢımıza çıkmaktadır; 

(Uydacı, 2002:129) 

1. Tüketicinin gözünde oluĢan kötü imajı değiĢtirmek için uygulanacak 

korumacı tanıtım politikası: Kimyasal madde ya da enerji üreticileri 

doğal çevreyi koruma adına yürüttükleri çalıĢmalar ve bu çalıĢmalarda 

elde ettikleri baĢarılar hakkında tüketicileri bilgilendirirler. 

Bilgilendirmeden amaçlanan iĢletmelerin toplumsal sorumluluklarını 

yerine getirildiğinin gösterilmesidir. 

2. Aktif tanıtım politikası: Çevreyi koruma çalıĢmalarının iĢletmeler 

tarafından uzun vadede baĢarı için, çevre bilincinin güçlendirilmesi ve 

tüketici davranıĢına uzun vadeli bir yaklaĢımla tepki verilmesidir. 

Tutundurma stratejilerinde kullanılan yöntemleri aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür. 

a) Ürünle ilgili iddiaların inandırıcılığı: Ġnandırıcılık etkili bir yeĢil 

pazarlama için en temel unsurdur. YeĢil ürünlerin tüketicinin önem verdiği değerler 

ve çevre üzerindeki olumlu etkileri ile ilgili vaat edilen faydaları sağlaması ve 

böylelikle de tüketici beklentilerini karĢılaması ve hatta beklentilerin üzerinde 

performans göstermesi gereklidir. Tüketiciler genellikle yeĢil ürünlerin sunduğu 
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tüketici değerlerini ve çevreye olan katkılarını ölçmek ve anlayabilmek için yeterli 

bilgi ve uzmanlığa sahip olmadıklarından, ürünle ilgili iddialara Ģüpheyle 

yaklaĢmakta ve yanlıĢ algılamalara sahip olabilmektedirler. YeĢil ürün üreticilerinin 

inandırıcılıklarını korumak için daha belirli ve anlamlı iddialar kullanmaları ve 

çevrecilik konusunda daha alçakgönüllü ve abartısız söylemlere yer vermeleri 

önerilmektedir (Ottman ve diğerleri; 2006:31). Örneğin bir galon benzinle 44 mil yol 

kat edebilme özelliğine sahip olan Toyota Prius, reklamlarında “(kat edilebilecek) 

gerçek mesafe, kullanıma göre değiĢebilir” uyarısını koymuĢ ve daha inandırıcı ve 

dürüst bir pazarlama iletiĢimi sağlamayı hedeflemiĢtir (Ottman ve diğerleri; 

2006:32).  

Çevreci tutundurma faaliyetlerinin pek çoğu ekolojik anlamda samimi bir 

içerikten yoksun oldukları için yüzeysel ve fırsatçı bir taktiksel yeĢil pazarlama 

uygulaması olarak değerlendirilmiĢlerdir. Bu tür uygulamalar günümüzde hem 

tüketiciler hem de denetim uzmanları tarafından kabul edilemez bulunmakta ve 

eleĢtirilere hedef olmaktadır. Doğruluğu kanıtlanabilir çevre bilgilerinin iletiĢim 

mesajları olarak kullanılması daha uygun bir yaklaĢım olacaktır ama bunun için de 

Ģirket faaliyetlerinin samimi olarak çevreye daha uyumlu olacak Ģekilde değiĢmesi 

gerekir (Polonsky ve Rosenberger, 2001:26).  

Pek çok Ģirket yeĢil tutundurma faaliyetlerinin giderek daha az etkili 

olduğunu fark ederek tutundurma mesajlarında ürünün diğer özellikleriyle birlikte 

ekolojik özelliklerini de vurgulama uygulamasından vazgeçmektedirler. Özellikle 

1990‟ların baĢında bir kot üreticisinin yapmıĢ olduğu her satıĢtan elde edilen karın 

belli bir oranını ağaçlandırma çalıĢmalarına bağıĢlayacağını duyurmak gibi Ģirketin 

ana faaliyet konusuyla bağlantılı olmayan pazarlama etkinlikleri ve ürünlerde 

çevreyle ilgili organizasyonlara sponsorluk yapmanın ya da neden-bağlantılı (cause-

related) pazarlama programları uygulamanın gereksiz olduğu ve Ģirketin yüzeysel ve 

taktiksel pazarlama yaptığı gibi algılamalara neden olabileceği düĢünülmektedir 

(Polonsky ve Rosenberger, 2001:26). 

Öte yandan tutundurma faaliyetlerinde yeĢil ürün özelliklerinin ön plana 

çıkarılmasının tüketici tercihlerinde herhangi bir değiĢiklik yaratıp yaratmayacağı da 

sorgulanmaktadır: Schuhwerk ve Lefkoff–Hagius”un yaptıkları çalıĢmanın sonuçları 

çevreci eğilimi olan tüketicilerin yeĢil söylemlerden etkilenmediğini, bu eğilime 
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sahip olmayan diğer tüketicilerin daha çok etkilendiğini ortaya koymaktadır 

(Schuhwerk ve Lefkoff–Hagius, 1995; Polonsky ve Rosenberger; 2001:26).  

D‟Souza ve Taghian tarafından yapılan çalıĢmada da benzer bir sonuç elde 

edilmiĢtir: Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre, çevreyle ilgili problemlere ilgi düzeyi 

yüksek olan tüketiciler yeĢil reklamları yeteri kadar ikna edici ve inandırıcı 

bulmamaktadırlar. D‟Souza ve Taghian‟a göre bu durum medyanın yoğun 

propagandasına ve mesajlardaki abartılı iddialara bir tepki olarak ortaya çıkmıĢ 

olabilir. Bu çalıĢmanın bir sonucu olarak, pazarlamacıların yeĢil reklamların 

inandırıcılığını arttırmak için kullandıkları çevreci iddiaların doğru, net ve 

kanıtlanabilir olmasına dikkat etmeleri gerekliliği vurgulanmıĢtır (D‟Souza ve 

Taghian, 2005:60).  

Polonsky ve Rosenberger‟e göre ise bu durum tüketicilerin ekolojik bilgi ve 

anlayıĢları arasındaki farklılığın bir sonucu olarak yorumlanabileceği gibi, 

tüketicilerin çevrecilik iddialarına Ģüpheyle yaklaĢmasının bir sonucu olarak, yeĢil 

promosyon faaliyetlerinin sağlayacağı faydaların sınırlı kalması ile de ilgili olabilir 

(Polonsky ve Rosenberger, 2001:26). 

 Çevreci iletiĢim etkinliklerinin amaçları açık olmalıdır ve Ģirketler 

çevrecilik iddialarının abartılı olmamasına dikkat etmelidirler. Aksi takdirde bu 

iddialar tüketici tarafından gerçekçi bulunmayarak tüketicilerin mesajlara duyarsız 

kalmasına ve hatta Ģirket ürünlerini boykot ederek Ģirketi cezalandırmalarına yol 

açabilecektir (Polonsky ve Rosenberger, 2001:26).  

b) Tüketici bilgi düzeyinin geliĢtirilmesi: Çevreci tutundurma 

faaliyetlerini planlarken tüketicilerin neyi çevreyle ilgili bilgi olarak kabul ettiğini iyi 

anlamak ve iletilen mesajların tüketici tarafından doğru bir Ģekilde anlaĢıldığından 

emin olmak gerekir. Bu konuda iki farklı görüĢ ileri sürülmektedir. Bazıları çevre 

bilgilerinin tüketiciyi eğitmesi ve daha etkili ve bilinçli kararlar vermesini sağlaması 

gerektiğini savunurlarken bazıları da bunun pazarlamanın ilgi alanı olup olmadığını 

sorgulamakta ve tüketicilere bu yönde bir bilgi aktarımının gereğinden fazla veri 

yüklemesine neden olabileceğini savunmaktadırlar (Polonsky ve Rosenberger, 

2001:26).  

Pek çok baĢarılı yeĢil ürün üreticisi, kullandıkları eğitici ve bilgilendirici 

sloganlar ve pazarlama mesajlarında ürünlerin “çevre dostu olma” özelliğini, tüketici 

için değer taĢıyan diğer özelliklerle birleĢtirerek hedef pazara ulaĢmaya 
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çalıĢmıĢlardır. Böylelikle tüketicinin ürünle ilgili bilgi düzeyini arttırarak tüketici 

için sağlanan faydaların farkında olmasını sağlamıĢlardır. Hatta pek çok baĢarılı yeĢil 

ürün konumlamasında çevreci fayda ya ikincil olarak vurgulanmıĢ ya da hiç 

vurgulanmamıĢtır. EPA Energy Star adlı Ģirketin kullandıkları logoda yaptığı 

değiĢiklik, Ģirketlerin yeĢil pazarlama miyopisinden kurtulup, mesaj kalibrasyonunda 

yaptığı iyileĢtirmeye iyi bir örnek olmuĢtur: Bu Ģirket önceden kullandığı iddialı ama 

dar kapsamlı “EPA Kirlilik Önleyicisi” mesajını değiĢtirip daha geniĢ bir pazar 

kitlesine hitap edecek “Yeryüzünü korur. Paranızı korur” (Saving the earth. Saving 

your money) sloganına geçmiĢ daha sonraları bu sloganı da değiĢtirerek 

“Koruduğunuz tek Ģey paranız değil” (Money ısn’t all you’re saving) sloganını 

benimsemiĢtir. Böylece tüketiciye ekonomik yönden tasarruf yapma faydasını 

birincil fayda olarak sunmuĢtur (Ottman ve diğerleri; 2006:31) . 

 Çevreci fayda ve tüketicinin değer verdiği özelliklerin fayda olarak 

sunulması arasındaki bağlantı Earthbound Farm Organic‟in kullandığı sloganda daha 

açık bir Ģekilde görülmektedir: “ĠĢimiz lezzetli ürünler üretmek. Ama hedefimiz 

sağlık” (Delicious produce is our business, but health is our bottom line). Bu 

sloganda zirai kimyasallar kullanılmadan üretilen gıda maddelerinin hem lezzetli 

hem de sağlıklı oldukları mesajı tüketiciye verilmektedir (Ottman ve diğerleri; 

2006:31). Tide Coldwate”ın kullandığı “Derin temizleyin. YeĢili koruyun” (Deep 

clean. Save green) sloganında hem deterjanın temizleme gücü vurgulanmıĢ, hem de 

Ġngilizce‟de iki farklı anlam taĢıyan yeĢil (green) kelimesinin her iki anlamına birden 

gönderme yapılarak ürünün tasarruf sağlama ve çevreyi koruma özelliklerine dikkat 

çekilmiĢtir (Ottman ve diğerleri; 2006:31).  

c) Ürünün üçüncü kiĢiler tarafından sunulması ve eko-sertifikasyonun 

önemi: Çevrecilik konusunda güvenilirliği kanıtlanmıĢ standartlara sahip 

kurumların, örneğin; bağımsız laboratuarların, devlet kurumlarının, özel danıĢmanlık 

Ģirketlerinin ve kar amacı gütmeyen sivil toplum örgütlerinin yapacakları testler ve 

analizler sonucunda verecekleri resmi onay, ürünle ilgili iddiaların inandırıcılığını 

arttıracaktır. Örneğin, Amerika BirleĢik Devletleri Tarım Departmanı tarafından 

verilen USDA Organik sertifikası tarım ve hayvancılık ürünlerinin organik 

yöntemlerle üretildiğinin ve yetiĢtirildiğinin bir göstergesidir (Ottman ve diğerleri; 

2006:33).  
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d) Ağızdan ağza: Yayılan tanıklık ve internet, tüketicilerin ticari mesajlara 

giderek daha Ģüpheci yaklaĢmaları, ürünlerle ilgili bilgi sahibi olmak için 

arkadaĢlarının veya yakın çevrelerindeki güvendikleri kimselerin ürünlerle ilgili 

deneyimlerinden daha fazla faydalanmaya çalıĢmalarına yol açmıĢtır. Ġnternet ve e-

posta uygulamalarının giderek yaygınlaĢması da tüketiciye web siteleri, arama 

motorları, bloklar, ürün rating siteleri ve tüm diğer dijital platformlarda yeĢil 

ürünlerle ilgili bilgi sahibi olma imkânını sağlamıĢtır. Pew Internet & American Life 

projesi kapsamında yapılan araĢtırma sonuçlarına göre Amerikalı yetiĢkinlerin % 44‟ 

u (ki bu yaklaĢık 50 milyon Amerikalı demektir) internette içerik yaratıcıdır. Bu 

kiĢiler internetteki bloklar ve ürünlerle ilgili bilgi veren siteler üzerinden internete 

katkıda bulunmaktadırlar. Ürünle ilgili ağızdan ağza iletiĢimi sağlayabilmek için 

pazarlamacıların inandırıcı mesajlar yaratmaları ve web sitelerini ilgi çekici, 

bilgilendirici ve/veya eğlenceli hale getirerek tüketiciler tarafından bilgi almak, 

bilgiyi arkadaĢlarına veya aile üyelerine iletebilmek için sık sık ziyaret edilmesini 

sağlamaları gerekmektedir.  

e) Çevreci reklâm stratejileri: 1990‟larda birçok iĢletme çevreci akımların 

etkisiyle çeĢitli reklâm stratejileri geliĢtirmiĢlerdir. ĠĢletmelerin bu çalıĢmalara 

odaklanmalarının en önemli nedeni, bu dönemlerde yapılan ve tüketicilerin büyük bir 

çoğunluğunun doğal çevre Ģartlarının kötüye gitmesinden dolayı kaygı duyduklarını 

ortaya koyan araĢtırma sonuçlarıdır. 

ĠĢletmeler ise, çevre korunmasına yönelik bu stratejilerinin sonuçlarını 

reklâmlar aracılığıyla topluma duyurmaya çalıĢmaktadırlar. Bu tür çevreci 

reklâmlar tüketicilere dört tip çevresel bilgi sağlamak üzere hazırlanmaktadır; 

(Nakıboğlu, 2003:44) 

1. Ürün oryantasyonu: Bu yaklaĢım ürünün sağladığı çevresel faydalara 

odaklanmaktadır. Bir ürünün “doğada yok olabilir” mesajı taĢıması bu 

yaklaĢımı açıklayan bir örnektir. 

2. Üretim süreci oryantasyonu: Reklâmlarla verilen bir ürünü oluĢturan 

parçaların % 20‟sinin geri dönüĢümlü hammaddelerden meydana 

geldiğinin belirtilmesi gibi bilgiler, iĢletmenin içsel teknolojik geliĢimi ve 

düzeyi sayesinde, üretim süreçlerinde ürünün ne derece çevreye karĢı 

hassas üretilmiĢ olduğu ile ilgili mesajlar vermektedir. 
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3. Ġmaj oryantasyonu: Genellikle iĢletme imajı ile ilgili bilgilerdir. Bir 

iĢletmenin yönetim anlayıĢındaki çevreci hassasiyeti gösterir. Bir ürünün 

üzerinde, üretici firmanın ormanları koruduğu veya her üründen elde 

edilen karın belirli bir kısmının doğal çevre için ilgili kuruluĢlarla 

bağıĢlandığının belirtilmesi, imaj oryantasyonu hakkında verilebilecek 

örneklerdir. 

4. Çevresel bilgi: Bu yaklaĢımda ise iĢletme ve genel stratejilerden 

bağımsız olarak tüketicilerin dikkatini, genel olarak doğal çevre ile ilgili 

durumlar üzerinde yoğunlaĢtırmak için çarpıcı bilgiler verilmektedir. 

Örneğin, kapalı ĢiĢe su satan bir iĢletme su ĢiĢelerinin üzerine, su 

kirliliğinden günde 25.000 canlının öldüğünü belirten etiketler 

yapıĢtırabilmektedir. 

Çevreci reklâm kampanyaları geniĢ bir bakıĢ açısına sahip olmalıdır. 

Genellikle çevre dostu ürünlerin performansı tüketicinin beklediği hizmetin altında 

seyreder. Örneğin; kullanım rahatlığı, düĢük fiyat vb. gerçek çevreci reklâm 

kampanyaları, hedef kitleye ürün hakkında ayrıntılı bilgi verir. Bu tarz bilgilendirici 

reklâm kampanyasının hazırlanması, geniĢ kapsamlı verilerin tüketiciye kabul 

edilebilir bir tarzda sunulması açısından oldukça zordur. Hazırlanan reklâm 

kampanyası hem tüketiciyi hem de iĢletmeyi ürünün gerçekten çevre dostu olduğuna 

inandırmalıdır (Uydacı, 2002:129). 

Genel olarak çevreci reklâm etkinlikleri Ģu hallerde baĢarılı 

olmaktadır; (Gölcü, 1997:74) 

 Mamulün çevreci özellikleri, tüketicilerin önemli bir bölümü için kesin, 

anlamlı ve yasal temelli olmalıdır. 

 Mamulün çevresel yararları somut, açık ve basit bir biçimde anlatılabilir 

olmalıdır. 

 Marka imajı, firma imajıyla ve geliĢmesiyle desteklenebilir olmalıdır. 

f) Halkla iliĢkiler ve sponsorluk: Birçok iĢletmenin tanıtım konusuyla 

ilgilenen bir halkla iliĢkiler departmanı bulunmaktadır. Halkla iliĢkiler departmanının 

görevi genel anlamda iĢletmenin tanıtımını yapmak ve iĢletmenin özellikle çevre 

konusundaki atılımlarını halka duyurmaktır. Çevreyi koruma adına gerekli önlemleri 

almayan bir iĢletmenin halkla iliĢkiler arkasına saklanması hiçbir yarar 

getirmeyecektir. Toplumda güven duygusu yaratmak ya da kaybedilen güveni geri 
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kazanmak için yapılacak tek Ģey tutarlı bir çevrecilik anlayıĢı çerçevesinde kurulacak 

halkla iliĢkiler sistemini oturtmaktır. Etkin halkla iliĢkiler, sadece iĢletmenin çevre 

konusundaki baĢarılarına iliĢkin toplumda olumlu bir fikir uyandırmakla kalmaz, 

aynı zamanda tüketicilerde bilinçli ve hassas bir yaklaĢım yaratarak, onlara güvenilir 

bilgiler sunar (Uydacı, 2002:130). 

Halkla iliĢkiler, iĢletme ile iletiĢimde oldukça esnek ve önemi gittikçe artan 

stratejik bir araçtır. ĠĢletmeye karĢı yapılan çevresel saldırılara karĢı iĢletme 

tarafından benimsenen farklı yeĢil halkla iliĢkiler stratejileri vardır. Bunlar; 

(ErbaĢlar, 2005:9) 

 Saldırı stratejisi: Genellikle daha yeĢil Ģirketler tarafından rekabet avantajı 

sağlamak amacıyla benimsenen stratejidir. 

 Savunma stratejisi: Herhangi bir dıĢsal baskı ya da saldırıya karĢılık 

benimsenen stratejidir. 

 Önceden harekete geçme stratejisi: ġirketin eko-performansı ile ilgili 

eleĢtirileri önceden tahmin edebilen Ģirketler tarafından benimsenen 

stratejidir. 

 Fırsatçı strateji: Kendilerine rekabet avantajı sağlayabilecek ya da çevresel 

sorunları önceden görerek rekabetçi stratejiler geliĢtiren Ģirketler tarafından 

benimsenen stratejidir. 

ĠĢletme tanıtımında spor ya da kültürel faaliyetlerde sponsorluk üstlenme 

yaygın olarak baĢvurulan bir araç olsa da çevre sponsorluğu daha yeni yeni 

geliĢmektedir. Çevre sponsorluğu, bir iĢletme kültürü ve felsefesi haline getirilerek 

güvenilirliği sağlanmalıdır. Bir iĢletme, bilinçli yönetim ve pazarlama teknikleri ile 

toplumda “sosyal sorumluluk sahibi bir kuruluĢ olduğu” imajını yaratmalıdır. 

Çevreci iĢletmeler toplumsal itibarını korumak için kendilerine sponsorluk 

eden iĢletmelerin faaliyetlerine iliĢkin detaylı bilgi sahibi olmalıdırlar. Aynı 

zamanda, iĢletmelerin daha önce neden oldukları herhangi bir olumsuz olayı 

kapatmak için bu yönteme baĢvurmadıklarından da emin olmalıdırlar. Çevreci 

iĢletmelerin bağımsız statüsünün korunması çerçevesinde sponsor seçimi konusunda 

büyük özen gösterilmelidir. Çevre sponsorluğu üstlenecek iĢletmelerin de projeyi 

detaylı olarak incelemeleri gerekmektedir. Çünkü iĢletme yapacağı bu yatırım 

sonucunda toplumsal tanınma, sempati, statü ve güven kazanmayı hedeflemektedir 

(Uydacı, 2002:133). 
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2.8.5. YeĢil Tüketici 

1960‟lardan bu yana dünya ve üzerindeki canlılar hakkındaki endiĢeler 

çoğalmıĢtır. Sürdürülebilir yaĢam için yeterli doğal kaynak olup olmadığı sorusu 

tüketicilerin zihninde yaygınlaĢma göstermiĢtir. Yeteri kadar kaynak olmadığını 

düĢünen tüketiciler yeĢil tüketici haline dönüĢmüĢtür. YeĢil tüketici, diğer 

tüketicilere göre daha fazla satın alma ve tüketimlerine çevreci endiĢeleri yansıtan 

tüketicilerdir. Bununla birlikte yeĢil tüketici; üretim, tüketilen kaynakların kıtlığı ve 

ürünlerin kullanım sonrası hususlarıyla da ilgilenmektedir (Zinkhan ve 

Carlson,1995:2). 

Elkington (1994)’e göre yeşil tüketici: Tüketicilerin ya da baĢkalarının 

sağlıklarını tehlikeye sokan, üretim kullanım ya da tüketim sonrasında çevreye 

önemli zararlar vermesi beklenen, aĢırı miktarda enerji tüketen, gereksiz atık 

oluĢmasına sebep olan, türleri ya da çevreyi tehlikeye sokan materyallerin 

kullanıldığı, gereksiz kullanmayı gerektiren, hayvanlara acımasızca davranılan ve 

baĢka ülkeleri ters yönde etkileyecek ürünlerden sakınan tüketicilerdir. Ancak, yeĢil 

tüketiciyi sabit bir karakter içinde tanımlamak hususunda tartıĢmalar da mevcuttur. 

Aynı tüketici bir durumda yeĢil satın alma kararı verirken baĢka bir durumda aksi 

yönde hareket edebilmektedir ( Rex ve Baumann, 2006:571). 

Tüketicileri yeĢil pazarlamaya Ģunlar yönlendirmektedir:  

 YeĢilin temizlik olarak düĢünülmesi,  

 YeĢil ürün almakla doğanın korunacağına olan inanç,  

 Ambalajın geri dönüĢebilir olduğunu gösteren yeĢil semboller,  

 YeĢil mesajdan ambalajı anlama, 

  Firma yeĢil talepleri desteklemede dürüst değilse kitlelerin diline düĢer ve 

bir organizasyon sadece eylemleri kadar yeĢildir. 

YeĢil tüketici iĢletmelerin uygulamalarını çevreci yaklaĢım içinde sürmesi 

gerektiği üzerinde baskı yapmakla birlikte satın alma gücünü kullanarak iĢletmenin 

pazarlama çabalarını da yakından etkilemektedir. Bu bağlamda yeĢil tüketici 

pazarlamayı Ģöyle etkilemektedir (Tek ve Özgül, 2005:334): 

1. Beyaz kâğıt ürünleri popülaritesini kaybetmiĢtir, 

2. AĢırı ambalajın negatif anlamı oluĢmuĢtur (yeniden dolumlar tercih 

edilmektedir), 

3. Atıklardan yeniden üretilmiĢ ürünler kabul ve onay görmektedir, 
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4. Tüketiciler çöpleri azaltmak için kullan-at türü ürünler yerine daha 

dayanıklı ürün ve ambalajları talep etmektedir. 

Örneğin; 1995‟te ki Brent Spar kazasında Shell Ģirketinin eski petrol 

platformu ile ilgili çevreyi olumsuz etkileyecek tutumu tüketicilerce bu firma 

istasyonlarından alıĢveriĢ yapılmamasına ve cirosunun düĢmesine yol açmıĢtır. Bu 

kaza göstermiĢtir ki, birleĢmiĢ yeĢil tüketici baskısı çokuluslu bir Ģirketi bile 

etkileyebilmektedir. Tüketici gücünü gösteren bu örnek hala tek baĢına olmasına 

rağmen yeĢil tüketicilerin bir Ģirketin çevre politikalarını nasıl etkileyebileceğini 

göstermektedir. (Baumast, Annett, 2001:148-156). 

Tüketicilerin giderek bilinçlendiği ve tavırlarını çok daha açık olarak ortaya 

koydukları “çevre duyarlılığı” konusunu iĢletmelerin yönetimlerinde ve pazarlama 

faaliyetlerinde dikkate almamaları söz konusu değildir. Bütün bu nedenlerle, 

iĢletmeler bir yandan mali hedeflerini tutturmaya çalıĢırken diğer yandan çevreyle 

ilgili hedeflerine de ulaĢmaya çalıĢmalıdırlar. Bu hedeflerin ulaĢtığı ve 

değerlendirildiği yer ise tüketici kararları olacaktır (Ay ve Ecevit, 2005:241). 

 

2.9. ĠġLETMELERĠN YEġĠL PAZARLAMAYI KULLANMA NEDENLERĠ 

Yakın bir geçmiĢe kadar çevre ile ilgili konular pazarlama stratejilerine 

dâhil edilmez, bunların uyulması gereken yasal bir takım zorunlulukları içeren teknik 

ve operasyonel faaliyetler olduğuna inanılırdı. Pazarlama stratejilerine dâhil 

edildiklerinde ise çevre, Ģirketlerin stratejik pazarlama analizlerinde “tehditler” 

baĢlığı altında yer almaktaydı. Ekolojik performansın iyileĢtirilmesi bir maliyet 

unsuru olarak kabul edilirdi. Resmi denetim kurumları ile yaĢanabilecek problemler, 

kamuoyunun tepkisini çekebilecek bir çevre krizi yaĢanabileceği endiĢeleri çevrenin 

bir tehdit olarak algılanmasına yol açıyordu (Peattie, 1999:137). 

Son yıllarda pek çok Ģirket pazarlama programlarında çevre boyutuna yer 

vermektedir. Çevrenin iĢletmeler açısından bir tehdit olarak değil, bir fırsat olarak 

algılanması için pek çok sebep vardır. Bunlar aĢağıdaki gibi sıralanabilir: 

 

2.9.1. Fırsatlar 

Yapılan araĢtırmalar, tüketicilerin her geçen gün çevre konusundaki 

duyarlılıklarının arttığını ortaya koymaktadır. 30 sene evvel çevre kirliliğinden söz 

edilmezken, bugün konunun önemli bir gündem maddesi olduğu açıktır. 1992 yılında 
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16 ülkeyi kapsayan bir araĢtırma, bir ülke hariç diğer ülkelerdeki tüketicilerin % 50‟ 

sinden fazlasının çevre kirliliği konusunda duyarlı olduklarını ortaya koymuĢtur. 

1994 yılında Avustralya‟da yapılan bir diğer çalıĢma, tüketicilerin % 85‟ inin çevre 

konusunda sorumluluk sahibi olduğunu ve % 80‟ inin çevre kirliliği yüzünden satın 

alma davranıĢlarını değiĢtirdiklerini belirlemiĢtir. Durum böyleyken firmaların 

tüketicilerin bu derece önem verdikleri bir konuyu görmezlikten gelmeleri mümkün 

olmadığı gibi, konuyla ilgilenen firmalar bunu fırsat olarak görmüĢler, çevreye 

duyarlı bir tavır takınmıĢlardır. Bu yönde mal ve hizmetler üretip pazarlayarak, 

konuya hassasiyetle yaklaĢan tüketicilerin taleplerini karĢılayabilmiĢler, böylece 

rekabet içinde çevreye duyarsız mal satan rakiplerine nazaran pazarda önemli 

avantajlar elde edebilmiĢlerdir (DemirbaĢ, 1999:7). 

ġirketlerin çevresel özellikte olan pazarlama mallarını, çevresel özelliğe 

sahip olmadan pazarlama faaliyeti yürüten diğer Ģirketlere karĢı bir rekabet avantajı 

ya da alternatif bir yaklaĢım olarak kullanılabileceği varsayılmaktadır. Tüketici 

ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde tatmin etme giriĢimi, birçok Ģirket için daha fazla çevresel 

sorumluluk alma anlamına gelmektedir. 

Bazı durumlarda Ģirketler pazar payı kazanmak için tüketicileri 

kandırabilmektedir. Diğer durumda ise Ģirketler davranıĢlarının ya da taleplerinin 

hassasiyetini ya da ürünlerinin etkinliğini düĢünmeden yeĢil gruba katılabilmektedir. 

Faaliyetin gerçek “yeşil” anlamını düĢünmenin yoksunluğu, Ģirketlere hata 

yapma ve yeĢil pazarlama iddialarından sapma sonuçlarını vermektedir (DemirbaĢ, 

1999:7). 

 

2.9.2. Sosyal Sorumluluk 

Çevre konusuna ilgi duyan pek çok iĢletme kendilerini çevreye duyarlı bir 

toplumun üyesi olarak görmekte ve sosyal bir sorumluluğa sahip olduklarını 

düĢünmektedirler. Böylelikle firmalar mali hedeflerini tutturmaya çalıĢırken çevreyle 

ilgili hedeflerini de gerçekleĢtirmeye çalıĢmaları gerektiğine inanmaya 

baĢlamıĢlardır. Bu da çevre konusunun iĢletmelerin çalıĢma ve kültür yapısına nüfuz 

ettiğinin bir göstergesidir. Bu durum iĢletmelerde iki farklı davranıĢa yol açar. 

Bunlar; (DemirbaĢ, 1999:8) 

 ĠĢletmeler çevreye olan duyarlılıklarını bir pazarlama aracı olarak 

kullanırlar. 
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 Pazarlama aracı olarak kullanmasalar da çevreye karĢı kendilerini sorumlu 

hisseder ve bu sorumluluk içinde davranırlar. 

Her iki davranıĢ Ģekli de iĢletmeler tarafından beraber veya ayrı ayrı 

benimsenebilmektedir. Birinci davranış şekline örnek olarak, kozmetik ürünleri 

satan Body Shop firması verilebilir. Body Shop firması çevreye duyarlı ve çevreye 

yönelik pek çok yatırım yapan bir firmadır. Firma bunu kendi reklâmını yaparken bir 

araç olarak kullanmakta, çeĢitli vesilelerle çevreye duyarlı olduklarını tüketiciye 

duyurmakta, böylece tüketici gözündeki firma imajını güçlendirmektedir. Bunu 

rekabette bir avantaj olarak kullanırken aynı zamanda çevreye duyarlı ürünler üretip 

pazarlayarak, bu yönde oluĢan talebe cevap verebilmekte ve geleneksel mamullerin 

yer aldığı pazarlarda paylarını ve karlılıklarını arttırabilmektedirler. 

İkinci davranış şeklini benimseyen firmalardan bir tanesi de Coca-Cola 

firmasıdır. Coca-Cola, çevreye daha az zarar verecek geri dönüĢüm ve ambalajlama 

sistemleri oluĢturmak için yüz milyonlarca dolar harcadığı halde, bunu bir pazarlama 

aracı olarak kullanmamakta ve bu Ģekilde olması gerektiğini düĢünmektedir. 

 

2.9.3. Hükümet Baskısı 

Devlet tüketicileri ve toplumu korumak için gerekli yasal alt yapıyı ve 

düzenlemeleri gerçekleĢtirir. Bu düzenlemeler yeĢil pazarlama faaliyetlerini de içerir.  

Devletin koruma amacıyla yaptığı yasal düzenlemeler Ģunlardır: (ErbaĢlar, 

2005:5) 

 Zararlı ürün veya yan ürünlerin azaltılması, 

 Sanayicilerin ve tüketicilerin isteklerini değiĢtirmek ve zararlı ürünlerin 

üretimlerini engellemek, 

 Tüketicilerin çevreyle ilgili eğitimlerine ve bilinçlendirilmelerine katkıda 

bulunmaktır. 

Hükümetler oluĢturdukları düzenlemeleri, Ģirketler tarafından üretilen 

zararlı atıkların miktarını kontrol etmek için tekrar tasarlamıĢlardır. ġirketler, 

organizasyonel davranıĢlarını değiĢtirmek için üretim sırasında kullandıkları birçok 

yan ürünü çevresel yöntemler yoluyla kontrol ettirmektedir. Bazı durumlarda 

hükümetler son alıcıları daha sorumlu yapabilmek için çabalarlar. Örneğin, 

tüketicilerin daha sorumlu davranmalarını kolaylaĢtırmak için bazı hükümetler 

gönüllü geri dönüĢüm programları hazırlamıĢtır. Diğer durumda ise hükümet, 
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çevreye duyarlılığı moda olarak gören ve çevreye karĢı sorumsuz davranıĢlarda 

bulunan bireylere vergi uygulamaktadır. Örneğin, Avustralya‟da kurĢunlu benzin 

kullanan tüketicilere uygulanan yüksek bir benzin vergisi bulunmaktadır. 

Genel olarak devletin çevreyi korumak için yapması gerekenler 

Ģunlardır; 

 Yasalara ve vergilere dayanak oluĢturacak kirlilik standartlarının 

belirlenmesi, 

 Vergilendirmeyi teĢvik edici bir Ģekilde kullanma (çok kirletene çok vergi, 

az kirletene az vergi uygulayarak kirletmemeyi teĢvik etme), 

 Geri kazanımı mümkün maddelerin üretimini sağlayarak hammadde talebini 

azaltmak, 

 Teknoloji transferinde çevreyi kirletmeyen temiz teknolojileri teĢvik etme, 

 ĠĢletmelere teĢvik vererek arıtma tesisi kurmalarını zorunlu kılmak, 

 Sanayiciler ile fikir alıĢ veriĢinde bulunarak ortak stratejiler geliĢtirmek, 

 Eğitim sistemini gelecek kuĢakların çevre bilincini artıracak Ģekilde yeniden 

düzenlemektir. 

Devletler yasal düzenlemeleri aracılığıyla iĢletmeler üzerinde bir baskı 

oluĢturmaktadırlar. ĠĢletmelerin çoğu bu yasal düzenlemeleri kendi lehlerine 

değiĢtirmek için çaba sarf etmektedirler. Oysaki günümüzde sadece yasal 

düzenlemelere uymak bile yeterli gelmemektedir. Tek baĢına yasal düzenlemelere 

uyum göstermek zayıf bir strateji ve maliyet açısından verimsiz olabilmektedir. 

Bunun yerine yeĢilleĢmek isteyen iĢletmeler ürünlerini “çevre dostu” olarak 

farklılaĢtırmak için yasal düzenlemelere uymanın bir fırsat olduğuna 

odaklanmalıdırlar (D‟Souza ve Roman, 2002:90). 

 

2.9.4. Rekabet Baskısı 

YeĢil pazarlamanın tercih edilmesinin bir diğer önemli nedeni iĢletmelerin 

mevcut pazardaki rekabetçi konumlarını kaybetmek istememeleridir. Bu yüzden 

iĢletmeler doğaya zarar veren ürünlerini üretimden kaldırarak onun yerine çevreye ve 

doğal ortama zarar vermeyen ürünleri üretmeye baĢlamıĢlar ve bu durumu 

reklâmlarında vurgulayarak tüketici taleplerinin yeni ve zararsız ürünlere 

yönelmesini sağlamıĢ, hem pazar paylarını artırmıĢ hem de rakiplerine karĢı bu 

alanda üstünlük sağlamıĢlardır. Pazarda yer alan rakip iĢletmelerde süreç içerisinde 
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rekabet edebilmek amacıyla bu tür ürünlere yönelmek zorunda kalmıĢlardır 

(ErbaĢlar, 2005:5). Örneğin Xerox‟un birkaç yıl önce “% 100 geri dönüşümlü, 

yeniden kullanılabilir kâğıt” giriĢimini tanıtması diğer üreticilerin yeniden 

kullanılabilir fotokopi kâğıdına yönelmesini teĢvik etmiĢtir. Bir baĢka örnek de, bir 

ton balığı üreticisinin sürükleme ağını kullanmayı bıraktığında diğerlerinin de onu 

takip etmesidir. Yine bir diğer örnek de, Avustralyalı çamaĢır deterjanı üreticisinin 

konsantre bir formülü piyasaya sunmasının hemen ardından endüstrideki diğer 

iĢletmelerin de bu durumdan geri kalmamak için benzer adımlar attıkları 

görülmüĢtür. 

Çevresel performansın artıĢı ile elde edilebilecek beĢ rekabet avantajı 

bulunmaktadır:  

 Kar payının artması: ĠĢgücü, enerji, hammadde ve malzemenin daha 

verimli kullanılmasıyla ürün yaĢam döngüsünün her aĢamasında maliyet 

tasarrufu sağlanması, dolayısıyla kar payının artması, 

 Pazar payının artması: YeĢil satın alma kriterlerine önem veren 

tüketicilerin gözünde farklı bir yerde bulunan ürünler piyasaya sunularak 

pazar payının artırılması, 

 Sermaye tasarrufu: Gelecekte ortaya çıkacak çevre standartlarını önceden 

tahmin ederek büyük çaplı yeni sermaye yatırımları gerektirmeyecek 

tasarımların teĢvik edilmesi ve bu suretle sermaye harcamalarının 

azaltılması, 

 Pazara eriĢim zamanının kısalması: Çevreyle ilgili iyileĢtirme 

olanaklarının tasarımın baĢlangıç aĢamalarında eĢ zamanlı mühendislik 

süreci sayesinde dikkate alınması, böylelikle ürünlerin piyasaya sunuĢ 

zamanının kısaltılması, 

 ġirket imajının iyileĢtirilmesi: Pazarda çevresel sorumluluğa sahip bir 

Ģirket imajının oluĢturulmasıdır (Nemli, 2000:94-95). 

 

2.9.5. Maliyet ve Kar Faktörü 

ġirketler için yeĢil pazarlama faaliyetleri maliyet ve kar konularıyla 

yakından ilgilidir. Zehirli kimyasal madde içeren benzin gibi çevreye zararlı yan 

ürünlerden kurtulmak maliyeti artırır ve bazı durumlarda bunun yapılması çok zor 

olmaktadır. Bundan dolayı zararlı atıklarını azaltabilen Ģirketler, büyük maliyet 
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tasarruflarına girmektedirler. Atıkları azaltma giriĢiminde bulunduklarında Ģirketler 

sıklıkla üretim süreçlerini yeniden değerlendirmeye zorlanmaktadırlar. Bu durumda 

sadece atık azaltımı yapmayan daha etkili üretim süreçleri geliĢtirilmektedir, ama 

azaltım da bazı hammaddeler için gereklidir. Bu da hem atık hem de hammadde için 

azaltım çifte maliyet tasarrufu gerektirmektedir. 

Çevreye daha az zarar verecek Ģekilde üretim sistemlerini değiĢtiren 

iĢletmeler, kendi atıklarını bir baĢka iĢletmenin hammaddesi olarak pazarlama 

Ģansına da sahip olabilmektedirler. Bu yolla arıtımı ve boĢaltımı baĢlı baĢına bir gider 

kalemi olan atıklar aksine bir gelir kalemi haline dönüĢtürülebilmektedir (ErbaĢlar, 

2005:6). 

Faaliyetlerinde çevreye duyarlı yaklaĢımlar geliĢtirmeyen yani yeĢil 

pazarlamayı uygulamayan iĢletmelerin maliyetlerinin artmasına ve 

karlılıklarının azalmasına neden olacak etkenler Ģunlardır: 

 Gelecekte devletin koyduğu yasal kısıtlamalar dolayısıyla daha fazla vergi 

ödemek, 

 Gönüllü kuruluĢların baskıları sonucu toplum gözünde imajlarının 

zedelenmesi, 

 Tüketicilerin ürünlerini almak istememeleri hatta ürünlerini boykot etmeleri 

sonucunda üretimde kısıtlamalara gitmeleri, 

 YeĢil pazarlamayı uygulayan rakiplerine karĢı rekabet avantajlarını 

kaybetmeleridir (Nemli, 1999:215). 

 

2.9.6. Tüketici Baskısı 

Çevrenin korunması konusunda tüketicilerden gelen talepler, iĢletmeleri 

çevreye karĢı daha duyarlı olmaya yönlendirmektedir. Artık tüketiciler, iĢletmelerden 

daha az kirlilik ve atık, daha fazla geri dönüĢüm istemekte, yenilenebilir kaynakların 

daha fazla kullanımını ve ürünlerin çevre için daha güvenli olmasını talep 

etmektedirler (Nemli, 2000:23). 

Çevre eğitimi uzun zamandır çevre bilinci yüksek bir toplum yaratma 

sürecinin kritik adımlarından biri olarak görülmektedir. Günümüz teknolojileri ile 

artan enformasyon sayesinde, tüketicilerin daha bilgili olduğu ve eğitim seviyesinin 

daha da yükseldiği söylenebilir. Artık, ortalama bir tüketici, iĢletmelerin farklı 

ülkelerdeki faaliyetleri, sosyal sorumluluk kampanyaları veya etik olmayan 
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davranıĢları hakkında çeĢitli bilgilere ulaĢabilir durumdadır. Eğitim seviyesinin 

arttığı ve bilgiye ulaĢımın kolaylaĢtığı günümüzde tüketicilerin iĢletmeler üzerindeki 

baskısı giderek artmaktadır. Sadık tüketiciler, özellikle çevre dostu ürünleri aramakta 

ve etik olmayan davranıĢları nedeniyle, kurumları ve markaları boykot etmektedirler. 

Bu tüketiciler için, enformasyon etik satın alma davranıĢına yön vermektedir. Diğer 

bir kısım tüketici de aynı oranda enformasyona maruz kalmasına rağmen, bu 

enformasyon bu tüketicilerin etik olmayan ürünleri/firmaları boykot etmelerine ya da 

etik davranıĢları olan firmaları ödüllendirmelerine/tercih etmelerine neden 

olmamaktadır. Tüketicilerin çevre konusundaki bilinç düzeyleri arttıkça 

iĢletmelerden beklentileri de farklılaĢmaktadır. Eskiden düĢük fiyat ve yüksek kalite 

beklentisinde olan tüketiciler günümüzde ürünlerin çevre dostu olmasını 

beklemektedirler. Bu durumda iĢletmenin tüketici beklentilerini karĢılayabilmek için 

yönetim felsefesini yeĢilleĢtirmesi yani çevreye duyarlı hale getirmesi gerekmektedir. 

McDonald‟sın istiridye kabuğu dizaynında kapakları olan polistren 

paketlerini, müĢterilerinin polistren üretiminde CFC kullanımına yönelik doğrudan 

hassasiyetlerine bir karĢılık olarak durdurması (bilimsel açıdan en yüksek ekolojik 

sorumluluğa sahip karar olarak görülmemesine rağmen) ve bunun yerine mumlu 

kâğıt kullanmaya baĢlaması örnek olarak verilebilinir (Uysal, 2006:66). 

 

2.9.7.  Girdilerin DeğiĢtirilmesine Yönelik Kanal/Tedarikçi Ġstekleri  

Tedarikçi, üretici ve dağıtıcılardan oluĢan zincirin her bir halkasının diğer 

bir halkaya uygun standartlara ulaĢması yönünde baskı yapması iĢletmelerin yeĢil 

hale gelmelerinde önemli bir etkendir. 

ISO 14000‟e tabi iĢletmeler, tedarikçilerinin çevresel performanslarını 

değerlendirmek durumundadırlar. Bu nedenle bu iĢletmeler kendi tedarikçilerine, 

onlar da kendi tedarikçilerine, gerekli standartları sağlamaları yönünde baskı 

yapmaktadırlar (Polonsky ve Rosenberger, 2001). 

 

2.9.8.  Çevresel Zarar ve Medya 

 Çevreyi koruma konusunda kamuoyunun hızlı bir Ģekilde oluĢmasını 

sağlayan bir ana katalizör, çevresel zarar ya da çevresel zarar tehdididir. Doğal 

kaynakların göreli kıtlığı, ozon tabakasının delinmesi, küresel ısınma, verimli 

toprağın sonlarına gelinmesi, kirlenen sular ve asit yağmurları temel çevresel 



 

59 

sorunlardır. Bu olaylar ve tehditler müĢteri davranıĢına ve yeĢil pazarlamaya öncülük 

eder. Medyanın ilgisi de çevresel konularda itici güçtür (Lampe ve Gazda, 1995). 

 

2.9.9.  Gönüllü KuruluĢlar 

Gönüllü kuruluĢlar insanlık yararına faaliyetlerde bulunan ve herhangi bir 

çıkar gözetmeksizin çalıĢan kurumlardır. Günümüzde çevre sorunlarının önemli 

boyutlara ulaĢması bu konuda birçok gönüllü kuruluĢun çalıĢmasına neden olmuĢtur. 

Çevre sorunlarının sınır tanımaz bir Ģekilde küresel boyuta taĢınması çevreyle 

ilgilenen gönüllü kuruluĢların da küresel boyutta organize olmasını sağlamıĢtır. 

Gönüllü kuruluĢlar, çevrenin korunmasında çeĢitli fonksiyonlar 

üstlenmektedirler. Bunlar; 

 Kamuoyunun bilinçlendirilmesi, 

 Toplumdaki demokratik dengenin sağlanmasında vazgeçilmez bir unsur 

olmaları, 

 Tek baĢlarına çevre hakkında bir Ģeyler yapmaya gücü olmayan bireylerin, 

bir araya gelerek bir Ģeyler yaparak, toplumsal dayanıĢmaya katkıda 

bulunmaları, 

 Etkin bir kamuoyunun oluĢmasını temin etmeleri, 

 Çevre ile ilgili konularda hukuksal çarelere baĢvurabilmeleri, 

 Kamu kuruluĢlarıyla çok yakın iĢbirliğine girmeleri, ortak projeler 

üretmeleri ve uygulamalarına katılmaları, 

 ĠĢletmelerin yeĢil pazarlamaya geçiĢ süreçlerinin hızlandırılması, (Uydacı, 

2002:103). 

 Mevcut yasaların ve uluslar arası anlaĢmaların sürdürülebilir geliĢmeyi 

destekleyecek Ģekilde güçlendirilmesinde ve uygulanmasında etkin 

olunmasıdır. 

Çevreyle ilgili gönüllü kuruluĢların en bilineni ve en itibarlısı Greenpeace 

(YeĢil BarıĢ) örgütüdür. (Çakır, 2004:2). Greenpeace gibi gönüllü kuruluĢlar küresel 

kirlenmenin önlenmesi amacıyla çeĢitli politikalar ortaya koymaktadır. Bu tür 

kuruluĢların önemli etkileri olabilmektedir. Bu tür kuruluĢlar boykot Ģeklinde 

faaliyetler ile çok uluslu bir Ģirketin çevreyi kirletmesini engelleyebilmektedirler. 

Örneğin, Burger King firmasının yağmur ormanlarının kesilmesine yol açan bir 

faaliyetini boykot ile önleyebilmiĢlerdir. 
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Çevre koruma örgütü Greenpeace, çevreye ve hayvanlara zarar veren 

Ģirketleri tespit ederek isimlerini sitesinde yayınlamaktadır. Örgütün sınavından 

geçen firmalar arasında Nokia, Puma, IKEA ve Samsung yer almaktadır (Çakır, 

2004:2). Çevre dostu ürünler kullanmak isteyen, bunun için de daha fazla para 

ödemeye hazır olanların yardımına çevre koruma örgütü Greenpeace yetiĢmektedir. 

Örgüt, hangi markanın çevreye ve hayvanlara zarar vermeden üretildiğini veya 

bundan sonra bunu taahhüt ettiğini ortaya çıkarmaktadır. 

Greenpeace, kampanyasını çeĢitli markaların ürünlerine yaptırdığı toksin 

analizlere dayandırmaktadır. Analizlerden çıkan sonuçlar örgütün web sitesinden 

tüketicilere duyurulmaktadır. 

Greenpeace‟ in bu kampanyası doğal olarak kara listeye alınan üreticiler 

tarafından büyük tepki görmektedir. Greenpeace‟ den “aferin” alıp sınıfı geçen 

büyük markaların sayısı ise giderek artmaktadır. Çünkü üreticiler çevre korumaya 

önem veren tüketicilerin sayısının giderek arttığını bilmektedirler (Çakır Arzu, 2004, 

s.2). 

Çevreci gönüllü kuruluĢlarla yapılan stratejik iĢbirlikleri iĢletmelere 

beĢ fayda sağlamaktadır: (Mendleson ve Polonsky, 1995:9). 

 Tüketicinin yeĢil ürünlere olan güvenini ve talebini artırmak, 

 ĠĢletmelerin çevresel bilgilere eriĢme imkânını sağlamak, 

 ĠĢletmelere yeni pazarlara girme imkânı vermek, 

 ĠĢletme imajına pozitif katkı sağlamak ve toplumun eleĢtirilerini azaltmak, 

 ĠĢletme ve ürünleriyle ilgili önemli çevresel konularda tüketicileri 

eğitmektir. 

 

2.10. YEġĠL PAZARLAMANIN ĠġLETMELERE SAĞLADIĞI YARARLAR 

YeĢil pazarlama iĢletmelere pek çok fayda sağlamaktadır. Bu faydalar 

aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Nemli, 1998:292-293): 

 ĠĢletmeler kendilerine özgü ve taklit edilmesi zor çevre stratejileri 

geliĢtirdikleri ölçüde lider hale gelmektedir. 

 Çevre dostu olmak bir iĢletmenin halkla iliĢkiler ve imajı bakımından 

önemli olup iĢletmenin sosyal sorumluluğu göze çarpacaktır. 
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 Çevre bilinçli yaklaĢım, kaynakların tüketimi, enerji maliyetlerindeki 

dalgalanmalar, kirlilik ve atık yönetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri 

azaltmaktadır. 

 ĠĢletmelerin çevresel performanslarının artması toplumun da faydasınadır. 

Sanayi kirliliğinden kaynaklanan sağlık sorunlarına yapılan harcamalar 

azaltılabilmektedir. 

 Çevre dostu olmak iĢletmelerin yasalara karĢı daha güvende olmasını 

sağlamaktadır. 

 YeĢilleĢme; firmanın, yeni ürünler sunarak ve/veya var olan ürünler için ek 

yararlar sunarak yeni pazarlarda kendisini farklılaĢtırmasını sağlar. Bu da 

firmanın müĢterilere karĢı değer önerisini geliĢtirir ve yeni tüketici 

kesimlerine ulaĢmasına olanak sağlar, tüketici sadakatini ve karlılığını 

artırır, bir baĢka deyiĢle pazardaki konumunu güçlendirir (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001). 

 Üretim sürecinin yeĢilleĢmesi çoğu kez kaynak verimliliğinin artmasıyla 

sonuçlanır. Firmanın maliyetlerini düĢürür ve onun rekabetçi pozisyonunu 

güçlendirir (Polonsky ve Rosenberger, 2001). 

 Firma bu süreci kendini yenilemesi için bir fırsat, mutluluk, heyecan verici 

bir Ģey olarak görebilir. Bunlara karĢın sürecin baĢarısız olması, firmaya 

müĢteri güveninin sarsılmasına yol açabilir. Dolayısıyla firma için bir 

rekabet dezavantajı da ortaya çıkabilir (Polonsky ve Rosenberger, 2001). 

(Ay Yıldız ve diğ, 2008). 

Literatür çevresel geliĢmenin iĢletmelere Ģu dıĢsal faydalar 

sağlayacağını iĢaret etmektedir: SatıĢlarda artıĢ, müĢteri geri dönüĢlerini 

geliĢtirmek, müĢterilere yakın olma, rekabet edebilirliği arttırmak ve Ģirket imajını 

geliĢtirmedir (Pujari ve diğ, 2003:658). 

Bu dıĢsal faydaların yanında iĢletmeler aĢağıdaki Ģu nedenlerden ötürü 

yeĢil pazarlamayı tercih etmektedir: YeĢil pazarlamanın bir fırsat olarak 

değerlendirilmesi, devletten teĢvik alma ve yaptırımlarına uyma, rekabet gücünü 

arttırmak, atıkların azaltılması ve yeniden kullanımı ile maliyetleri azaltmadır. 

Bunlara ek olarak, Mathur ve Mathur (2000), 73 firma üzerinde yaptıkları 

çalıĢmaya göre yatırımcılar genelde Ģirketlerin yeĢil pazarlama aktiviteleri içinde 

bulunmasını ön koĢul kabul etmektedir. Bununla birlikte, finansal performansı 
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göreceli olarak daha iyi olan iĢletmelerin yeĢil pazarlama aktivitelerinde bulunmaları 

olumlu bir bakıĢ açısı ile görülebilmelerine neden olmaktadır ve yatırımcılar bu 

durumda kendilerini daha rahat hissetmektedirler. 

 

2.11. YEġĠL PAZARLAMA PROBLEMLERĠ 

YeĢil pazarlamayı kullanan firmaların üstesinden gelmesi gereken bazı 

potansiyel problemler vardır. Bunlardan en önemlisi, yeĢil pazarlama kullanan 

firmalar, aktivitelerinin tüketicileri yanlıĢ yönlendirmemesini sağlamalıdırlar ve 

çevreyle ilgili düzenleme ve yasaları ihlal etmemelidirler. Örneğin; Amerika’daki 

pazarlamacıların yeĢil pazarlama iddiaları aĢağıdaki kriterleri sağlamalıdır; 

(Uysal, 2006:76-77) 

 Çevresel faydayı açıkça belirtmeli ve çevresel karakteristikleri açıklamalı, 

 Nasıl faydalara ulaĢıldığını açıklamalı, 

 KarĢılaĢtırmalı farklılıkların doğruluğunu garanti etmeli ve olumsuz 

faktörlerin dikkate alındığını garanti etmeli, 

 Sadece anlamlı terimler ve resimler kullanmalıdır. 

Diğer bir problemde tüketicilerin artan endiĢeleri nedeniyle ürünlerinde 

değiĢikliğe giden firmalar tüketici algısının bazen doğru olmadığı gerçeğiyle 

mücadele etmesidir. Örneğin McDonald‟s hamburgerlerinin ambalajını polystyrene 

kutu yerine yağlı kâğıt ile değiĢtirmiĢtir. Ancak hangisinin daha çevre dostu 

olduğuna dair bilimsel bir tartıĢma vardır. Bazı bilimsel kanıtlar polystyrene 

maddesinin çevreye daha az zararlı olduğunu göstermektedir. Eğer bu doğruysa 

McDonald‟s tüketicilerin baskısına boyun eğerek çevreye daha zararlı olanı 

seçmiĢtir. 

Bir baĢka problemde firmalar sosyal sorumluluk hareketlerine teĢebbüs 

ettiklerinde, bugünün çevresel sorumluluk hareketlerinin gelecekte zararlı 

bulunabileceği riskiyle karĢılaĢmaktadırlar. Örneğin, aeresol endüstrisi CFCs 

(chlorofluorocarbons) gazını çevreye zararlı oldugu için HFCs (hydrofluorocarbons) 

gazı ile değiĢtirmiĢtir. Ancak HFCs gazının da çevreye zararlı bir gaz olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Sınırlı bilimsel bilgiyle doğru çevresel kararı vermek imkânsız 

olabilmektedir. Bu durum bazı firmaların neden sosyal sorumlu hareketlerini 

topluma duyurmadıklarını açıklayabilir. Böylece yanlıĢ karar verdiklerinde 

toplumdan gelecek olumsuz tepkilerin önüne geçebileceklerini düĢünüyor olabilirler. 
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Bir baĢka problemde rekabet baskısına reaksiyon vermek tüm takipçilerin 

liderle aynı hatayı yapmasına neden olabilir. Örneğin, rakipleri tarafından takip 

edilen Mobil Corporation biyolojik olarak parçalanabilen plastik çöp torbalarının 

tanıtımını yapmıĢtır. Teknik açından bu torbalar biyolojik olarak parçalanabilirken 

kullanıldıktan sonraki koĢullar biyolojik parçalanmaya izin vermemiĢtir. Mobil 

firması, devlet tarafından yanıltıcı reklam iddiaları kullanmaktan dava edilmiĢtir. 

Böylece Mobil firmasını gözleri kapalı takip eden rakipler mali kriz geçirmiĢlerdir 

(Uysal, 2006:76-77). 

Bunun dıĢında yine iĢ dünyasında çevreyi koruyanı ve kirleteni açıkça 

tanımlayabilmek oldukça zordur. Örneğin; bir Ģirket çevreci Ģöhrete sahip olmakla 

birlikte insan haklarını iĢçi standartlarındaki sıkıntı verici durum nedeniyle ihlal 

edebilmektedir. Bir Ģirket hem “en yeĢil” hem de “en zehirli” listesinde yer 

alabilmektedir. ġirketlerin “çevre dostu” olduklarına dair yaptıkları aktiviteleri web 

sitelerinden kamuya duyuran bilgilerin haricinde sağlam bilgi bulabilmek fazlasıyla 

zordur (Muldoon, 2006:3). 

Ayrıca çevreci endiĢe taĢıyan tüketicilerin bunu satın alma davranıĢına 

yansıtıp yeĢil ürün satın alması ve yeĢil ürünlerin pazar paylarında artıĢ olmaması 

görülmekte olup bu durum beklenmedik bir durum olarak nitelendirilmiĢtir. Bu 

durum pek çok literatür çalıĢması tarafından tespit edilmiĢtir. Tüketici kinizmi, yeĢil 

ürünün karmaĢıklığı, yeĢil ısrar ve genel olarak yeĢil pazarlama için güven problemi 

gibi problemler tespit edilmiĢtir. Bu problemler iki meselenin merkezinde 

toplanmaktadır. Birincisi, müĢteriler yeĢil ürünlerin performanslarını eksik 

görmektedir. Örneğin, geri dönüĢebilir materyaller ham materyallere göre ikinci sınıf 

olarak görülmektedir. Ġkincisi, Ģüphe uyandıran uygulamalardır. Örneğin, 

“bakterilerle ayrıĢabilen”, “geri dönüĢebilir”, “çevre dostu” gibi iddialar ispatsız, 

ikna edici olmayan ve gerçek dıĢı olarak görülmektedir (Crane, 2000:280). 

Bunların dıĢında birde Pettit ve Sheppard (1992), yeĢil olmayan davranıĢtan 

yeĢil olan davranıĢa geçiĢte tüketicilerin bazı maliyetler ödemek zorunda kaldığını 

belirtmiĢtir. Bırakılan her bir alıĢkanlık faydanın yanında stres, farklı davranıĢları 

öğrenmek için zaman harcama gibi maliyetlerde ortaya çıkarır. YeĢil tüketimde bazı 

özverileri gerektirmektedir. Pettit ve Sheppard‟a göre bunlar; 

1. YeĢil için daha fazla ödeme,  
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2. Bazı davranıĢ değiĢiklikleri tarafından harcanan efor gereği (ĢiĢe yıkama, 

plastikleri ayıklama, gazeteleri bağlama, depolama),  

3. Bir ürün için kusurlu ikame ürünü kabul etme ve ürün tüketimini 

azaltmadır. 

Ottman ve diğerleri (2006), bu problemlere çözüm olabilecek üç önemli 

prensip öne sürmüĢtür. Yazarlar bu prensipleri; tüketici değer konumlandırma, 

tüketicilere gerekli bilgilerin verilmesi ve ürün iddialarının güvenirliliğinin 

sağlanması baĢlıkları altında toplamıĢtır. 

 

2.12. YEġĠL PAZARLAMA UYGULAMALARINDAKĠ HATALAR VE 

NEDENLERĠ  

1990‟ların ilk yarısında çevreye duyarlı tüketicilerin büyük ölçüde artacağı 

ve bunların ekolojiye duyarlı ve sorumluluk taĢıyan iĢletmelerin ürünlerine 

yönelecekleri yeĢil pazarlama düĢüncesinin en önemli iddiası olarak kabul edilmekte 

idi. Ancak 2000‟li yıllara gelindiğinde tüketicilerin çevreye duyarlılıklarının devam 

etmesine rağmen yeĢil ürünlere yönelmenin beklenen düzeyde gerçekleĢmediği 

görülmektedir. Diğer yandan literatürde yeĢil pazarlama anlayıĢının henüz 

tartıĢılmaya baĢlanmadığı dönemlerle tartıĢıldığı günümüze kadar ki dönem arasında, 

uygulamada, atıkların azaltılması, yeĢil etiket ve dönüĢümlü ambalajlar dıĢında 

önemli bir farklılık gözlenmektedir. Bu durum Peattie‟in de vurguladığı gibi 

pazarlama anlayıĢının özünü kavramadan satıĢ tuzağı anlayıĢıyla yeĢil pazarlamaya 

yaklaĢan iĢletmelerin uygulamalarından kaynaklanmaktadır. YeĢil pazarlama 

anlayıĢının gerek uygulamalardan gerekse varsayımlardan kaynaklanan 

baĢarısızlık nedenlerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz; (Koçak, 2003:36) 

 1980‟li yıllarda giderek geliĢen yeĢil uygulamalar birçok iĢletme, 

tüketicilerinin çevresel kaygılarını göz önüne alıp bundan faydalanmak 

istemiĢler ve bu yüzden pazarda yer alan ürünlerini değiĢtirmeden 

promosyonlar düzenlemiĢ ya da kullandıkları teknolojiler üzerinde küçük 

değiĢiklikler yaparak çevreci bir imaj kazanmaya çabalamıĢlardır. Ama 

tüketiciler bu iĢletmelerin aynı ürünlerle devam ettiğini görüp çevresel 

duyarlılıklarından Ģüphe etmiĢlerdir. Bu durum satıĢ yaklaĢımını 

hatırlatmaktadır ( Crane ve Peattie, 1999). 

 ĠĢletmeler çevreci ürünlerin üretimi için geliĢtirilen yeni teknolojileri 

maliyet avantajı yarattığı için kullanmaya baĢlamıĢlardır. Ama yeĢil 
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pazarlama faaliyetlerinin sürdürülebilmesi için üretim sürecinde köklü 

değiĢiklikler yapılması gerektiğini ve bu durumunda maliyetleri artırdığını 

fark edince yeĢil pazarlamaya olan taleplerini geri çekmiĢlerdir. Ayrıca 

hükümetlerin getirdiği doğal çevreyi korumaya yönelik yasal düzenlemeler 

de iĢletmeleri daha fazla harcamaya yönlendirmektedir. Bu durum hem 

iĢletmelerin hem de tüketicilerin yeĢil pazarlama uygulamalarından 

yararlanacağı anlayıĢının çok da gerçekçi olmadığını göstermektedir 

(Walley ve Whitehead, 1994). 

 Doğal çevreyi koruma adına hükümetlerin getirdiği yasal düzenlemeler 

karĢısında baskı hisseden birçok iĢletme yeĢil pazarlama faaliyetlerini 

sadece yasal engelleri aĢabilmek için pasif Ģekilde uygulamaktadır. Bundan 

dolayı yeĢil pazarlama anlayıĢının yayılması kesintiye uğramıĢtır (Crane ve 

Peattie, 1999). 

 Tüketiciler yeĢil ürünlerden bekledikleri yararları tam olarak alamadıkları 

için bu ürünlerden yavaĢ yavaĢ uzaklaĢmaktadır. Örneğin daha az fosfat  

içeren çevre dostu deterjanlar kendilerine rakip iĢletmelerin deterjanlarına 

göre temizlik özelliklerini yeterince yerine getirememiĢlerdir (Peattie, 

2001). 

 KiĢiler önceliklerini, kültürel farklılıklar ve ekonomik geliĢim düzeylerine 

göre belirlemektedir. Bundan dolayı tüketicilerin çevresel duyarlılıkları, 

yeĢil ürünlere karĢı tutumları ve satın alma davranıĢlarında farklılık 

görülmektedir. Mesela, az geliĢmiĢ ülkelerde kiĢiler çevre dostu ürünler 

yerine temel ihtiyaçlarını karĢılamak için öncelik belirtmektedir, bunun 

yanında geliĢmiĢ ülkelerde çevreye duyarlılık artıĢ gösterdiği için öncelikler 

değiĢmektedir. Ama çevreyi korumak için yapılan yasal düzenlemelerde 

dünya çapında bir standardizasyon getirilmiĢtir (Herbig, 1997).   

Pazardaki baĢarılı yeĢil pazarlama uygulamaları ve baĢarısızlığa uğrayan 

yeĢil pazarlama uygulamalarından alınacak dersler etkili yeĢil pazarlama ve ürün 

stratejilerinin belirlenmesine önemli katkıda bulunacaktır. Pazar baĢarısı yüksek yeĢil 

ürünlerin tüketici kitlesinin büyük bir bölümü ile birlikte karlı pazar niĢlerine de 

hitap ettiği ve “uygunluk” ya da “performans baĢarısı” gibi “yeĢil” olmayan tüketici 

taleplerini karĢılayarak yüksek fiyat stratejisi izleyebildiği gözlemlenmektedir 

(Ottman ve diğerleri, 2006:24). 
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YeĢil pazarlama literatüründe yer aldığı Ģekliyle, yeĢil pazarlama 

uygulamalarındaki baĢarısızlıkların ve hataların temel sebepleri Ģunlardır:  

 

2.12.1. YeĢil Pazarlama Miyopisi 

Ottman ve diğerleri “Yeşil Pazarlama Miyopisi Nasıl Engellenir?” baĢlıklı 

makalelerinde YeĢil Pazarlama Miyopisi tanımını yaparken 1960”larda Harvard 

Business Profesörü Theodore Levitt‟in ortaya attığı “pazarlama miyopisi” tanımını 

temel olarak almıĢlardır: Theodore Levitt‟e göre Ģirketlerin o yıllarda düĢtükleri 

temel hata, tüketici ihtiyaçlarını dikkate almak ve tüketicinin Ģimdiki ve gelecekte 

gereksinim duyacağı özelliklerle ilgili beklentilerini karĢılayabilmek yerine 

“ürünlerini üretmeye” odaklanmıĢ olmalarıydı. ġirketler, temel olarak ürün 

özelliklerini geliĢtirmek, fonksiyonlarını arttırmak ve daha etkili üretim yapabilmek 

üzerinde duruyorlardı. Levitt, tüketici ihtiyaçlarını dikkate almadan, sadece ürüne 

odaklı pazarlama yönetiminin baĢarısız olmaya mahkûm olduğunu, çünkü tüketicinin 

kendi istediği faydaları sunan ürünleri ve yenilikleri tercih edeceğini belirtmiĢtir 

(Ottman ve diğerleri, 2006:24). 

Ottman ve diğerlerine göre pek çok yeĢil ürünün pazarda baĢarısızlığa 

uğramasının temel sebebi yeĢil pazarlama miyopisidir: Pazarlamacılar ürünün yeĢil 

ya da çevreyle uyumlu olma özelliğine o kadar fazla odaklanmıĢlardır ki, tüketicinin 

daha geniĢ anlamda beklentilerini karĢılama konusunda yetersiz kalmıĢlardır. Ottman 

ve diğerlerine göre yeĢil pazarlamanın iki temel hedefi vardır. Bunlar çevreyle ilgili 

koĢulların iyileĢtirilmesi ve tüketici memnuniyetinin sağlanmasıdır. Bu hedeflerden 

birinin ihmal edilmesi ya da birinin diğerine göre daha fazla ön planda tutulması 

“yeĢil pazarlama miyopisi” olarak tanımlanmaktadır (Ottman ve diğerleri, 2006:24).  

Pazarlama miyopisini Ģu iki örnek çok iyi anlatmaktadır: 1987‟de Amerika 

BirleĢik Devletleri de dâhil olmak üzere pek çok ülkenin imzaladığı Montreal 

Protokolü 2000 yılı itibarı ile chloroflorocarbon (CFC) gazı kullanımına, bu gazın 

ozon tabakası üzerindeki olumsuz etkileri nedeniyle son verilmesini 

hedeflemekteydi. Bu hedef doğrultusunda ürün özelliklerinde yenilik arayıĢına giren 

Whirlpool firması, 1994‟te ilk CFC içermeyen buzdolabını üretti. Bu buzdolabı aynı 

zamanda Amerika BirleĢik Devletleri Enerji Yönetimi Ofisi tarafından belirlenmiĢ 

olan en üst standardın % 30 üzerinde etkili enerji tasarrufu sağlamaktaydı. Bu yenilik 

Whirlpool‟a 30 milyon Dolarlık bir ödül ve birçok destek fonu sağladı. Ancak ne 
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yazık ki ürünün pazar performansı beklenilenin tersine çok baĢarısızdı. CFC 

içermeme ve enerji tasarrufu sağlama faydaları, 100 Dolardan 150 Dolara çıkan 

fiyatın kabullenilebilir olmasını sağlayamamıĢtı. Üstelik bu soğutucu tüketicinin arzu 

ettiği yeni stile ve diğer özelliklere sahip değildi (Ottman ve diğerleri, 2006:25). 

 General Motors (GM) ve Ford firmaları da elektrikle çalıĢan araba 

lansmanlarının ardından benzer bir deneyim yaĢadılar. GM 1990‟ların sonunda EV-1 

isimli modelini piyasaya çıkardı. Ford‟da 2000‟lerin baĢında Think Mobility isimli 

modeli pazara sundu. Her iki araba üreticisi de bu yeni, iki koltuklu araçların pazar 

baĢarısından emin görünüyorlardı. Ancak tüketiciler sürekli Ģarj edilmesi gereken ve 

Ģarj edilme noktaları da çok az olan bu elektrikli araçların kullanımını pratik 

bulmadılar. Ayrıca sürücülerin çoğu araba kullanma alıĢkanlıklarında değiĢiklik 

yapmak istemiyorlardı. Sonuçta elektrikle çalıĢan araç üretme fikri rafa kaldırıldı ve 

bu araçlar piyasadan çekildi (Ottman ve diğerleri, 2006:25). Bu ve benzer fiyaskolar 

pek çok Ģirket ve tüketicinin yeĢil ürünleri reddetmesine neden olmuĢtur. 

 

2.12.2. Çevreciliğin Pek Çok ġirkette Sadece Bir Halkla ĠliĢkiler Faaliyeti 

Olarak Yürütülmesi 

YeĢil pazarlama uygulamalarına yer verdiğini iddia eden Ģirketlerin pek 

çoğu, çevre kirliliğine sebep olduğu için en çok eleĢtiriye hedef olan endüstrilerde 

faaliyet göstermekteydi. Kimya endüstrisi, farmokoloji endüstrisi ve otomotiv 

endüstrisi gibi endüstrilerden pek çok Ģirket, hedef oldukları bu eleĢtirilere yanıt 

olarak, basın bültenleri, broĢürler, lobi faaliyetleri gibi çeĢitli halkla iliĢkiler 

etkinlikleri ile tüketiciyi ikna etmek ve kendileri ile ilgili olumsuz algıları ortadan 

kaldırmak çabasına girmiĢlerdir. Bu Ģirketler yeĢil pazarlamayı bir halka iliĢkiler 

fonksiyonu olarak görmüĢ, ürün, üretim Ģekli ve süreçler üzerinde herhangi bir 

değiĢiklik yapmadan ve bütünsel bir yaklaĢımdan uzak bir Ģekilde sadece belli bir 

departmanın faaliyetleri ile sınırlı olarak yürütmeye çalıĢmıĢlardır. Bu yaklaĢımın 

tüketici odaklı bir yaklaĢım olmadığı açıktır. Bu Ģirketler çeĢitli pay sahiplerinin 

önerilerini ve eleĢtirilerini dinlemek yerine, kendileri ile ilgili iddiaları reddetmek ve 

tüketiciyi ters yönde ikna etmeye çalıĢmak çabası içine girmiĢlerdir. Ancak bunu 

yaparken günümüzde tüketicilerin kendilerine danıĢılmadan ya da kendilerinin dâhil 

olmadan yapılan uygulamalarda, sadece Ģirketlerin iddialarına güvenerek kolay kolay 

ikna olmayacaklarını göz ardı etmiĢlerdir (Peattie ve Crane, 2005:361).  
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2.12.3. YeĢil Uygulamalarda SatıĢ Odaklılık 

1990‟larda yapılan pek çok pazar araĢtırmasında tüketicilerin çevreyle ilgili 

konulardaki endiĢelerinin arttığının belirlenmesi üzerine oluĢan yaygın kanı, yeĢil 

ürünün pazarda iyi bir satıĢ performansı sergileyeceği yönünde olmuĢtur. Bunun 

üzerine pek çok Ģirket hızla pazarlama iletiĢiminde kullandıkları mesajları 

değiĢtirerek tutundurma faaliyetlerinde çevreci bir söylem benimsemeye 

baĢlamıĢlardır. Hiçbir ürün geliĢtirme faaliyetine giriĢmeden ve tüketicilerin gerçek 

istek ve ihtiyaçlarını anlama gayreti göstermeden, mevcut ürünlerinde bazı çevre 

dostu özellikler belirleyip bunları tutundurma faaliyetleri ile öne çıkararak satıĢları 

arttırma çabasına girmiĢlerdir.  

Pazarlama departmanları ürünlerinde ve üretim süreçlerinde çevre için 

olumlu kabul edilebilecek ya da en azından olumsuz olmayan bir uygulama 

bulabilmek için yoğun çaba harcamıĢlardır. Bu durum tüketicinin çevreyle ilgili 

duyarlılığına karĢı son derece fırsatçı bir yaklaĢımdır ve bu bakıĢ açısının gerçeği 

yansıtmadığı ve Ģüphe uyandırıcı olduğu için tüketici grupları ve otoriteler tarafından 

tepkiyle karĢılanması ĢaĢırtıcı olmamıĢtır. 

 Yanıltıcı ve ispatlanamayan yeĢil olma iddiaları, satıĢları hiç de beklenildiği 

gibi patlatmamıĢ; tam tersine tüketicilerin yeĢil ürünlere karĢı giderek daha fazla 

güvensizlik duymalarına sebep olmuĢtur. Bu durumun farkına varan Ģirketler ve 

tedarikçileri tüketicinin güvenini yeniden kazanabilmek için iddialarını bağımsız bir 

otoriteye, bir sertifikasyon kuruluĢuna onaylatma çabasına girmiĢlerdir. Ancak bu 

kez de ortaya farklı çevreci faydalara farklı onaylar ve sertifikalar veren ve bunları 

farklı logolar kullanarak belirten pek çok sertifikasyon kuruluĢu çıkmıĢtır ve bu 

durum tüketicinin kafasını daha da karıĢtırmıĢtır. Danimarka gibi çevrecilik 

konusunda son derece duyarlı bir ülkede bile EU “çiçeği” logosunun bir “eko-etiket” 

olarak tanınırlığı sadece % 16 oranında bulunmaktadır (Peattie ve Crane, 2005:362).  

Bu satıĢ odaklı yaklaĢımın bir pazarlama stratejisi olarak algılanması ve bu 

yöndeki uygulamalar “yeĢil pazarlama” kavramına çok büyük zarar vermiĢtir. 

Tüketicinin yeĢil olma iddialarına karĢı güvensizliği halen devam etmektedir. Bu 

nedenle pek çok Ģirket de tüketicinin olumsuz algılamalarından çekinerek çevreciliğe 

dayalı bir konumlama yapmaktan kaçınmaktadır. Ürünleri çevreyle uyumlu özellikler 

de taĢısa, çevrecilik pek çok Ģirket için artık sadece verimsiz bir pazarlama stratejisi 

durumundadır (Peattie ve Crane, 2005:362).  



 

69 

2.12.4. YeĢil Pazarlamanın NiĢ Pazar Hedefli Bir Strateji Olarak Kullanılması 

YeĢil pazarlamayla ilgilenen Ģirketlerin tümü birden “satıĢları patlatmak” 

amacını gütmeseler de kısa dönemde karlılığın arttırılması pek çoğu için temel hedef 

durumundaydı. Çevrecilik alanındaki uygulamaların maliyet tasarrufu sağladığı 

anlaĢıldığında, pek çok pazarlamacı yeĢil pazarlama süreçlerine ilgi duymaya 

baĢladı. Enerji ve hammadde tasarrufu sağlanması, ambalaj malzemesinde azaltmaya 

gidilmesi, lojistik faaliyetlerinin yeniden düzenlenmesi gibi uygulamalar pek çok 

Ģirketi çevreci programlar hazırlama konusunda teĢvik edici bir rol oynadılar. Ancak 

üretim ve dağıtım maliyetlerindeki bu azalma, tüketiciye yansıtılmamıĢtır. Tam 

tersine yeĢil ürünler her zaman konvansiyonel ürünlere göre daha yüksek fiyatlı 

ürünler olarak pazara sunulmuĢtur. Bu durum bazen üretim maliyetlerinin yüksek 

oluĢundan kaynaklansa da, bazı durumlarda yüksek gelirli, niĢ bir pazar bölümünü 

hedefleyen bir fiyat stratejisi olarak kullanılmıĢtır. Sebebi ne olursa olsun, yeĢil 

ürünlerin pahalı ürünler olarak algılanması, bu ürünlerin pazara nüfuzunu olumsuz 

yönde etkilemiĢtir. (Peattie ve Crane, 2005:362).  

YeĢil pazarlamanın kısa dönemli maliyet tasarrufu sağlama ve kar arttırma 

avantajlarını kullanan Ģirketler, sürdürülebilirlik konusunda daha fazla ilerlemenin 

kendileri için radikal yönetim değiĢiklikleri gerektiren, sonuçlarını ancak orta ve 

uzun vadede alabilecekleri, kısa vadede ise maliyetleri arttırıcı bir yatırım olacağını 

düĢünmüĢlerdir. Bu zihniyetteki, kısa vadede finansal baĢarı odaklı Ģirketlerde 

yatırımın kısa vadede geri dönüĢümüne önem verildiğinden ve pazar araĢtırmalarının 

da yeĢil tüketime ilginin azaldığını göstermesi üzerine, yeĢil pazarlamaya geçiĢ için 

daha ciddi adımlar atma seçeneği giderek daha az tercih edilen bir seçenek haline 

dönüĢmüĢtür (Peattie ve Crane, 2005:362).  

 

2.12.5. Tüketicilerin Gerçek Ġstek ve Ġhtiyaçlarını Dikkate Almadan, Sadece 

Çevreye Uyumlu Ürünler ve Yenilikler Yaratma Çabası 

Peattie ve Crane‟in “çevreci-giriĢimci pazarlama” (enviropreneur 

marketing) olarak adlandırdığı bu yaklaĢım da yeĢil pazarlama uygulamalarında 

yapılan hatalardan biridir.  

1980‟lerde ve 1990‟larda birçok farklı pazarda yeni yeĢil markalar ortaya 

çıkmıĢtır. Bu markaların bir kısmı yeni kurulmuĢ olan ve butik olarak yenilikçi, yeĢil 

ürünler üreten küçük Ģirketlere aittir. Bir kısmı ise konvansiyonel ürünler üreten ve 
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pazarın büyük bir kesimine hitap eden büyük Ģirketlerin, yeĢil olmayan ürün 

gamlarının yanı sıra üretmeye baĢladıkları yeĢil ürünlerdir.  

Pazara hızlı bir Ģekilde yeni yeĢil ürünler sunabilme çabası içinde olan bu 

Ģirketlerin ortak bir yanılgısı olmuĢtur: Pazarlama uygulamalarındaki temel odak 

noktası olması gereken tüketiciyi ve tüketicinin gerçek istek ve ihtiyaçlarını 

öğrenmeyi ve anlamayı unutmuĢlardı. Bu hataya düĢmelerinde pek çok pazar 

araĢtırmasının sonuçlarının tüketicinin yeĢil ürün seçeneklerini satın alma konusunda 

hazır ve istekli olduğunu göstermesinin de rolü olmuĢtur. Bu anlamda, çevreci-

giriĢimciler pazarın istekleri doğrultusunda, yeĢil ürünler üreterek doğru bir Ģey 

yaptıklarını düĢünmüĢ olabilirler. Ancak buna rağmen atladıkları üç önemli nokta 

vardı: 

 Bunlardan birincisi bu pazar araĢtırmalarının genelde varsayımlara dayalı 

sorularla yapılmıĢ olmasıydı. Cevaplayıcıların gerçeği yansıtmayan, daha çok 

toplumsal açıdan kabul gören cevaplar vermiĢ olma ihtimalleri çok yüksekti. Ġkincisi, 

yapılan araĢtırmaların çoğu, çevreyle ilgili belirli konulara odaklanmak ve bu 

konuların pazarı belli yeĢil ürünlere çekip çekmeyeceğini ölçmek yerine tüketicilerin 

çevreyle ilgili duyarlılığını genel bir bakıĢ açısı ile belirlemeye odaklanmıĢtı. Üçüncü 

olarak da bu Ģirketlerden pek azı ürünün pazara sunumundan önce ürüne özel bir 

pazar araĢtırması yapmıĢtı. Dolayısıyla tam olarak tüketicilerin ne gibi ürün 

özelliklerine önem verdiklerini, nasıl bir fiyat-kalite trade – off‟u yapmaya hazır 

olduklarını ve ne tür bir pazarlama yaklaĢımına olumlu tepki verebileceklerini 

bilmeleri mümkün olmamıĢtır (Peattie ve Crane, 2005:363).  

Sadece çevreyle ilgili bir avantaj sunan bir ürün, asil bir amaca hizmet 

etmekle beraber, pazarın sadece en “koyu yeĢil” niĢine hitap etmektedir ve 

tüketicilerin çok büyük bir bölümüne çekici gelecek baĢka bir sunuma sahip değildir. 

Tüketicilerin çok büyük bir bölümü “çevre dostu bir ürün kullanmanın bana 

sağlayacağı fayda nedir?” sorusunun cevabını arayacaktır. Pratikte, “yeĢil” olma 

özelliği, pazarı oluĢturan tüketici kitlesinin tümüne ulaĢabilmek için yeterli değildir. 

YeĢil olmanın yanı sıra, düĢük maliyetli olmak ya da piyasadaki konvansiyonel rakip 

ürünlere göre daha iyi ürün performansına sahip olmak gibi sunumlarda bulunmayan 

ürünlerin pazarda baĢarılı olması mümkün görülmemektedir. Kısacası, yeĢil 

pazarlama miyopisini engellemek için, pazarlamacıların çevre dostu ürün üretiminin 
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ötesinde, tüketici istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı hedeflemeleri gerekmektedir 

(Ottman ve diğerleri, 2006:24).  

 

2.12.6.  Aldatıcı ve Ġkiyüzlü YeĢil Pazarlama YaklaĢımları 

Bazı Ģirketlerin sadece çevreyle ilgili kanunları uyguladıkları ve denetim 

organlarının standartlarına uygun hareket ettikleri için yeĢil pazarlama 

uyguladıklarını iddia etmeleri yine sık karĢılaĢılan bir durumdur. Örneğin kullanımı 

yasaklanmıĢ olan CFC gazını kullanmadıklarını bir tüketici faydası olarak pazara 

duyuran firmalar ya da bir Amerikan Ģirketinin bütün ilgili çevreci yasalara riayet 

ettiği için kendisini “mükemmel çevrecilik” ödülüne aday göstermesi bu tür bir 

durumu anlatmaktadır (Peattie ve Crane, 2005:363). Ancak bundan daha da vahim 

bir durum bazı firmaların aynı anda hem çevreci değiĢim baskılarına aktif olarak 

yanıt vermeleri, hem de çevreyle ilgili hukuki yaptırımların arttırılmasını 

engellemeye çalıĢmalarıdır. Örneğin bazı otomotiv Ģirketleri bir yandan çevreye daha 

az zarar verecek araba modelleri tasarlarken bir yandan da denetim organları 

üzerinde lobi faaliyetleri ile etki kurarak sera etkisi yaratan gaz ölçümlerinin daha 

katı standartlarla yapılmasını engellemeye çalıĢmıĢlardır. Fakat medya ve çeĢitli 

baskı grupları bu ikiyüzlü yaklaĢımı anlayıp ortaya çıkarmakta gecikmemiĢtir. Bu tür 

yaklaĢımların sürdürülebilirlik adına ciddi bir mesafe kat edilmesini sağlamayacağı 

açıktır (Peattie ve Crane, 2005:364).  

 

2.13. BAġARILI YEġĠL PAZARLAMA UYGULAMALARININ 

ÖZELLĠKLERĠ VE YEġĠL PAZARLAMADA BAġARILI ÖRNEKLER 

 Peattie ve Crane‟e göre yukarıdaki kısımda açıklanmaya çalıĢılan bu hatalı 

uygulamaların ne pazarlamayla ne de çevrecilikle hiçbir ilgisi yoktur. Gerçek 

anlamdaki yeĢil pazarlama uygulamalarının Ģu özelliklere sahip olması 

beklenir:  

 

2.13.1. BaĢarılı YeĢil Pazarlama Uygulamalarının Özellikleri 

 

2.13.1.1. Tüketici odaklılık 

YeĢil pazarlama stratejileri oluĢturulurken tüketicilerin istekleri, ihtiyaçları, 

tutumları, bilgi düzeyleri baĢlangıç noktası olarak alınmalıdır. Bundan sonra da 
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Ģirketin diğer pay sahiplerinin ihtiyaçları araĢtırılmalı ve gelecek nesillerin ihtiyaçları 

da göz önünde bulundurulmalıdır (Peattie ve Crane, 2005:364).  

 

2.13.1.2.  Uzun vadeli bir bakıĢ açısına sahip olma 

Pek çok yeĢil teknolojinin ticari olarak uygulanmamasının sebebi 

konvansiyonel alternatiflere göre yatırım maliyetlerinin geri dönüĢ süresinin daha 

uzun olmasıdır (Peattie ve Crane, 2005:365).  

Sürdürülebilirlik kavramının pazarlamacıların önüne çıkardığı en büyük 

zorluk budur: Sürdürülebilir pazarlama stratejileri uygulamak isteyen pazarlamacılar 

tüketicinin Ģimdiki gereksinimlerini karĢılamaya çalıĢırken bir yandan da gelecekteki 

tüketiciler için sağlayacağı faydaları göz önünde bulundurmak zorundadırlar (Peattie 

ve Crane, 2005:365).  

 

2.13.1.3.  ġirketin tüm birimlerinin ve kaynaklarının uygulamaya dâhil 

olmasının sağlanması 

Tedarik zinciri aĢamasından baĢlayarak üretim ve dağıtım süreçlerine etki 

eden tüm faaliyetlerde ekolojik performansın göz önünde bulundurulması ve 

bütünsel bir yönetim yaklaĢımının benimsenmesi gerekmektedir (Peattie ve Crane, 

2005:365). 

 

2.13.1.4.  Yenilikçi olması 

Pazarlama disiplininde uzun zamandır “yenilikçilik” ve “tüketici ihtiyaçları” 

iliĢkisi üzerinde durulmaktadır. Yeniliklerde tüketici ihtiyaçlarının dikkate alınması 

ve en doğru Ģekilde anlaĢılmasının önemi vurgulanmaktadır. Ottman ve diğerleri, 

yeĢil pazarlama uygulamalarında da bunun gerekliliğine dikkat çekerek, yeĢil 

ürünlerin hedef tüketici kitlesindeki tüketicilerin değerlerine göre konumlanması 

gerektiğini savunmaktadırlar (Ottman ve diğerleri, 2006:24).  

Mevcut konvansiyonel ürünleri doğaya daha az zararlı hale getirmek 

yenilikçi tasarımlar gerektiren karmaĢık bir süreçtir. Bu aĢamada sorulması gereken 

soru tüketici ihtiyaçlarını karĢılayabilecek yeni süreçler geliĢtirilip 

geliĢtirilemeyeceğidir. Polonsky ve Rosenberger‟e göre eğer tüketiciler bir ürünün 

belli bir ihtiyacı karĢılamaya yarayan özelliğinin kullanımını satın alabilirlerse o 

zaman belki ürünün kendisini satın alma gereksinimi ortadan kalkacaktır. Bu bakıĢ 

açısı Ģirketlerin fiziksel ürün yerine ürünün ihtiyaç karĢılama özelliğini, yani 
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performansını satmaya odaklanarak faaliyetlerini yeniden gözden geçirmelerini 

gerektirecektir. Böyle bir değiĢim aynı zamanda tüketicilerin de bakıĢ açılarını 

değiĢtirmelerini gerektirecektir. Tüketiciler de bir ürünü satın almak zorunda 

olmadan ihtiyaçlarını karĢılayabileceklerini anlamalıdırlar (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001:23).  

Peattie ve Crane de bu yeni bakıĢ açısına dikkat çekerek yenilikçiliğin 

sadece ürün ve üretim süreçlerinde kullanılan teknolojilerde yenilikçilik olarak 

algılanmaması gerektiğini ileri sürmüĢlerdir. Onlara göre pazar yapılarında ve destek 

hizmetlerinde de yenilikçi olunabilinir. Tüketicileri ihtiyaçlarını ürünlere sahip 

olarak değil, kiralayarak gidermeleri yönünde teĢvik etmek, ürünlerin satıĢ sonrası 

bakım hizmeti ile daha uzun ömürlü olmasını sağlamak hem tüketici ihtiyaçlarını 

etkili bir Ģekilde karĢılayacak hem de çevre koĢullarının iyileĢmesine katkıda 

bulunacak yeniliklere birer örnek olarak kabul edilebilinir (Peattie ve Crane, 

2005:365).  

 

2.13.2. YeĢil Pazarlamada BaĢarılı Örnekler 

GreenDisk isimli yazılım Ģirketi; eski yazılım kutularındaki disketleri 

toplayarak, onları tekrar format etmiĢtir. Daha sonra düĢük teknolojik teknikler ile 

paketlemiĢ ve son olarak onları satmıĢtır. 1997 yılında 60 milyon, enerjisi ve 

materyali korunan disk satılmıĢtır. Böylece 60 milyon yeni diskin üretimi yapılmıĢtır.  

Arçelik A.ġ. çevre koĢullarının hızla değiĢimi ve tükenen doğal kaynakların 

tüm insanlığın hayat standartlarını tehdit ettiği günümüzde „Sürdürülebilir GeliĢim‟ 

yaklaĢımı ile hareket etmektedir. Bu maksatla CECED üyesi olan Ģirket, Avrupa 

Birliği Komisyonu‟nun evlerde kullanılan elektrikli ve elektronik ev aletleri için 

yayımladığı direktifler doğrultusunda az enerji tüketen ürünlerin enerji tüketim 

göstergesi olan “enerji etiketi” uygulamasına Türkiye için zorunlu olan tarihten çok 

önce geçmiĢtir. Aynı Ģekilde Ozon tabakasına zararlı CFC gazından arındırılmıĢ 

buzdolabı üretimini, Montreal AnlaĢması‟nın Türkiye için öngörülen tarih olan 

2006‟dan çok daha önce gerçekleĢtirmiĢtir. Avrupa Birliği Komisyonu Direktifi‟nde 

belirtilen büyük elektrik ve elektronik ev aletleri için geri kazanım oranı % 80 olarak 

verilmektedir. Kullanılan hammadde ve malzemelerde sağlanan iyileĢtirme ile 

Arçelik A.ġ. 2006 yılından itibaren geri kazanım oranlarını tüm ürünlerde % 90‟ın 
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üzerinde gerçekleĢtirmektedir. Arçelik A.ġ. sahip olduğu bu avantajları ürün 

reklamlarında da sıklıkla kullanmaktadır. 

HP, global çapta içinde bulunduğu teknoloji topluluğuna, faaliyet gösterdiği 

ve yaĢadığı topluma ve çevreye katkıda bulunmayı amaçlayan bir iĢletmedir. Bu 

yönde yaptığı çalıĢmalardan bazı örnekler Ģöyle sıralanabilir: 

 Global operasyonlarını çevreye zarar vermeden yürütmek, 

 Ġklim değiĢimini önlemeye yönelik enerji çözümleri üretmek, 

 Geri dönüĢümlü ürünler ve baskı çözümleri geliĢtirmek, 

 Benimsediği çevreci yaklaĢımı sadece kendi bünyesinde değil, 

tedarikçilerinde de uygulamaktır. 

Fortune dergisi tarafından Dünyanın En YeĢil 10 ġirketinden biri olarak 

seçilen HP, mürekkep, toner ve ambalajlarında yaptığı düzenlemelerle sera gazı 

etkisini azaltan uygulamalara da geçiĢ yapmıĢtır. Fakat Ģirketin çevreye bakıĢ açısı 

ürün tasarımlarıyla sınırlı kalmamaktadır. YaklaĢık 20 yıldır çevre konusunda 

çalıĢmalar yapan HP, özellikle enerjinin verimli kullanılması konusuna 

odaklanmaktadır. HP‟nin uyguladığı çevre programının ayrılmaz bir parçası olan 

enerji verimliliği, sürdürülebilir bir çevre politikasının da temelini oluĢturmaktadır. 

HP, 2010 yılına kadar dünya genelindeki enerji tüketimini % 20 oranında azaltmayı 

amaçlamaktadır. Bu hedefe ulaĢabilmek için de, enerji tasarrufu sağlayan ürün ve 

hizmetler sunmayı ve dünya genelindeki tüm tesislerinde enerji tasarrufuna yönelik 

operasyonlar geliĢtirmeyi planlamaktadır. 

Vitra ve Artema’yı da bünyesinde barındıran EczacıbaĢı Yapı Grubu, 

baĢta su olmak üzere doğal kaynakların hızla tüketilmekte olduğu bu dünyada, tüm 

üretim süreçlerinde çevre dostu bir yaklaĢımı benimsemekte, hammaddeden su ve 

enerjiye kadar üretimde kullanılan tüm kaynakların daha az tüketilmesini 

hedeflemektedir. Grup katı atıkların azaltılması için yeni teknolojiler geliĢtirmekte; 

geri kazanılması ve yeniden kullanımı için yöntemler üretmekte; kullanamadığı 

atıkları ise diğer sektörlere alternatif hammadde olarak yönlendirmektedir. Vitra 

ürünlerini doğal kaynakları en az kullanacak Ģekilde tasarlama yoluna gitmektedir. 

Vitra geliĢtirdiği yeni teknoloji ve ürünlerle, gelecek kuĢaklara yaĢanabilir ve temiz 

bir dünya bırakma ilkesiyle hareket etmektedir. Bu doğrultuda, bir yandan üretim 

faaliyetlerinde çevre dostu yaklaĢımı benimserken, diğer yandan kaynakları daha az 

ve etkin kullanmayı, kullandırmayı hedeflemektedir. Örneğin, su tasarrufunun önem 
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kazandığı günümüzde Vitra, 2004 yılında klozetlerde kullanılan su miktarını 4,5 

litreye düĢürmüĢtür. Böylece % 40 su tasarrufu sağlanmaktadır. Bu yeni sistem 4 

kiĢilik bir ailenin klozeti günde 20 kez kullandığı varsayıldığında, yılda 17,5 ton litre 

su tasarrufuna olanak tanımaktadır. 

Frito Lay Türkiye, çevresel sürdürülebilirlik vizyonu çerçevesinde kendi 

odak noktalarını su, ambalajlama ve enerji olarak tanımlamıĢtır. Çevreye önem veren 

bir Ģirket olma sorumluluğunu taĢıyan Frito Lay, su tasarrufu, atık su dönüĢümü, 

enerji tasarrufu, enerji üretimi ve alternatif enerji kaynakları kullanımı konularında 

yatırımlar yapmaktadır. 1995 yılında Türkiye‟nin ilk anaerobik atık su arıtma tesisi 

Suadiye fabrikasında devreye girmiĢtir. Cips üretiminden kaynaklanan atık sular 

iĢlemden geçirilerek bahçe ve yolların sulanması gibi çeĢitli alanlarda 

kullanılmaktadır. Ayrıca bu su ile doldurulan akvaryumlarda balıklar yaĢamaktadır. 

Frito Lay Türkiye‟nin su arıtma tesislerinden elde edilen etkinliğin %  95‟in üzerinde 

olduğu ifade edilmektedir. Yürütülen projeler ile senede 1 milyon CO2 ve 0,25 

milyon metreküp metan gazı salınımının engellenmesi hedeflenmektedir. Ayrıca bu 

projeler sayesinde ciddi bir enerji tasarrufu da söz konusudur.  

The Church and Dwight Company Inc; isimli Ģirket sodyum biokarbonat 

ürünleri geliĢtirmiĢtir. Bu geliĢtirilen ürünler su atıklarının arındırılmasına ve asit 

yağmurları ile bozulan gölleri eski haline getirmiĢlerdir.  

Heinz, Ģirketi sıkılabilir plastik ketçap kutularını geri dönüĢebilir hale 

getirmiĢtir. 

Estee Lauder, Ģirketi kozmetik sektöründeki çizgisini, ürünlerini doğal 

içerikle hazırlamakta, hayvanlar üzerinde test etmemekte ve dönüĢebilir kutularda 

paketlemektedir. 

Canon USA, Nature Conservancy (Doğayı Koruma) çevre örgütüne, her bir 

geri dönüĢümlü laser-printer kutusu için 50 sent vermektedir. Bu Conservancy için 

yıllık 750.000 dolar demektir. 

Shell, Fuel Save KurĢunsuz 95‟le her depoda 1 litreye varan tasarruf 

sağlamaktadır. Böylece hem çevreye olan olumsuz etki azalmaktadır hem de daha 

fazla ödeme yapılmadan tasarruf sağlanmaktadır. 

Bosch, doğal kaynakları daha verimli kullanmak için tüm ürünlerini %95 

geri dönüĢümlü malzeme kullanarak üretmektedir. Ayrıca elektrik üretiminde %74, 
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su tüketiminde %66‟ya varan tasarruf sağlayan teknolojiler geliĢtirerek doğal 

kaynakların korunmasına yardımcı olmaktadır. 

Son yıllarda insanlar, hem daha sağlıklı yaĢam alanlarına sahip olmak için 

hem de enerji kaynaklarını ekonomik kullanmak için ekolojik evler “Kendi enerjisini 

kendisi üretebilen, su ve atık sistemlerinin çevresel etkileri dikkate alınarak 

tasarlanmıĢ, teknolojinin bu hizmetler çerçevesinde kullanıldığı evler” talep 

etmektedir. Özellikle bu yeĢil binaların örnekleri Japonya, ABD ve birçok Avrupa 

ülkesinde görülmektedir.  Türkiye‟de ise durumun farkında olan bir grup bulunmakta 

ama ekolojik ev özellikleri yetersiz hatta yok denilebilinmektedir (Albayrak, Tahir 

2008:99-114). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

GENEL OLARAK ÇEVRE KAVRAMI, ÇEVRESEL SORUNLAR, 

ÇEVRE KORUMA, ÇEVRE BĠLĠNCĠ, ÇEVRE POLĠTĠKALARI, 

SANAYĠ VE ÇEVRE ĠLĠġKĠSĠ 

 

 

3.1. ÇEVRE KAVRAMI 

Çevre kavramı, 1970‟li yıllara gelene kadar hem Türkçede hem de Batı 

dillerinde “ortam”, “bulunulan yerin dolayları” gibi genel anlamlar taĢırken, 1970‟li 

yıllardan sonra kavramın içeriği, çevre sorunlarının insanlığı tehdit etmesi 

doğrultusunda, değiĢikliğe uğramıĢtır. Günümüzde çevre kavramı bireysel ya da 

ülkesel olmaktan çok evrensel bir nitelik taĢımakla beraber, kavramın tanımı halen 

tartıĢma konusudur. Bunun nedeni; çevreye verilen farklı anlamlardır. 

En geniĢ anlamıyla çevreyi Ģu Ģekilde tanımlayabiliriz; 

 Ġnsanla birlikte tüm canlı varlıklar, cansız varlıklar, canlı varlıkların 

eylemlerini etkileyen ya da etkileyebilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal 

nitelikteki tüm etkenlerdir (KeleĢ ve Hamamcı, 1993). Çevre kavramı aĢağıdaki 

Ģekilde bir ayrıma tabi tutulabilir: 

 

                                                Çevre 

 

 

    Fiziksel Çevre              Ġnsan Çevresi 
  -Canlı, cansız çevre.                                  -Ġnsan türünün tüm yönlerini  

           içine alan harici kaynaklar. 

  -Çevrenin bütününden meydana gelen alanlarda 

    oluĢan kaynaklar esas alınır. 

 

 

  Sürekli Kaynaklar   Yenilenebilir Kaynaklar  Yenilenemez Kaynaklar 

  GüneĢ, rüzgâr vs.    Bitkiler, hayvanlar vs.   Fosil yakıtları vs. 

ġekil.3.1. Çevre kavramı (Çörtoğlu, 2001) 



 

78 

Yukarıdaki öğeler göz önüne alındığında çevre, canlı ve cansız varlıkların 

karĢılıklı etkileĢimlerinin bütünüdür. Canlı varlıklar; insanlar, hayvanlar, bitkiler ve 

mikroorganizmalardan oluĢurken, cansız varlıklar; hava, su ve topraktır. Canlı ve 

cansız varlıklar arasındaki karĢılıklı etkileĢim kapsamında cansız varlıklar canlı 

varlıkların eylemlerini güçlendirirken, canlı varlıklar da cansızların yapılarını ve 

konumlarını belirlemektedirler. Çevre, oluĢumu bakımından iki grupta incelenebilir: 

Doğal çevre; doğal etki ve güçlerin oluĢturduğu, insan müdahalesine maruz 

kalmamıĢ veya böyle bir müdahalenin henüz değiĢtiremediği tüm doğal varlıkları 

ifade eder (Özdemir, 1988). 

Yapay çevre ise; insanlığın baĢlangıcından günümüze dek uzanan 

toplumsal ve ekonomik evrim sürecinde, büyük ölçüde doğal çevreden yararlanılarak 

insan eliyle yaratılan tüm değerleri ve varlıkları kapsamaktadır (Altuğ, 1990). 

Doğal çevre, yapay çevrenin alt yapısını oluĢturmakta; yapay çevre ise, 

insanların doğal çevreyi kullanması ölçüsünde geliĢme göstermektedir. 

Çevre, nitelik olarak ise “fiziksel çevre” ve “toplumsal çevre” olarak ele 

alınır. Toplumsal açıdan çevre daha çok mekânsal değeri ifade etmektedir. Bu 

kavram bazen yerel, bölgesel, ulusal ve uluslararası ve küresel nitelik taĢımaktadır 

(KeleĢ,1997:27). Toplum bilimciler çevreyi, bir bireyin, bir toplumsal kümenin ya da 

bir toplumun biyolojik, toplumsal, kültürel yaĢamını etkileyecek dıĢ Ģartların teması 

Ģeklinde tanımlamaktadırlar (Ozankaya, 1975:11). 

 

3.2. ÇEVRE SORUNLARI VE KAPSAMI 

Dünya nüfusu her geçen gün hızlı bir Ģekilde artmakta, artan nüfusla birlikte 

doğal kaynaklara olan toplumsal talepler de hızla çeĢitlenmektedir. Feodal toplum 

yapısından kapitalist toplum yapısına geçiĢ sürecine bağlı olarak doğal kaynakların 

kullanım Ģekli değiĢmiĢtir. SanayileĢme süreci ve buna bağlı olarak ortaya çıkan 

kentleĢme olgusu, göç, turizm vb. sosyo-ekonomik faaliyetler doğal kaynakların 

nicel ve nitel olarak azalmasına neden olmakta, bu durum rasyonel olarak kamunun 

(bireylerin) güncel ve gelecekteki doğal çevrede yaĢam ve kullanım Ģeklini 

kısıtlamaktadır. Tarihi süreçte iktisadi kalkınmanın gerçekleĢtirilmesi amacıyla 

ekonomik ve sosyal büyümenin çevre ile beraber ele alınmaması, geliĢmekte olan 

ülkeler gibi, Türkiye‟de de pek çok çevresel sorunla karĢılaĢmasına neden olmuĢtur. 
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Türkiye, enerji, endüstri, ulaĢım ve turizm sektörlerinde hızlı bir büyüme ve 

bununla beraber, kırsal kesimden kentlere ve kıyılara büyük oranda göç 

yaĢamaktadır. Tüm bu geliĢmeler, çevre üzerindeki baskıyı arttırmıĢ, çevre koruma 

ve çevre kirliliği ile mücadelenin önemini arttırmıĢtır. 

Toplumsal yaĢamın tüm alanlarını yakından ilgilendiren çevre sorunu 

1970‟li yıllarla birlikte literatürde yoğun olarak ilgilenilen konu haline gelmiĢ 

olmasına rağmen bugün geldiğimiz nihai nokta olarak çevre sorunları istenilen 

düzeye indirgenmiĢ değildir. 

Çevre sorunları, ortaya çıkıĢı insanlık tarihi kadar eskilere uzanmasına 

rağmen, genelde sanayi devriminin sonunda hissedilir hale gelmiĢtir. SanayileĢme 

sürecinden bilgi toplumu çağını yaĢadığımız günümüzde her ne sebeple olursa olsun 

iktisadi büyüme anlayıĢı, doğal kaynakları artan üretimle birlikte azaltırken, diğer 

yandan üretim sonucu çevreye verilen çıktılar ile tüketim sonucu oluĢan atıklar, 

çevre sorunlarını artırmaya devam ettirmektedir. Çevre sorunlarına yol açan olaylar 

özünde mal ya da hizmetlerin üretim ve tüketim iliĢkisi yatmaktadır. Çevre ve insan 

iliĢkisi süreci sonucunda ekolojik denge bozulmakta, doğal kaynakların kendisini 

koruma ve yenileme olanağı güçleĢmekte, sosyo-ekonomik ve ekolojik olarak 

sürdürülebilir iktisadi yaĢam tarzıyla birlikte gelecek nesillere aktarılması ve doğal 

dengesinin korunması sorunu ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla çevre sorununu en az 

düzeye indirgeyebilecek bir sistemin kurulması gereği vardır. 

 

3.2.1. Çevre Sorunlarının Özellikleri 

Çevre sorunları birbirinin içine geçmiĢ durumda olduğundan, birini 

diğerinden soyutlamak ve tek tek ele alıp incelemek olanaksızdır. Dolayısıyla çevre 

sorunlarının özellikleri Ģöyle özetlenebilir: 

 Çevre sorunları birbirleriyle bağlantılıdır. Sorunlar çok yönlü ve 

karmaĢıktır. Çevre sorunlarındaki bu karmaĢıklık diğer toplumsal sorunları 

da etkilemektedir. Çevresel varlıklar ekosistemde karĢılıklı etkileĢim içinde 

bulunmaktadır. 

 Çevre sorunları evrensel nitelik taĢır. Bu nedenle çevre sorunları, ulusal 

boyutu yanında, uluslar arası boyutuyla da göz önünde bulundurulmalıdır. 

Evrensellik, çevre sorunlarının ortaya çıkıĢ nedenleri yanında bu sorunların 
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etkileri bakımından da söz konusudur. Tüm canlı ve cansız varlıkları, 

herkesi, tüm dünyayı ve gelecek kuĢakları etkilemektedir. 

 Çevre sorunlarının bir diğer özelliği de, etkilerinin çok sonraları meydana 

gelmesi ve kalıcı olabilmesidir. Japonya‟ya 1945 yılında ABD‟nin attığı 

atom bombasının toprağı, havayı ve suyu kirletici nükleer enerjisi tüm 

canlılar üzerinde hâlâ olumsuz etkilerini devam ettirmektedir. Çevre 

sorunlarının uzun vadeli etkilerini yok edebilmek hem zamana, hem de 

yüksek miktarlara ulaĢan maliyetlere ihtiyaç göstermektedir (Akıncı, 

1996:31-33).  

 

3.2.2. Çevre Sorunlarının Ortaya ÇıkıĢ Süreci: 

Çevre Hukuku‟nun geliĢim sürecinin 1960‟lı ve 1970‟li yıllarda baĢladığını 

ve bunun bir dönüm noktası olduğunu söyleyebiliriz. Bu yıllarda bilim adamlarını ve 

çevreci hareketi en fazla etkileyen, yani onları çalıĢmaya baĢlatan unsur “Çevre 

Felaketleri” olmuĢtur. Çevre sorunları giderek çevre felaketleri haline dönüĢmüĢtür. 

Aslında çevre sorunları daha genel bir ifade olup, insana etkisi yumuĢak olmaktadır. 

Ġnsanların çevreyle ilgilenmeleri için bir Ģok etkiye ihtiyaç duyulmaktadır. ĠĢte o Ģok 

etki de tek tek kendini belirli bölge veya bölgelerde gösteren çevre felaketleridir. 

Çevre felaketleri ulusal alanda olduğu gibi uluslararası alanda da Ģok etkisine neden 

olmaktadır. Dünya‟da meydana gelen Çernobil nükleer kazası, Hindistan‟daki zirai 

mücadele ilaç fabrikasındaki sızıntıdan iki bin‟in (2000) üzerinde kiĢinin ölmesi, 

Meksika‟da sıvı gaz tankı patlaması, Japonya‟daki cıva zehirlenmesi, Ġsviçre‟deki 

Sandoz kimyasal tesisindeki yangın yüzünden Ren Nehrine boĢalan cıvadan 

milyonlarca balığın ölmesi, Alaska‟da petrol yüklü gemi kazası, 2007 yılı yaz 

aylarındaki aĢırı sıcaklık ve susuzluk ile Ġstanbul Tuzla‟da yüzlerce zehirli madde 

taĢıyan varillerin toprağa gizlice gömülmesi gibi çevre felaketleri bilim adamlarını, 

siyasileri ve toplumu harekete geçirmiĢtir (Köroğlu, 2008:14). 

 

3.2.3.  Dünya’nın Çevre Sorunları 

Küresel çevre sorunlarının sonucu olarak, insanlık önemli sorunlarla karĢı 

karĢıya bulunmaktadır. Bunlar (Özdemir, 2003); 

Hava kirliliği dünyada en çok görülen çevre sorunlarının baĢında 

gelmektedir. Özellikle sanayi devriminden sonra artan hava kirliliği sebebiyle 
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1950‟li yıllarda Londra‟da çeĢitli hastalıklar ve ölüm olayları yaĢanmıĢtır. Mexico 

City'de aĢırı hava kirliliğinden dolayı, doğan her çocuğun kanında, fiziksel özürlü 

olmasına yetecek kadar kurĢun bulunmaktadır. 

Yüzyılımızın en önemli sorunlarından biri, temiz su kaynaklarının hızla 

azalması, suya eriĢimin zorlaĢması ve su yoksulluğunun giderek artmasıdır. Bu 

küresel sorun, yerel ölçekte Türkiye‟nin de sorunudur. Ayrıca; 

 Körfez SavaĢı'nda körfeze dökülen 810 milyon varil petrolün körfezdeki 

canlılar üzerindeki etkilerinin giderilmesi için 180 yıl gerekmektedir. 

 Polonya, ağaç kesimleri ve kirlilik yüzünden her yıl 200 bin hektardan fazla 

orman kaybetmektedir. 

 Dünyadaki akarsuların % 10'u kirlidir ve okyanuslara her yıl 6,5 milyon ton 

katı atık dökülmektedir. 

 Ozon tabakasının incelmesi sonucunda; kuraklık, tarım değiĢmeleri, % 26'ya 

varan deri kanseri tahmin edilen sonuçlar arasındadır. 

 Nüfus artıĢı azaltılamaz ise, 30 yıl içinde dünya nüfusu ikiye katlanacaktır. 

 Bugüne kadar üretilen zehirli atıklar, birkaç nesil boyunca yeryüzünden 

kaybolmayacaktır. 

 Bazı araĢtırma sonuçlarına göre, Türkiye‟de, her gün 400 bin kamyon 

dolusu toprağın erozyon nedeniyle kaybedilmektedir. Bu kayıp 

durdurulmadığı takdirde Türkiye'nin 2040 yılında çöl olacağı ifade 

edilmektedir. 

 

3.2.4. Türkiye’nin Çevre Sorunları 

Türkiye sanayileĢme ve onun getirdiği çevre sorunları ile geç karĢılaĢmıĢ bir 

ülkedir. Ülkemiz sanayileĢme sürecine 1950‟ler sonrasında girmiĢ ve kentleĢme de 

aynı tarihlerde hızlanmıĢtır. Bunun için çevre sorunları 1970‟li yıllardan itibaren 

görülmeye baĢlamıĢtır (Görmez,2003:51). 

Bu yıllardan itibaren süregelen hızlı nüfus artıĢı ve kırsal alandan kentsel 

alana yoğun göç, kentlerde içme suyu, kanalizasyon, katı atık ve atık su arıtma gibi 

çevre ve alt yapıya iliĢkin sorunları arttırmaktadır. Çevre yönetimi sorunları, kentsel 

alanda alt yapı konusunda yoğunlaĢırken, kırsal alanda ise biyolojik çeĢitliliğin ve 

doğal kaynakların korunması ve sürdürülebilir kullanımı konusunda 

yoğunlaĢmaktadır. 
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Kalkınmakta olan bir ülke olarak, Türkiye‟nin de karĢı karĢıya bulunduğu 

çevre sorunlarının nedenleri arasında (Egeli, 1996:67); 

 Bölgelerarası geliĢmiĢlik düzeyindeki büyük farklılıklar ve gelir 

dağılımındaki eĢitsizlikler, 

 Nüfus artıĢının geliĢme hızından yüksek olması, 

 Kalkınmanın çevre sorunlarıyla bağlantılı olarak ele alınması gereksinimi, 

 Bu bağlamda çevrenin korunması ve ekonomik büyüme hedefleri arasında 

uzlaĢma sağlanamaması, hukuki ve kuramsal düzenlemelerin eksikliği, 

 Kalkınmakta olan ülkelerin uluslar arası örgütlerce ya da çok taraflı diğer 

düzenlemeler çerçevesinde desteklenen programların çoğu kez beraberinde 

çevre sorunlarını da getirmesi, 

 Çevrenin korunmasına iliĢkin kamuoyu bilinçlendirmesinin ve katılımının 

yetersiz olması gibi faktörler yer almaktadır. 

Bütün bu çevre sorunlarına rağmen gerek ekonomik, gerek toplumsal ve 

kültürel yapıdan kaynaklanan nedenlerle bir yandan çevre koruma amaçlı alt yapı 

yatırımlarına gerektiğince kaynak ayrılamamakta; bir yandan baĢta toprak, su ve bitki 

örtüsü olmak üzere doğal kaynaklar üzerindeki kullanım baskısı artmakta; 

bilgilendirme ve bilinçlendirme çalıĢmalarının etkinlik düzeyi düĢmekte ve 

dolayısıyla bir yandan da iĢletmelerin çevre korumacı teknik ve teknolojilerden 

yararlanma olanakları kısıtlanmaktadır (MPM Yay;2000;16). (Kelgökmen, 2006:54). 

 

3.3. ÇEVRE SORUNLARININ TÜRLERĠ 

Çevre sorunlarının türlerini; havanın, suyun, toprağın kirlenmesi olarak 

sayabiliriz. Bunun yanında gürültü kirliliği ve katı atıklar da çevre sorunlarının 

türleri arasında yer almaktadır (Küçükkaya, 2008:21-22). 

 

3.3.1. Hava Kirliliği 

Hava kirliliği, “atmosferdeki toz, duman, koku, su buharı Ģeklinde 

bulunabilecek kirleticilerin, insan ve diğer canlılar ile eĢyaya zarar verici miktara 

yükselmesidir.” (Çepel, 1992:195). Belli bir kaynaktan atmosfere bırakılan 

kirleticilerin havanın doğal birleĢimini bozarak, onu canlılara ve eĢyalara zarar 

verecek bir yapıya dönüĢtürmesi olarak da tanımlanabilir. 
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Dünyada hava kirliliği pek çok nedenden meydana gelmektedir. Enerji 

üretimi, tarım, arazi kullanımı, ulaĢım, sanayi ve binalar hava kirliliğinin en önemli 

nedenidir.  

Türkiye‟de özellikle sanayiden kaynaklanan hava kirliliğinin baĢlıca 

nedenlerine bakacak olur isek; 

 Üretim sürecinde ortaya çıkan gazların yeterli önlemler alınmadan ve filtre 

edilmeden atmosfere bırakılması, 

 Sanayinin yer seçiminde topografik ve meteorolojik koĢullar ile 

kentleĢmeye iliĢkin özelliklerin dikkate alınmaması, 

 DüĢük maliyet amacıyla kirletici teknolojiye önem verilmesi, 

 Tesislerde kullanılan yakıtların kirleticilik oranının yüksek olması, olarak 

sıralanabilir.  

Endüstriyel kaynaklı hava kirliliğine en fazla sebep olan sanayi kolları; 

demir-çelik sanayii, kâğıt ve selüloz sanayii, gübre sanayii, çimento sanayii, tekstil 

sanayii, Ģeker sanayi, petrokimya sanayii, deri sanayi, tarımsal mücadele ilaçları 

sanayii ile enerji üretimine iliĢkin (termik santraller vb.) tüm faaliyet alanlarıdır. 

ġüphesiz yukarıda belirtilmeyen diğer bazı sanayi kolları da hava kirliliğine yol 

açmaktadır (Aymaz, 2009:11). 

 

3.3.2. Su Kirliliği 

Su kirliliği, “su kaynaklarının kullanılmasını bozacak ve zarar verecek 

derecede suyun içerisinde organik, inorganik, radyoaktif ve biyolojik herhangi bir 

maddenin bulunması” olarak tanımlanabilir (Aymaz, 2009:12). Örneğin; protein, 

yağ, gıda maddeleri ve karbonhidrat gibi organik maddelerin oluĢturduğu kimyasal 

kirliliğe, mezbahaların atık suları, zamk ve jelatin fabrikalarının atıkları, kağıt ve 

tekstil fabrikalarının atıkları neden olmaktadır. 

Su kirliliği, istenmeyen zararlı maddelerin, suyun niteliğini ölçülebilecek 

oranda bozmalarını sağlayacak miktar ve yoğunlukta suya karıĢma olayıdır. 

Konutlar, endüstri kuruluĢları, termik santraller, gübreler, kimyasal mücadele ilaçları, 

tarımsal sanayi atık suları, nükleer santrallerden çıkan sıcak sular ve toprak erozyonu 

gibi süreçler ve maddeler su kirliliğini meydana getiren baĢlıca kaynaklardır. 

Bunların hepsi doğrudan doğruya veya dolaylı olarak canlı ve cansız varlıklara zarar 

vermektedir.  
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Su kirliliğini oluĢturan etmenlerin baĢında lağım sularıyla, sanayi atık suları 

gelmektedir. Bunun yanında petrol atıkları, nükleer atıklar, katı sanayi ve ev atıkları 

da önemli kirleticilerdir. (Küçükkaya, 2008:23-24). 

 Özellikle endüstriyel kaynaklı su kirliliğine sebep olan baĢlıca sanayii 

kolları arasında demir-çelik sanayii, petrokimya sanayii, gübre sanayii, çimento 

sanayii, alüminyum sanayii, bakır sanayii, deri sanayii, kağıt sanayii, Ģeker sanayii, 

tekstil sanayii, kurĢun-çinko sanayii ile boya ve cila sanayii sayılabilir. 

 

3.3.3.  Toprak Kirliliği 

Toprak kirliliği, toprağın, insan etkinlikleri sonucu oluĢan çeĢitli bileĢiklere 

bulaĢtırılmasını takiben, toprakta yaĢayan canlılar ile yetiĢen ve yetiĢtirilen bitkilere 

veya bu bitkilerle beslenen canlılara toksin etkide bulunacak ve zarar verecek 

düzeyde anormal fonksiyonda bulunmasını, toprağa eklenen kimyasal materyalin 

toprağın özümleme kapasitesinin üzerine çıkması, toprağın verim kapasitesinin 

düĢmesi Ģeklinde tanımlanabilir. 

Toprağın kirlenmesi neticesinde atık sular tarım alanlarının sulanmasında 

kullanılırsa içindeki kimyasal maddeler toprağa bulaĢır ve kirlenmeye neden olur. Bu 

kimyasal maddeler insanlar ve hayvanlara ciddi zararlar verebilir. 

Toprak kirliliği, çölleĢme, hızlı kentleĢme, aĢırı nüfus artıĢı, tarım ve orman 

iĢletmeciliğinde yapılan hatalar, konut ve endüstri atıklarının boĢaltılması, amaç dıĢı 

toprak kullanma gibi etkenler sonucunda meydana gelmektedir (Aymaz, 2009:13). 

Özellikle endüstriyel atık suların sebep olduğu baĢlıca toprak sorunları 

Ģunlardır: 

a) Toprağın besin maddesi dinamiğinin değiĢmesi, 

b) Sulardaki katı maddelerin topraklara yığılması ile toprakların fiziksel 

niteliklerinin bozulması, 

c) ÇeĢitli organik maddelerin (fenoller, deterjan molekülleri vs.) toprakta 

birikerek kültür bitkilerine ve oradan da diğer tüketicilere geçmesi, 

d) Ağır metal ve iz elementlerin toksin düzeylerde zenginleĢmesi, bitki 

geliĢimini ve kalitesini bozması, 

e) Ağır metallerin gıda zinciri yoluyla insan ve hayvanlara kadar ulaĢması, 

f) Zararlı maddelerin toprak mikroorganizmalarının aktivitelerini 

bozmasıdır (TopbaĢ, vd, 1998). 
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3.3.4. Gürültü Kirliliği 

Gürültü kirliliği, insanlarda sağlık bakımından geçici bir zaman sürecinde 

ya da sürekli olarak zarar meydana getiren seslerden oluĢmaktadır. Gürültü kirliliği, 

konutlar, kontrol edilmeyen eğlence yerleri, karayolu, demiryolu, havayolu trafiği,  

inĢaat iĢleri ve endüstriyel faaliyetlerden kaynaklanmaktadır. Gürültü, insanların 

iĢitme sağlığını olumsuz etkileyen, fizyolojik, psikolojik dengelerini bozan, iĢ 

performansını azaltan, çevrenin sakinliğini yok eden önemli bir çevre kirliliği 

türüdür. 

SanayileĢmeye ve kentleĢmeye koĢut olarak artan gürültü çeĢitli 

kaynaklardan yayılmaktadır. Kaynaklarına göre gürültüler iki grupta incelenebilir: 

a) Yapı Ġçi Gürültüler: Yapıların içinde yer alan her türlü mekanik ve 

elektronik sistemler ile yaĢam etkinliklerinden doğan gürültülerdir ki, doğrudan ve 

dolaylı olarak gürültüye duyarlı diğer mekânlara iletilmektedirler. Örnek olarak; 

konuĢma sesleri, ev araçlarının gürültüleri, müzik setlerinin yüksek sesleri, adım 

sesleri, darbeler, büro gürültüleri ve çeĢitli makine ve donatımların (asansör, sıhhi 

tesisat, soğutma sistemleri, havalandırma ve iklimlendirme tesisatı gibi) gürültüleri 

verilebilir. 

b) Yapı DıĢı Çevre Gürültüleri: Yapıların dıĢında yer alan kaynaklarda 

üretilen ve gerek yapı içindeki, gerekse yapı dıĢındaki açık alanları kullanan kiĢileri 

etkileyen gürültülerdir. Bunlar da Ģu Ģekilde gruplandırılabilir: 

 UlaĢım gürültüleri (karayolu, demiryolu, havaalanı gürültüleri). 

 Endüstri gürültüleri (endüstriye ait araç, gereç ve makineler ile 

iĢyerlerindeki çeĢitli faaliyetlerden doğan gürültüler). 

 Yapım (Ģantiye) gürültüleri (yol, bina yapım iĢlerinin ve makinelerin 

gürültüleri) 

 Ġnsan faaliyetlerinden kaynaklanan gürültüler (çocuk bahçeleri, spor alanları 

gibi). 

 Ticari amaçlı gürültüler (açık hava sinemaları, eğlence yerleri, yükseltilmiĢ 

reklam ve müzik yayınları, sesli satıcılar gibi). 

SanayileĢme, kentleĢme ve nüfus artıĢıyla birlikte çeĢitlilik kazanan gürültü 

kaynakları arasında özellikle ulaĢım araçları ve bazı sanayi kuruluĢlarının faaliyetleri 

ön planda yer almaktadır (Akgün, 2006:39). 
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3.3.5. Katı Atıklar  

Toplumların çeĢitli sosyo-ekonomik etkinlikleri sonucunda iĢe yaramaz hale 

gelen ve akıcı olabilecek düzeyde sıvı içermeyen her türlü madde ve malzemeye katı 

atık adı verilmektedir. Katı atıkları kaynaklarına göre; 

1) Sanayi katı atıkları, 

2) Tarım katı atıkları, 

3) Kent katı atıkları, 

4) Arıtım tesisleri katı atıkları, olarak dört gruba ayırmak olanaklıdır. 

Sanayi tesislerinde, üretim aĢamalarında ya da üretimin sonunda çeĢitli atık 

maddeler meydana gelmektedir. Hafif ve ağır sanayi tesislerinin istenmeyen 

nitelikteki her türlü katı maddeleri, sanayi katı atıklarını oluĢturmaktadır. Sanayide 

uygulanan iĢlemlere ve teknolojiye bağlı olarak çok farklı atıklar ortaya çıkmaktadır. 

Bunlar arasında en önemli grubu tehlikeli atıklar oluĢturmaktadır. Yanıcı, yakıcı, 

parlayıcı, toksin gibi tehlikeli olarak tanımlanan özelliklerden en az birine sahip olan 

atıklar tehlikeli atıklar olarak adlandırılmaktadır. Tehlikeli atıkların %90‟ının 

endüstriyel faaliyetlerden kaynaklandığı bilinmektedir.  

Bitki ve hayvan ürünlerinin elde edilmesi ve iĢlenmesi sonucunda ortaya 

çıkan katı atıklar tarımsal katı atıkları; su ve atık su arıtma tesislerinin çeĢitli 

birimlerinden kaynaklanan çamurlar da arıtım sistemleri katı atıklarını 

oluĢturmaktadır.  

Kentlerde ortaya çıkan atıklar (çöpler) ise; konutlar, ticari ve resmi 

kurumlar, hastaneler vb. yerlerden atılan ve iĢe yaramayan kalıntılardan 

oluĢmaktadır.  

Katı atıkların çevreye zarar vermesinin önlenmesinde “Katı Atık Yönetimi” 

kavramı ortaya çıkmaktadır. Katı atık yönetimi kavramı, katı atıkların insan ve çevre 

sağlığı, ekonomi, mühendislik, kaynakların korunması, estetik ve diğer çevresel 

konularla ilgili biçimde toplumun üretim ve tüketim alıĢkanlıklarını da dikkate alarak 

atık miktarının kontrolü, toplama, biriktirme, taĢıma aktarma, iĢleme ve son olarak 

uzaklaĢtırma aĢamalarını kapsayan disiplin olarak tanımlanabilir (Tchobanoglous vd, 

1977:15).  

Katı atık yönetiminin en önemli unsuru, katı atıklarla ilgili çeĢitli verilerin 

toplanması ve bunların karar verici mekanizmalara yardımcı olacak Ģekilde 

sunulmasıdır. Türkiye‟de ise katı atık yönetimi için oluĢturulmuĢ yeterli bir veri 
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tabanı planlaması yoktur. Türkiye‟de katı atıkların sistematik olarak incelendiği, veri 

tabanının oluĢturulduğu herhangi bir belediye bulunmamaktadır (Curi vd, 1998:31). 

Ayrıca katı atık yönetiminde görülen baĢarısızlıkların en büyük nedeni; bilgi 

ve bilinç eksikliğidir. Bugün belediyelerin % 99‟u düzenli bir katı atık depolama 

sahasının nasıl hazırlandığını, ne Ģekilde projelendirildiğini ve yaklaĢık maliyetinin 

ne olabileceğini bilmemektedirler. Çünkü bu konuda ellerinde yeterli bilgi ve yeterli 

teknik eleman bulunmamaktadır. Atık üreticisi olarak toplumu oluĢturan bireylerin 

ve bu konudaki sorumlu kuruluĢ olan yerel yönetimlerin eğitilmesi Ģarttır (Demiral, 

1997:185). (Aksu, 2005:7-36). 

 

3.3.6. Diğer Kirlilik Türleri 

Yukarıda açıkladığımız kirlilikler dıĢında, kıyı kirliliği, radyoaktif kirlilik, 

manyetik kirlilik, görüntü kirliliği, kültür kirliliği, ıĢık kirliliği, ozon tabakasının 

incelmesi gibi kirlilikler diğer çevre kirlenmeleri arasında sayılabilir. Önemli çevre 

sorunlarından birisi de küresel ısınmadır (Aymaz, 2009:16). 

 

3.4. ÇEVRE SORUNLARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Çevre sorunu çevrenin kirlenmesi ya da bozulması Ģeklinde ortaya çıkan 

çevreyi oluĢturan öğelerin bu süreç içinde giderek niteliğinin değiĢmesi ve doğal 

değerini yitirmesi Ģeklinde tanımlanabilir.  

Çevre sorunları birden bire ortaya çıkmamıĢ, zaman içinde birikerek 

varlığını duyurmuĢtur. Ġnsan faaliyetleri sonucunda çevreye verilen zararlar, doğanın 

kendini yenileyebilme yeteneği sayesinde baĢlangıçta fark edilememiĢ, hatta 

çevrenin zamanla bu kirliliği yok edeceği kanısı yaygınlaĢmıĢtır. Ancak zaman 

içinde sanılanın tersine, çevreye bırakılan kirliliğin nicel ve nitel olarak artması, 

çevrenin kendini yenileyebilme yeteneğinin çok üstüne çıkmıĢ, çevre hızla 

bozulmaya baĢlamıĢtır. XX. yüzyılın ikinci yarısından itibaren insanlığı tehdit eden 

sorunlardan biri haline gelen çevre sorunları, kökü çok eskilere uzanmasına rağmen, 

genelde sanayi devriminin sonucunda hissedilir hale gelmiĢtir. Ekolojik dünya 

görüĢüne yakın düĢünürler, sorunu genellikle Batı düĢüncesindeki zihni ve 

entelektüel dönüĢümün sebebi olduğu geliĢmeler olarak açıklarken, bazıları sadece 

sanayileĢme ve kentleĢme sürecini sorunun sebebi olarak görmektedirler.  Çevre 

sorunlarına toplumsal açıdan bakıldığında ise, doğal kaynakların ve enerji 
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kaynaklarının kıtlığı, hızlı nüfus artıĢı, dünyadaki toplam besin üretiminin artan 

nüfusu beslemeye yetmeyeceği varsayımı, kentleĢme ve endüstrileĢme ile kirliliğin 

artması temel çevre sorunları olarak ortaya çıkmıĢtır. XX. yüzyılda toplumların 

büyük ölçüde kentli toplum olmaları, kentlerde geçmiĢle kıyaslanamayacak ölçüde 

kirlenmeye yol açmıĢtır. Bütün bu sorunlar özelden çok üç ana baĢlık altında güncel 

örneklemeleriyle birlikte irdelenmiĢtir. Bu sorunlar; nüfus artıĢı, sanayileĢme süreci, 

kentleĢmedir (Watt, 1982:121). 

 

3.4.1. Nüfus ArtıĢı 

Dünya nüfusu 1950 yılında 2,5 milyardan 2000 yılında 6,1 milyara 

ulaĢmıĢtır. 2050 yılında 9-11 milyar olacağı tahmin edilmektedir. Ülkemizde ise 

1927 yılında 13 milyon olan nüfus, 2000 yılında yuvarlak olarak 67 milyon olmuĢtur. 

Nüfus artıĢı karĢısında tüm tüketim ihtiyaçlarının artması, alıĢkanlık ve beklentilerin 

de değiĢmesi ile birlikte doğal kaynakların yetersiz kalması, çevrenin ve ekolojik 

dengenin sarsılması beklenen bir sondur. Nüfusun artmasına paralel, kaynakları daha 

fazla insanın paylaĢmak zorunda olması, artan insan topluluklarının tükettikleri 

kaynakların artıklarının doğaya bırakılması, doğanın dengesini gün geçtikçe daha da 

bozmaktadır. 

Artan nüfus ve beraberinde tüketimi artırmakta, bu ise üretim çabalarını ve 

sanayileĢmeyi tetiklemektedir. Bunun sonucu olarak verimli araziler sanayi alanı 

olarak kullanılarak yok edilmektedir. Sınırsız ve ücretsiz olarak kabul edilen doğa, 

sanayileĢme ile sınırlı bir sermayeye dönüĢmüĢtür. SanayileĢme birçok çevre 

sorununu beraberinde getirmektedir (Görmez, 1991:3-16). Sonuç itibariyle, artan 

nüfus tüketim ve üretimi, ortaya çıkan atıkları artırmakta ve doğal çevreyi 

bozmaktadır (Aymaz, 2009:16). 

 

3.4.2.  KentleĢme  

Teknolojik geliĢmeler, sanayileĢme ve ekonomik politikalar sonucu ortaya 

çıkan kentleĢme; Ģehirlerin ve Ģehirlerde yaĢayan insan sayısının artması olarak 

tanımlanabilir. Önceleri geliĢmiĢliğin simgesi olan Ģehirler, endüstri ve hızla aldıkları 

göçlerin sonucu olarak çevre sorunlarının kaynağı olmaktadır. ġehirleĢme ve 

Ģehirlerin hızla büyüyerek geniĢ alanlara yayılması birçok çevre sorununu berberinde 

getirmektedir. Dünya nüfusunun %50‟den fazlası Ģehirlerde yaĢamaktadır. Özellikle 
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az geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde, nüfusun Ģehirlere göç etmesine paralel 

hizmetler geliĢtirilememekte, tarım alanları yerleĢim alanı olarak kullanılmakta ya da 

etkin kullanılamamaktadır. Bütün bunların sonucu olarak çarpık ve sağlıksız 

ĢehirleĢme ve ĢehirleĢmeyle bağlantılı olarak kanalizasyon sorunu, çöp sorunu, 

gürültü, trafik, mekân sorunu, su sorunu gibi çevre sorunları ortaya çıkmaktadır 

(Aymaz, 2009:17). 

 

3.4.3. SanayileĢme 

Ekosistemin dengesini bozan sebeplerden biri ve en önemlisinin 

sanayileĢme ve sonucunda ortaya çıkan sanayi toplumudur. Önceleri sınırsız ve 

bedava kabul edilen doğa, insanlar tarafından sürekli kar amacıyla kullanımı sonucu, 

çevre sorunlarının en büyük göstergesi olarak karĢımıza çıkmaktadır. SanayileĢme ve 

kitle üretimi, günümüzde her alanda ciddi bir tahribata ve çevre sorununa sebep 

olmuĢtur. XX. yüzyılın ikinci yarısına kadar bu konuya duyarsız kalan insanoğlu, 

çevreye olan hakimiyetini kanıtladığını sandığı anda ekolojik açıdan çevrenin 

olumsuz yanıtıyla karĢılaĢmıĢtır. Bu gün toplumların gündeminde en ön sırada yer 

alan bu sorunun çözümü için yalnız geliĢmiĢ ülkeler değil, endüstriyel geliĢmelerinin 

engellenmesi suretiyle ekonomilerinin olumsuz bir Ģekilde etkilenmesi ihtimaline 

rağmen, kalkınmakta olan ülkeler de bazı ekonomik ve hukuki tedbirler alma 

zorunluluğunu hissetmiĢlerdir (Sirmen, 1990:23). 

Sanayi devrimi ile birlikte baĢlayan sanayileĢme sürecinde ülkeler doğal 

kaynakları hiç tükenmeyecekmiĢ gibi kullanmakta ve bunun sonucu doğal denge 

bozulmaktadır. SanayileĢme insanoğluna önemli olanaklar sunmakla birlikte, 

çevrenin kirletilmesi, doğal kaynakların bazı durumlarda geri dönülmez biçimde 

tüketilmesi ve kirletilmesine neden olmaktadır. Kaynakların uzun vadeli ve çok 

boyutlu değerlendirmeden uzak bir çabayla yok edilmesi, tüketim toplumları yaratan 

ekonomik sistemler yaratılması, canlı türlerini tüketen özelliklere sahip ürünlerin 

(nükleer silahlar, kimyasallar vs.) olası tehlikelerine duyarsız kalınması, tarım 

topraklarının hızla azalması, kentlere yığılma, nüfus problemleri gibi etmenler çevre 

sorunlarının giderek büyümesine neden olmaktadır (Aymaz, 2009:17). 

SanayileĢmenin çevre kirliliği üzerindeki asıl olumsuzluğu ise, doğrudan 

kirliliktir. Türkiye gibi sanayileĢme sürecini devam ettiren ülkelerde yine ucuz 

üretim amacı ile ucuz yakıt kullanılmakta, üretim gereği olarak ortaya çıkan artıklar 
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doğrudan alıcı kaynaklara verilmekte, sonuçta hava, su ve toprak kirlenmektedir. 

Özellikle bazı kaynaklar üretim sürecinde tamamen yok olma sürecine girmiĢtir. 

Önceleri bedava ve sınırsız kabul edilen tabiat, günümüzde sınırlı bir sermayeye 

dönüĢmüĢtür (Simonnet, 1990:23-25).  

ĠĢyerlerinin, fabrikaların çevreyi kirletmemek için gerekli önlemleri almaları 

gerekmektedir. Örneğin, temiz enerji kaynakları kullanmalı, filtre sistemleri 

kurulmalı, geri dönüĢümü mümkün olan hammaddeler kullanılmalı, personel çevre 

konusunda eğitilmeli, yeĢillendirme çalıĢmaları yapılmalı, teknolojik yenilikler takip 

edilmeli ve uygulanmalıdır. SanayileĢmenin yer seçimi önemlidir. En önemlisi 

yetkili kurumlardan gerekli izinler, mutlaka alınmalıdır. Günlük ihtiyaçlarımızın 

karĢılanması, yurdumuzun kalkınması, yeni iĢ sahalarının açılarak iĢsizliğin 

önlenmesi için bu fabrikaların mutlaka çalıĢması ve üretimlerini sürdürmesi gerekir. 

Burada önemli olan hem kalkınmayı sürdürmek ve hem de çevreyi korumaktır  

(Küçükkaya, 2008:29-30). 

 

3.4.4. Diğer Nedenler 

Sıcaklık, yağıĢ ve rüzgâr gibi ortam değiĢiklikleri atmosfere bırakılan çeĢitli 

kirleticilerin bir yerden baĢka bir yere taĢınmasına neden olmaktadır. Bu özelliği ile 

meteorolojik koĢullar çevre sorunlarının oluĢmasında bir neden olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Bunlar çevre sorunu oluĢturmaktan çok taĢıyıcılık özellikleriyle çevre 

sorunlarını, çevre kirliliğini arttırıcı ve hızlandırıcı bir rol oynamaktadırlar. Bu 

açıdan kirliliğe yol açan sanayi tesislerinin kuruluĢ yerleri kadar, alıcı ortamı 

oluĢturan kentsel yerleĢmelerin konumu da büyük önem kazanmaktadır. Çünkü her 

iki açıdan da uygun olmayan yer seçimi kararları, meteorolojik nedenlerin kirliliği 

arttırıcı yöndeki olumsuz etkilerine ortam hazırlamıĢ olmaktadır. Buna karĢılık, 

meteorolojik koĢullar dikkate alınarak yapılan bir yer seçimiyle, havada bulunan 

kirleticilerin çevre üzerindeki olumsuz etkileri bir ölçüde de olsa giderilebilir 

(Kırlıoğlu ve Can, 1998:13-14). 

Diğer taraftan doğal afetlerde çok önemli çevresel sorunlara yol 

açabilmektedir. Sel, çığ, deprem, volkanik patlamalar, yıldırım düĢmeleri, meteor 

taĢlarının yeryüzüne çarpması, yerkürenin sıcaklığındaki artıĢ nedeniyle kutuplardaki 

buz dağlarının erimeye baĢlaması da önemli çevresel sorunlardan bazılarıdır 

(Kırlıoğlu ve Can, 1998:13-14). (Aymaz, 2009:18). 
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3.5. ÇEVRE KORUMANIN ÖNEMĠ VE ÇEVRE KORUMA ÇALIġMALARI 

 

3.5.1. Çevre Korumanın Önemi 

Bugün insanlık aynı yerkürede yaĢayan toplumlar ve topluluklar olarak; 

ozon tabakasının incelmesi, iklim değiĢikliği, ormanların ve biyolojik türlerin 

azalması, erozyon, hava, su, toprak kirliliği gibi çevre sorunlarının ulaĢtığı küresel 

boyut nedeni ile ortak bir kaderi paylaĢmaktadır. 

Son 50 yıl dünyayı da, dünyanın gündemini de kökten ve hızlı bir biçimde 

değiĢtirmiĢtir. Dünya toplumlarının geleceklerini biçimlendirme konusundaki 

kolektif bilinci, günümüzde, her zamankinden daha güçlüdür. Küresel ölçekte ortaya 

çıkan çevre sorunları, ekolojik dengenin bozulması, doğal kaynakların sınırına 

dayanılması, uluslararası ve bölgesel iĢbirliğini zorunlu hale getirmiĢtir. Ġnsanların 

doğal kaynaklara olan talebinde görülen artıĢ, dünyanın doğal sistemlerinin 

kapasitesini zorlamaya baĢlamıĢtır. Ġnsanlık bir yandan, dünyadaki ve ülkemizdeki 

fakirliği ortadan kaldırmak için ekonomik geliĢmeyi ve kalkınmayı sağlarken, bu 

geliĢme ve kalkınma faaliyetleri sonucu, ortaya çıkan sorunları azaltmak ve önlemek 

için çare bulmak durumundadır. BaĢka bir deyiĢle, geliĢmeyi çevre ile uyumlu, 

sürdürülebilir bir anlayıĢla gerçekleĢtirmek, doğal kaynakları ekolojik dengeyi 

bozmadan kullanmak zorundadır. SanayileĢmiĢ ülkelerin, çevre kirliliği ve çevre 

bozulmaları karĢısındaki yönelim ve anlayıĢlarının Ģu aĢamalardan geçtiğini 

görüyoruz: 

 Önce, sorun görmezlikten gelindi; 

 Kirleticileri dağıtarak, seyrelterek etkilerini azaltma denendi; 

 Kirliliği ve atıkları kontrol ederek, çare arandı.  

Ancak çevre problemlerinin olumsuz sonuçları yalnız gelecek nesilleri 

değil, bugünkü nesilleri de etkilemeye baĢladığı anlaĢılmıĢtır. Böylece sorunun 

önemi kavranmıĢtır. Atıkları ve çevre kirliliğini, üretim prosesinin baĢında azaltıcı ve 

önleyici, temiz teknoloji uygulayarak, çevre dostu üretim ve ürüne yönelici bir 

yaklaĢım benimsenmeye baĢlanmıĢtır. Atık sorunlarına çare bulmanın en iyi yolu; 

atıkları kaynağında azaltıcı ve önleyici bir yaklaĢıma sahip olmaktır. Böyle bir 

yaklaĢımı uygulamaya koyabilmek için, üretim ve tüketim kalıplarımızı, hatta yaĢam 

tarzı, alıĢkanlıklarımızı değiĢtirmek zorundayız (ĠSO Çevre Politikaları, 1998). 
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3.5.2. Çevre Koruma ÇalıĢmaları 

Dünyanın ekolojik dengesinin hızla bozulması, yerel ve uluslararası 

düzeyde çevrenin önem kazanmasına neden olmaktadır. Çevre bilincinin 

yerleĢmesiyle birlikte hem ulusal hem de uluslararası düzeyde birçok düzenlemelerin 

yapılması ve önlemlerin alınması zorunlu hale gelmektedir (Aymaz, 2009:21). 

 

3.5.2.1. Çevre koruma konusunda uluslararası geliĢmeler 

Avrupa Konseyi‟nin 1962 ve 1965 yılında kurduğu çevresel sorunlar 

araĢtırma komitesi, 1968 yılında Roma Kulübü‟nün hazırlattığı “Ekonomik 

Büyümenin Sınırları” isimli rapor, UNESCO‟nun düzenlediği Paris Konferansı, 

1972‟de Stockholm Konferansı ile farklı geliĢmiĢlik düzeyine ulaĢmıĢ ülkelerin 

çevresel sorumluluklarını kabul etmesi, 1973 Viyana Konferansı, 1975–1978 arası 

Akdeniz Eylem Planı, 1976 yılında HABĠTAT Konferansı gibi birçok çevresel 

etkinlik uluslararası düzeyde gerçekleĢen geliĢmeler arasında sayılabilir (Kırlıoğlu ve 

Can, 2006:64).  

1992‟de Maastricht anlaĢması ile Çevre Korumacılığı Uluslararası Ticaret 

Normları arasına sokulmuĢ, AB ülkeleri gibi ticaret yapılan ülkeler de üretici 

firmalar ürünlerinde “Çevre Dostu Ürün Etiketi” ni (Eco-Label) kullanma 

durumunda kalmıĢlar ve ISO 9000, ISO 14000 gibi uluslararası bir çevre koruma 

standardı benimsenmiĢtir. 1993‟de GATT (Gümrük Tarifeleri ve Ticaret Genel 

AnlaĢması) Uruguay görüĢmelerinde, tüm ülkelerin çevre sorunlarına önem 

vermeleri amacıyla “Çevreye yatırım yapan ülkelerin mallarına öncelik verilmesi” 

konusunda karar alınmıĢtır. ĠĢletmelerin çevre korumacılığını daha fazla kaynak 

ayırmalarını teĢvik için geliĢmiĢ ülkelerde, dağıtım kanalları bir baskı unsuru 

olmuĢlar ve yiyecek, tekstil, otomobil ve dayanıklı tüketim mallarında insan, üretim 

ve atık ekolojisine uygunluk aramıĢlardır. Ambalajlarında çevre korumacılığı 

iĢaretlerine (yeĢil nokta, yeĢil ok) bulunmayan ürünleri kabul etmemeye 

baĢlamıĢlardır. Sigorta ve banka iĢletmeleri de bu konuda özendirici veya engelleyici 

eğilimler sergilemiĢlerdir. Ekolojik fizibilite talep etmeye baĢlamıĢlardır. 

Uluslararası düzeyde BirleĢmiĢ Milletler TeĢkilatı bünyesinde oluĢturulan BileĢmiĢ 

Milletler Eğitim Bilim ve Kültür Örgütü (UNESCO), Besin ve Tarım Örgütü (FAO), 

Dünya Sağlık Örgütü (WHO) doğrudan ya da dolaylı olarak çevre koruma 

çalıĢmalarını sürdürmektedir. Ekonomik Kalkınma ĠĢbirliği Örgütü (OECD) 
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bünyesinde ise, Çevre Komitesi, Ekonomik Uzmanlar Grubu, Doğal Kaynakların 

Yönetimi Grubu, Hava Yönetimi Grubu, Çevrenin Denetimi Grubu, Atıkların 

Yönetimi Grubu, Kimyasal Maddeler Grubu gibi çevresel faaliyet gösteren gruplar 

yer almaktadır (Yağlı,2006:24-25). (Aymaz, 2009:21). 

 

3.5.2.2.  Türkiye’de çevre koruma çalıĢmaları 

Türkiye‟de çevre sorunları ilk defa 1973 yılında düzenlenen Üçüncü BeĢ 

Yıllık Kalkınma Planı‟nda, çevre sorunları baĢlığı altında ele alınmıĢtır. Çevre 

kirliliği ile ilgili ilk örgütsel yapılanma, 1978 yılında BaĢbakanlık Çevre 

MüsteĢarlığı‟nın oluĢturulmasıyla gerçekleĢmiĢtir. 1991 yılında ise Çevre Bakanlığı 

kurulmuĢtur. Günümüzde ise kamu kurumları dıĢında TÜBĠTAK, Sanayi ve Ticaret 

Odaları, Türkiye Çevre Sorunları Vakfı, TEMA vb. kurumlar, çevre sorunlarına 

yönelik çalıĢmalar yapmaktadır (Aymaz, 2009:23). 

 

3.6. ÇEVRE BĠLĠNCĠNĠN OLUġMASI VE ÇEVRE POLĠTĠKASI KAVRAMI 

 

3.6.1. Çevre Bilincinin OluĢması 

Günümüz toplumlarında gözlenen en önemli olgulardan biri, çevreye 

yönelik ilginin artması, çevreyi sahiplenenlerin çoğalması, çevre bilincinin ortaya 

çıkması ve çevre olgusunun “sürdürülebilirlik” kavramı ile algılanmaya baĢlamasıdır. 

Çevreye duyulan bu ilgi, doğal kaynakların sınırlılığı karĢısında insan ve çevresi 

arasında ki duyarlı dengenin önemini yansıtmaktadır. Tüm diğer canlılar gibi insanın 

da yaĢaması, geliĢmesi ve mutluluğu yaĢadığı çevrenin geliĢmesine ve değiĢmesine 

bağlıdır.  

Dünyada pek çok sektörde yaĢanan çevre sorunları ciddi boyutlara ulaĢtığı 

için bu konuya gösterilen duyarlılık gittikçe artmaktadır. Ancak bu duyarlılığın 

toplumun tabanına yayılması için çeĢitli kesimlerin çevre sorunları konusunda 

bilgilerinin arttırılması gerekmektedir (Ġlkin ve Alkin, 1991). (Durmaz, 2006:8-9). 

 

3.6.2. Çevre Politikası Kavramı 

GeniĢ anlamda politika, belirli bir sorunun çözümü amacıyla alınması 

gereken tedbirlerin ve belirlenen ilkelerin bütünü olarak tanımlanabilir. Bu bağlamda 
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çevre politikası da, ulusal veya uluslar arası düzeyde çevre konusundaki tercihlerin 

ve hedeflerin belirlenmesi olarak tanımlanabilir (KeleĢ ve Hamamcı, 1993). 

Çevre politikası çok geniĢ bir açıdan bakılarak, “herkesin iyilik ve 

mutluluğu için çevrenin korunmasını sağlayacak önlemlerin belirlenmesi” ya da 

“insanoğlunun yaĢamının temellerini oluĢturacak esasların saptanması” Ģeklinde 

açıklanabilir. 

Çevre politikaları konusunda her ülkenin farklı hedefleri olmakla birlikte, 

tüm ülkelerin birleĢtikleri ortak hedefler bulunmaktadır. Söz konusu hedefler; 

insanların sağlıklı bir çevrede yaĢamalarını sağlamak, toplumsal çevre değerlerini 

korumak ve geliĢtirmek ve uygulanan çevre politikalarının adalet ilkelerine 

uygunluğunu sağlamaktır. 

Belirlenen hedeflere yönelmiĢ bir çevre politikasının uygulanmasında temel 

hareket noktası ise, kuĢkusuz toplumca ulaĢılmak istenen çevre kalitesi düzeyinin ne 

olduğunun belirlenmesidir. Bu noktada çevre politikasının temel amacı da, çevre 

kalitesinin toplumsal açıdan etkin düzeyde tutularak, toplumsal refahı maksimize 

etmektir. Dolayısıyla çevre politikasını oluĢtururken çevre kalitesinin toplumsal 

açıdan etkin düzeyinin ne olduğunun bilinmesi önem kazanmaktadır. Buna göre 

toplumun çevreye verdiği değerin ve çevre konusundaki değer yargılarının 

belirlenmesi, çevre politikasının amaçlarını belirlemede bir hareket noktası olarak 

görülebilir. 

Çevre sorunlarının çözüm gerektirecek boyutlara ulaĢması ve çevreyi 

korumanın insanlığın geleceğini de korumak anlamına gelmesinin anlaĢılması siyasal 

otoritelerin harekete geçmesini sağlamıĢtır. Bu noktada çevrenin ve dolayısıyla 

insanlığın geleceğini korumaya yönelik politikalar üretilmiĢtir. Ancak önemli olan; 

ortaya konan politikaların küresel nitelikte olması ve ülkelerin kendilerine özgü 

kamu politikaları, özel sektör politikaları ve gönüllü kuruluĢların politikalarıyla 

desteklenmesidir. Unutulmamalıdır ki; çevre politikalarının uygulanabilir olması 

ekonomi politikalarıyla bütünleĢmesine bağlıdır. 

 

3.6.2.1. Uluslararası çevre politikaları 

Çevre sorunları, yerel olmaktan daha çok, küresel boyutlu bir nitelik 

taĢımaları nedeniyle tüm toplumları doğrudan veya dolaylı olarak ilgilendirmektedir. 

Bu nedenle; politikaların ortaya konulmasında; yöresel, ülkesel, bölgesel ve küresel 
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tüm boyutlarının dikkate alınması ve hedeflerin buna göre belirlenmesi gereklidir 

(Kırımhan, 1995). Avrupa Birliği‟nin kurulduğu 1950‟li yıllarda tüm dünyada olduğu 

gibi Topluluk sınırları içerisinde de çevre kirliliği sorun olarak görülmediği için 

Roma AnlaĢması‟nda çevre ile ilgili herhangi bir madde yer almamaktadır. Ayrıca 

Topluluğun kuruluĢ amaçları arasında çevre korunması yoktur. Topluluğun çevre 

sorunları ile ilgilenmesi ve bu alanda ortak bir politika geliĢtirmesi ilk olarak 1970‟li 

yıllarda baĢlamıĢtır. 1972 yılında BirleĢmiĢ Milletlerin aldığı karar sonucunda 

Topluluk üyeleri arasında Paris Zirvesi düzenlenmiĢtir. Paris Zirvesi‟nde Topluluk 

üyeleri kendi sınırları dâhilinde çevre kirliliği değerlendirmesi yapmıĢlardır. Bu 

değerlendirmelerden sonra Topluluk bünyesinde ortak bir çevre politikası 

oluĢturulması fikri gündeme gelmiĢ ve temel ilkeler belirlenmiĢtir. Bu ilkelerin 

uygulanması amacı ile 1972‟den itibaren “Çevre Eylem Programları” oluĢturulmaya 

baĢlanmıĢtır. Çevre Eylem Programlarında, programların geçerli oldukları süre için 

çevrenin korunmasına yönelik temel ilkeler çerçevesinde hedefler belirlenmekte ve 

bu hedeflere ulaĢılabilmesi için gerekli uygulamalar yer almaktadır. Avrupa Birliği 

“Ortak Çevre Politikası”nın hedefleri; 

1. Çevreyi korumak ve çevre kalitesini yükseltmek, 

2. KiĢilerin sağlığının korunmasına katkıda bulunmak, 

3. Doğal kaynakların dikkatli ve etkin bir Ģekilde kullanımını sağlamak, 

4. Bölgesel ve dünya çapındaki çevre problemleri ile ilgili olarak 

uluslararası seviyede tedbirlerin alınmasını sağlamaktır. 

Yukarıda sayılan hedeflere bağlı olarak bir dizi çevre politikası ilkesi 

geliĢtirilmiĢtir. Uygulanacak politikaların dayandırılacağı çevre politikası ilkeleri 

Ģunlardır: Kirleten öder ilkesi, özen gösterme-ihtiyat-ilkesi, iĢbirliği ilkesi, önleme 

ilkesi, kaynağında önleme ilkesi, bütünleyicilik-baĢtanbaĢalık-ilkesidir (Akgün, 

2006:77-81). 

 

3.6.2.2.  Ulusal çevre politikaları 

Küresel boyutlarıyla Ģekillendirilen çevre politikalarının uygulama imkânı 

bulabilmesi ancak, küresel politikaların ana ilkelerinin her ülkenin kendi yapısına 

uygun bir biçimde oluĢturulacak kamu politikalarıyla desteklenmesi ve uygulanması 

ile mümkün olacaktır. Bu amaçla; ulusal çevre politikaları oluĢturulmalıdır (Önal, 

1995). Ulusal boyutta uygulanabilirliği mümkün temel politikalar ise Ģunlardır. 



 

96 

a) Alternatif enerji politikaları izleme: Her alanda yoğun bir biçimde 

kullanılan enerji, günlük hayatın vazgeçilemez ihtiyaçları arasındadır. Dünyanın 

enerji ihtiyacı her geçen gün artmaktadır. Bugün tükenme noktasına gelen fosil 

yakıtların gelecekteki enerji ihtiyacını karĢılaması mümkün görünmemektedir. Bu 

durum ülkeleri alternatif enerji politikaları uygulamaya yöneltmektedir. 

b) Atıkları değerlendirme: KentleĢme, nüfus ve endüstrileĢmenin 

kaçınılmaz sonucu olarak ortaya çıkan atıklar; katı ve sıvı atıklar olarak iki gruptan 

oluĢmaktadır. Kirlilik kontrolü açısından atık sular en uygun iĢlemle arıtılmalıdır. 

Atık suların standartlarda belirtilen düzeylere kadar arıtılması için fiziksel, kimyasal 

ve biyolojik esaslara dayalı geliĢmiĢ alternatif teknolojiler kullanılmalı ve bununla 

birlikte standartlara uygun yaptırılan arıtma tesisleri düzenli olarak denetlenmelidir. 

Katı atık kontrolünde izlenebilecek temel politika; atıkların mümkün 

olduğunca üretilmemesini ya da az üretilmesini sağlamak olmalıdır. Önlenemeyen 

atıkların öncelikle geri kazanılması sağlanmalı, geri kazanılamayan atıklar bertaraf 

tesislerine gönderilmelidir. Geri kazanılamayan atıklar yakma ya da depolama 

yöntemiyle bertaraf edilmeli, geri dönüĢümü sağlanan kâğıt, cam, plastik, alüminyum 

gibi katı atıklar türlerine göre ayrıĢtırılarak yeniden ekonomiye kazandırılmalıdır. 

c) Çevre teknolojilerini destekleme: Çevre kirliliğinin ve tahribatının 

önlenebilmesi için her ülkenin kendi Ģartlarına uygun çevre teknolojileri araĢtırılmalı 

ve geliĢtirilmelidir. Alternatif enerji üreten teknolojilerin kullanımı teĢvik edilmeli ve 

çevre ve insan sağlığını ön planda tutan teknolojiler desteklenmelidir. 

d) Çevre eğitimini yaygınlaĢtırma: Çevre konusu, toplumun tüm 

bireylerini yakından ilgilendirmektedir. Dolayısıyla tüm bireylerin çevre konusunda 

eğitilmesi gerekir. Çevre eğitiminin amacı; toplumun tüm kesimlerini çevre 

konusunda bilgilendirmek, bilinçlendirmek; bireylere olumlu ve kalıcı davranıĢ 

değiĢiklikleri kazandırmak; ayrıca çevre koruma ile ilgili faaliyetlere bireylerin aktif 

katılımını sağlamaktır. 

 

3.6.2.3. Türkiye çevre politikaları 

Türkiye‟de bağımsız bir çevre politikasının varlığından, yakın tarihlere 

gelinceye değin söz edilemezdi. 1961 Anayasası‟nda çevrenin korunmasına iliĢkin 

olarak ayrı bir madde yer almamıĢtır. Çevrenin korunmasına iliĢkin yetkilerin tüzel 

dayanağı, sağlık hakkı ile ilgili madde olmuĢtur. Oysa 1982 tarihli Anayasa‟nın 56. 
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maddesinde, “herkes, sağlıklı ve dengeli bir çevrede yaĢamak hakkına sahiptir. 

Çevreyi geliĢtirmek, çevre sağlığını korumak ve çevre kirlenmesini önlemek, 

devletin ve vatandaĢların ödevidir” denilmektedir. Bu özel maddenin dıĢında, tarih, 

kültür ve doğal varlıklara, ulusal parklara, deniz, göl ve akarsu kıyılarının 

korunmasına iliĢkin maddeleriyle de, Anayasa, çevre hakkının sağlamlaĢtırılmasına 

olanak verecek kurallar taĢımaktadır. 

Kalkınmakta olan ülkeler kategorisinde yer alan Türkiye‟de “Çevre 

Politikası”nın belirlenmesi çalıĢmaları 3. BeĢ Yıllık Kalkınma Planı ile baĢlatılmıĢ ve 

7. BeĢ Yıllık Kalkınma Planı ile ĢekillendirilmiĢtir. Ülkemizde 1962 yılından itibaren 

planlı kalkınma dönemi baĢlamıĢtır ve bu süreç kısa, orta ve uzun vadeli planlarla 

sürmektedir. Ġlk plan 1962 yılına yetiĢemediğinden, I. BeĢ Yıllık Kalkınma Planı 

1963‟te yürürlüğe konulmuĢtur. Kalkınma planlarında yer alan temel ilke ve 

amaçlardan birisi de çevreye yönelik ilkeler ve amaçlardır. 1963-1972 yılları arasını 

kapsayan ilk iki kalkınma planında, çevreye özel bir bölüm bulunmamakta ve 

ayrıntılı politikalar yer almamaktadır (Akgün, 2006:83). 

 

3.6.2.4. Özel sektör politikaları 

Günümüzde özel sektörde çevre korumacılık hakkında çeĢitli görüĢler ve 

uygulamalar yer almaktadır. Firmalar tarafından, atıkların asgari düzeye indirildiği 

ve geri dönüĢüm yolu ile ekonomiye tekrar kazandırıldığı, daha az kaynak 

kullanılarak kaynak tasarrufunun sağlandığı ve geliĢmiĢ çevre teknolojilerinin 

kullanıldığı bir ortam oluĢturulmakta, “kalite yönetimi” olarak adlandırılan bir firma 

kültürü ortaya konmaktadır. Bu alanda dünya çapında en fazla çalıĢan firmalar baĢta 

Japon firmaları olmak üzere birçok Avrupa firması ve Amerikan firmalarıdır. 

Özel sektör politikaları olarak, Amerika‟da 7 Eylül 1989 yılında oluĢturulan, 

kısa adı “CERES” (Coalition For Environmentally Responsible Economies) olan ve 

kar amaçlı olmayan Çevreye KarĢı Sorumlu Ekonomiler Koalisyonu‟nun prensipleri 

uygun düĢmektedir. Koalisyonun üyeleri arasında; çevreci kuruluĢlarla birlikte sosyal 

yatırımcılar ve kamu yararına çalıĢan gruplar yer almaktadır. Koalisyon firmalara yol 

gösterici 10 prensip belirlemiĢtir. Bunlar aĢağıda kısaca sıralanmaktadır (Akgün, 

2006:88-92). 

1. Biyosferin korunması: ÇalıĢmaların etkilediği bütün yaĢama ortamları, 

açık alanlar ve doğal ortamlar gözetilecek ve biyolojik zenginlikler korunacaktır. 
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2. Doğal kaynakların sürdürülebilir kullanımının sağlanması: 

Yenilenebilen doğal kaynaklar olan; su, toprak ve ormanlar sürdürülebilir biçimde 

kullanılacaktır. Yenilenemeyen kaynaklar ise, daha dikkatli bir planlama ile uygun 

biçimlerde kullanılacaktır.  

3. Atıkların azaltılması ve yok edilmesi: Geri kazanım ve kaynak 

azaltması ile atıklar olabildiğince azaltılacak, bütün atıklar elden geçirilip güvenli 

yöntemler ile yok edilecektir. 

 4. Enerjiden tasarruf edilmesi: Ürün ve hizmetlerin kullanımında 

enerjinin verimliliği geliĢtirilecek ve enerji tasarruf edilecektir.  

5. Çevre risklerinin azaltılması: Güvenli teknolojilerin ve çalıĢma 

yöntemlerinin kullanılması ile acil durumlara karĢı hazırlıklı olarak hem çalıĢan 

personelin hem de toplumun çevre, sağlık ve güvenlik açısından risklerini en aza 

indirmek için dikkat edilecektir. 

6. Güvenli mal ve hizmet üretilmesi: Çevreye, sağlığa ve güvenliğe zarar 

veren mal ve hizmetlerin üretimi durdurularak, tüketicilere mal ve hizmetlerin 

çevreye etkileri konusunda yeterli bilgi verilerek güvenlik açısından yetersiz 

uygulamalar düzeltilecektir. 

7. Bozulan çevrenin yenilenmesi: Çevreye, sağlığa ve güvenliğe verilen 

zararlar düzeltilerek kiĢilere verilen zararlar tazmin edilecektir. 

8. Kamuoyunun bilgilendirilmesi: Sağlık, güvenlik ve çevre açısından 

tehlike arz eden durumlar karĢısında ilgili kiĢi ve kuruluĢlar haberdar edilecek, 

iĢyerlerinin yakınlarındaki insanların fikir ve tavsiyeleri dikkate alınacaktır. 

9. Yönetim taahhütlerinin verilmesi: Yönetim kademelerinin çevre ile 

ilgili bilgilerden haberdar ve çevre politikalarından sorumlu olmalarını sağlayacak 

bir çalıĢma tarzı sürdürülecektir. 

10. Denetimlerin yapılması ve raporlar düzenlenmesi: Yapılan 

çalıĢmalar prensiplere uygunluğu açısından değerlendirilecek ve kamuya açık bir 

CERES raporu düzenlenecektir (Gökdayı, 1997). Firmaların, kolaylıkla 

uygulayabilecekleri CERES prensiplerinde de yer aldığı gibi, daha etkin üretim 

yöntemlerini uygulamaları, üretimde daha temiz teknolojilere yönelmeleri ve yeniden 

kullanma ilkelerine uygun olarak atıkları en düĢük seviyeye indirmeleri ile ilgili 

politikaları belirlemeleri ve uygulamaları çevre korumacılığı konusundaki ilk adımı 

oluĢturmaktadır. Ġkinci adım ise; belirlenen çevre politikalarının uygulanabilmesi için 
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gerekli olan çevre yönetim sistemlerine sahip olmalarıdır. Çünkü çevre yönetim 

sistemlerinin özellikle sanayi iĢletmelerinde kurulması ve etkili biçimde iĢletilmesi 

ile çevre sorunları önemli ölçüde önlenebilecektir. Ayrıca firmalar bu Ģekilde 

uluslararası düzeyde geçerli olumlu bir nitelik kazanacaklardır (Akgün, 2006:18-88-

92). 

 

3.7. SANAYĠ VE ÇEVRE ĠLĠġKĠSĠ 

Günümüzde geliĢmiĢ ülkelerin baĢardığı, geliĢmekte olan ülkelerin 

baĢarmaya çalıĢtığı ve bazılarının da baĢaramadığı bir olgu olan ve kalkınmadan 

farklı bir anlam taĢıyan sanayileĢme; sanayi malları üretimi yapabilme, verimlilik ve 

üretim artıĢı olarak değerlendirildiğinde ulusların refahında sınırlı bir iyileĢme 

yaratmaktadır. “Refah veya daha geniĢ bir anlatımla zenginlik, geleneksel olarak 

ölçüldüğü gibi yalnızca ekonomik refaha bağlı değildir. Aynı zamanda nefes 

aldığımız temiz hava ve birçok hizmetlerde bağlı olduğumuz çevre sağlığıdır”. 

Refah artıĢını ifade eden “kalkınma” ise ekonomik büyümenin yanı sıra 

içinde çevresel, kültürel ve sosyal alanlarda geliĢmeyi de barındırmaktadır. Bununla 

birlikte kalkınma denildiğinde ilk akla gelen, ekonomik büyümeyi sanayileĢme 

yoluyla sağlama olmuĢ; “önce sanayileĢelim; gelir artıĢına bağlı olarak çevresel, 

kültürel, sosyal iyileĢmeler nasıl olsa arkasından gelir” anlayıĢı öne çıkmıĢtır. 

Ekonomik büyüme gelirde meydana gelen artıĢ olarak değerlendirilirken, 

1970 yılından itibaren geliĢmiĢ ülkelerdeki bu ekonomik büyüme anlayıĢı 

sorgulanmaya baĢlamıĢtır. Çünkü daha çok gelire rağmen çevre kalitesinin düĢmesi 

ve bundan kaynaklanan sağlık problemleri yaĢamın niteliğini olumsuz etkilemiĢtir. 

Ekonomik büyümenin yaĢamın niteliğini yükseltmekte bekleneni vermemesi, 

ekonomik büyümenin niteliksel ve niceliksel yönlerinin tartıĢılmasını gündeme 

getirmiĢtir. 

Toplumlar geliĢen ihtiyaçlarını karĢılayabilmek amacıyla sanayileĢmeyi 

halen olmazsa olmaz bir koĢul olarak görmektedirler. Nüfus artıĢının ve ticaret 

hacmindeki artıĢın yarattığı talep patlaması da buna eklendiğinde; ekolojik çevrenin 

aĢırı doğal kaynak tüketimi noktasında dayanma gücü ve ortaya çıkan atıkları kabul 

etme kapasitesi yetersiz kalmakta ve belirtildiği gibi yaĢamın niteliğinde sert 

düĢüĢler ortaya çıkmaktadır. Belirtilen olumsuz etkilerin giderilmesi için ortaya 

konan yaklaĢımlar çalıĢmanın bu noktasında genel olarak iki görüĢ çerçevesinde 
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bütünleĢtirilerek açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bütünleĢtirme temelinde kullandığımız 

baĢlıklar; sanayi-çevre iliĢkisinde klasik çevreci yaklaĢım, diğeri de sanayi-çevre 

iliĢkisinde yeni yaklaĢımdır (Kaplan, 1997:50). 

 

3.7.1. Sanayi ve Çevre ĠliĢkisinde Klasik Çevreci YaklaĢım 

Klasik çevreci yaklaĢım, “ekonomik büyüme” ve “çevre koruman”ın büyük 

bir karĢıtlık içinde olduğunu düĢünmekte ve bunu sıfır toplamlı bir oyun olarak 

değerlendirmektedir. Sıfır toplamlı oyundan kastedilen, ya ekonomik büyüme için 

çevrenin feda edilmesi, ya da çevreyi kirletmemek ve korumak adına ekonomik 

büyümeden fedakârlık yapılmasıdır. Dolayısıyla temel yaklaĢım, çevre korunmak 

isteniyorsa üretim süreci nedeniyle ortaya çıkan çevre tahribatının önlenmesi 

amacıyla ekonomik büyümenin sınırlandırılmasının gerektiğidir (Orhan ve Karahan 

2003:4). 

Çevreciliğin ekonomik büyüme karĢıtı savlarının dayandığı temel 

çalıĢmalardan bir tanesi, büyümenin maliyetlerini ve sınırlarını değerlendiren 1972 

tarihli “Büyümenin Sınırları” isimli rapordur. Rapora göre sanayileĢmenin mevcut 

düzeyi ve hızı karĢısında yenilenemeyen doğal kaynaklar tükenmekte, tarımsal 

üretim dünya nüfusuna yetmemekte, ortaya çıkan atık ve kirlilik çevrenin kabul 

edebileceği sınırların ötesine geçmekte ve büyümenin fiziksel sınırlarına ulaĢıldığı ve 

büyüme sınırlandırılmazsa dünyanın çevresel bir yıkımla karĢı karĢıya kalacağı ifade 

edilmektedir (Çoban, 2002:13). 

Klasik çevre politikaları yaklaĢımı, piyasa mekanizmasının sosyal 

maliyetleri hesaplayıp ilgili üretim birimlerine yüklemesini sağlayacak araçları 

olmamasından hareket ederek; sosyal maliyetlerin devlet tarafından belirlenip ilgili 

üretim birimlerine yüklenmesini önermektedir. Çözüm için devletin müdahalesi 

öngörülerek devlete ekonomik büyüme ve çevrenin korunması ikileminin 

çözümünde aktif bir rol biçilmektedir. Bu nedenle birinci kuĢak çevre politikaları, 

kumanda ve kontrol olarak ifade edilen idari düzenlemelerle, belirtilen sorunları 

çözmeye çalıĢmıĢtır (Orhan ve Karhan, 2003:6). 1980‟li yıllarla birlikte çevre 

koruma ve ekonomik büyümenin karĢıtlık içinde olmasının gerekmediğini savunan 

ve bu karĢıtlığı birlikteliğe dönüĢtürmeyi hedefleyen yaklaĢımlar ortaya çıkmıĢtır. 

 

 



 

101 

3.7.2. Sanayi ve Çevre ĠliĢkisinde Yeni YaklaĢımlar 

Sanayi ve çevre arasında var olan karĢıtlık, “anlayıĢlardaki değiĢimle ve 

çeĢitli yöntemler kullanılarak birliktelik durumuna getirilebilir mi?” sorusunun 

sorulmasına yol açarak buna iliĢkin görüĢlerin ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Daha 

önce belirtildiği gibi büyümenin nicelliğinin yanı sıra buna nitel bir özellik katılarak 

çevre kalitesi baĢta olmak üzere refah artıĢının sağlanması gündeme gelmiĢtir. 

Nicelikteki artıĢın yanı sıra nitelikteki artıĢı da gözeten “Ekolojik Büyüme” 

kavramıyla ifade edilen büyüme, tek baĢına bir değer artıĢının yerine, buna ek olarak 

ürünlerin nitelikli ve çeĢitli olması, üretimde daha az enerji kullanımı, çevreye en az 

zarar veren teknolojinin seçimi ve çevreye dikkat eden sanayi dallarına önem 

verilmesi ilkelerini içermektedir (Kaplan, 1997:51). Ekolojik büyüme sayesinde 

çevre ve sanayi arasındaki karĢıtlığın, koruma ve kullanma dengesinin sağlanabildiği 

bir birlikteliğe dönüĢebileceği düĢünülmektedir. 

Yeni yaklaĢımlardan “Ekolojik Modernizasyon” yaklaĢımı da tıpkı ekolojik 

büyüme yaklaĢımında olduğu gibi sanayi-çevre iliĢkisinde uzlaĢmanın 

sağlanabileceğini düĢünmektedir. Ekolojik modernizasyonun fikir babası olarak 

kabul edilen Huber, sanayi üretiminin ileri teknolojiler yoluyla dönüĢtürülerek hem 

üretimin artırılmasının hem de olumsuz çevresel etkilerin önlenmesinin “süper 

sanayileĢme” yoluyla sağlanabileceğini ifade etmektedir. Ekolojik modernizasyon 

anlayıĢında kirlilik bir israf olarak değerlendirilmekte ve bu açıdan daha az kirliliğin 

daha verimli üretim anlamına geldiği belirtilmektedir. Ayrıca kirliliğin önlenmesi 

için katlanılan maliyetlerin uzun dönemde kendisini amorti edeceği düĢünülmekte ve 

bu nedenle problemlerin ileride çözülmesinin daha pahalıya mal olacağından 

hareketle bugün çözülmesi gerektiği ifade edilmektedir. Bu yaklaĢımı savunanlar 

çevre koruma faaliyetlerini, ekonomi üzerinde bir yük olarak değil, gelecekteki 

ekonomik büyümenin potansiyel kaynağı ve gerekli koĢulu olarak görmektedir 

(Orhan ve Karhan, 2003:7-8). 

Sürdürülebilir bir ekonomi, sürdürülebilir bir ekoloji ve bütünleĢik bir 

Ģekilde sürdürülebilir kalkınmanın sağlanabilmesi için geri dönüĢümlü malzemelerin 

girdiler arasındaki oranının artırılarak minimum doğal kaynak kullanımının 

sağlanması önem arz etmektedir. Çevreye iliĢkin maliyetlerin kuruluĢlar tarafından 

içselleĢtirilmesinin sağlanması ve geri dönüĢüm yoluyla atık oranının azalması 

ekonomi-çevre arasındaki karĢıtlığı azaltarak bunu kabul edilebilir seviyeye 
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getirebilir. Bununla birlikte bu etkinin istenen düzeyde olabilmesi için tüketicilerin 

çevre dostu ürünler ve yöntemler hakkında bilinçlenmesi ve artan maliyetlerine 

rağmen bunları tercih etmesi gerekmektedir. Her ne kadar doğrudan çevre 

performansını hedeflemese de atık kazanımı ve sürekli iyileĢme prensibi 

çerçevesinde daha çevreci üretimi ifade eden ISO 14001 Çevre Yönetim Sistemi, 

dünyadaki yüksek geliĢim çizgisi nedeniyle bu noktada sürdürülebilir kalkınmanın 

araçlarından birisi olarak da ifade edilmekte ve artan oranda önem kazanmaktadır 

(Yontar, 2006:47-50). 

 

3.7.3. Sanayinin ve Sanayicinin Çevre Korunmasında Görev ve Sorumlulukları 

Günümüzde iĢletmeler topluma karĢı duyarlılıkları ve yardım severliklerine 

iliĢkin imajları ile yani, sosyal sorumluluk ve etik sermayeleri ile değerlendirilir hale 

gelmiĢtir. Bu alandaki baĢarıları ve üstünlükleri rekabetin ana unsuru olmuĢtur. 

Bundan dolayı iĢletmeler, bilânçoları, karları gibi mali sermayeleri ile değil, 

itibarları, dürüstlükleri, menfaatlerinin yanında diğer kiĢi, grup, örgüt ve tüm 

toplumun menfaatlerinin de korunması doğrultusunda anlayıĢ ve davranıĢı yönetim 

stratejilerinin parçası haline getirmiĢlerdir. 

Sorumsuz bir Ģekilde üretim yapan ve çevreyi tahrip eden kuruluĢların 

neden olduğu su kirliliği, hammadde kaynaklarının israfı, yeĢil alanların tahrip 

edilmesi, küresel ısınma vb. gibi çevresel sorunlar dünya yaĢam kalitesini olumsuz 

yönde etkilemektedir. Günümüzde yaĢanan ekolojik çevrenin bozulmasına karĢı 

oluĢan hassasiyetler iĢletmeleri çevre konusunda duyarlı hale getirmektedir. Çevrenin 

kirlenmesinde önemli rol sahibi olan iĢletmeler, insanların bu konuya duyarlı olması 

nedeniyle çevre korumasına özen göstermek zorunda kalmakta ve bunu bir rekabet  

aracı olarak görmektedirler. Çevreye duyarlı iĢletmeler aldıkları çevre dostu 

semboller ve ödüller vasıtasıyla tanınmakta ve tüketiciler tarafından takdir 

edilmektedirler. 

Sosyal sorumluluğun çevreye bakan yönü incelendiğinde, insanların çalıĢma 

alanlarını ve iĢyerlerini oluĢturması yani, doğrudan kurum kültürüyle alakalı olarak 

kendilerine, çalıĢanlarına, alıcılarına, rakiplerine karĢı yerine getirmek zorunda 

oldukları örgütsel yapı içerisinde çevre yönetimi ve çevre bilinci anlayıĢının 

oluĢturulması karĢımıza çıkmaktadır (Aymaz, 2009:8). 
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Sanayi modern toplumlarda, ekonominin dinamosudur. Temel insani 

ihtiyaçların pek çoğu, sanayinin ürettiği mal ve hizmetlerle karĢılanabilir. Sanayi, 

toplumların refah düzeyinin yükselmesinde ve istihdam yaratılmasında, ülkenin 

sosyal ve ekonomik geliĢmesinde çok önemli bir role sahiptir. Sanayi sektörü, üretim 

faaliyetleri içinde, yeni teknolojiler geliĢtirerek ve uygulayarak, kaynakların daha 

akılcı kullanılmasında ve çevre ile uyumlu geliĢmenin sağlanmasında önemli bir 

iĢleve sahiptir. Rekabet, sürekli olarak, firmaları, hammaddeyi ve enerjiyi etkin ve 

verimli kullanmaya zorlamaktadır. Sanayi, kaynakların etkin kullanımının 

geliĢtirilmesinde, atıkların azaltılmasında, insan sağlığının ve çevrenin korunmasında 

önemli bir rol üslenmek durumundadır. Sanayici ve iĢ adamları, faaliyetlerinin 

çevreye zararlı etkilerini azaltıcı teknikleri ve teknolojileri geliĢtirme sorumluluğu ile 

karĢı karĢıyadır. Sanayi sürdürülebilir kalkınma sürecinde, ekonomik geliĢme ile 

çevre koruma arasında çatıĢan değil, ortaklaĢa bir amacı paylaĢan bir düĢünceye 

sahip olmalıdır. 

Çevre korumasında sanayicinin görev ve sorumlulukları Ģu Ģekilde 

özetlenebilir (Madran, 1991:146): 

1. Sanayiciler, sürdürebilir kalkınma düĢüncesinden hareketle gelecek 

dönemlerde de iĢlevlerine devam etmeleri anlamına gelecek çevre korunması 

konusunda büyük bir titizlik göstermelidirler. Çevre korunmasının uzun vadede 

sanayicilerin çıkarlarını koruyacağı açıktır. Bu nedenle, özellikle sanayicilerin 

oluĢturduğu meslek teĢkilatları çevre koruma konusunda devletle çok sıkı bir 

iĢbirliğine girmek durumundadır. Yine bu teĢkilatlar, bünyelerinde bulunan 

sanayicileri çevre korunmasının faydaları konusunda eğitecek ve yönlendirecek 

programlar hazırlamak zorundadırlar. 

2. Sanayiciler, hâlihazırda mevcut üretim birimlerine arıtma tesisleri 

yerleĢtirerek çevreye daha az zarar verici hale getirmelidir. Bu, sanayicilerin üzerine 

düĢen en önemli görevlerden biridir. Kurulacak bu arıtma tesisleri için devletten, 

çevre kirliliği fonundan ve çeĢitli gönüllü kuruluĢlardan destek alınabilir. Yeni 

fabrikalar kurulurken de, sanayicilerin en modern sistemleri tercih etmeleri ve 

bunları arıtma tesisleri ile birlikte inĢa etmeleri, hem ulusal, hem de kiĢisel faydalar 

için bir zorunluluktur. 

3. Sanayiciler, sürdürülebilir kalkınmanın bilincinde olarak çevreye dost 

teknolojiler bulmak için araĢtırma yapan kiĢi ve kuruluĢları desteklemelidirler. Bu 
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destekleme, devlet tarafından vergiden düĢürülebilecek bir gider unsuru olarak 

teĢviklenmelidir. Sanayicilerin bu çabaları, ileride tekrar kendi faydaları 

doğrultusunda sonuçlar verecektir. Bugün geliĢmiĢ ülkelerde pek çok üretici Ģirket, 

çevre koruma faaliyetlerine iĢtirak etmekte ve mali katkı sağlamaktadır. 

4. Sanayiciler, mamullerin üretiminde kullanacakları maddelerin tümünü 

seçerken öncelikle tekrar kullanılabilir (recycled) özelliği olanları tercih etmelidirler. 

Bu davranıĢ, dönüĢebilir maddelerin tekrar girdi olmalarından dolayı hammadde 

maliyetlerini ve üretimde kullanılacak enerji maliyetlerini düĢürecektir. Bu yönlü 

çalıĢmaların dünyada pek çok örneği bulunmaktadır. Pepsi-Cola gibi, sıvı ürünler 

üreten Ģirketler geri kazanılabilen ĢiĢeler kullanmaktadırlar. Mc-Donald‟s, fast-food 

ambalajlarında polystryene yerine kâğıt kullanmaktadır. American Petrol ġirketi, 

kurĢunsuz benzin üretmektedir (Kotler, 2003:170). 

5. Tekrar kullanılabilir kâğıt torba sanayii veya kâğıt ambalaj sanayii, 

müteĢebbisler tarafından daha güçlü hale getirilmeli ve gerekirse devlet teĢviğinden 

yararlanılmalıdır. 

6. Özellikle yeni projeler gerçekleĢtirecek olan sanayiciler, bu projelerinde 

Çevre Etki Değerlendirmesini (ÇED) göz önünde bulundurmalıdırlar. Sanayiciler bu 

projelerinin çevreye olan etkisini ölçen etütler yaptırarak bunları raporlarla 

belgelemelidirler.  

Tüm bu görev ve sorumlulukların yerine getirilmesinin önündeki en önemli 

engel, maliyetlerde yol açtıkları artıĢlardır. Örneğin, üretim sürecindeki atıkların 

çevreye yayılmasını ve zarar vermesini önlemeye yönelik fiziksel, kimyasal ve 

biyolojik arıtma yöntemlerini içeren arıtma teknolojileri, üretim sırasında iĢletme için 

iki tür maliyete sebep olabilirler. Bunlara aĢağıda yer verilmektedir (Sonat, 

1989:161). 

1. Arıtma teknolojilerinin kullanılması, enerji ve diğer girdi kullanımını 

gerektirmektedir. Bunlar, üretimde ara malı maliyetini artıracaktır. 

2. Arıtma teknolojileri, emek, iĢletme sermayesi ve yatırım itfa paylarının 

yükselmesine yol açacak, böylece ara malı yanında faktör ödemelerinde de artıĢlar 

ortaya çıkacaktır. 

Üretim sürecinde ortaya çıkan bu maliyet artıĢları, kısmen veya tamamen 

fiyatlara yansıyacaktır. Yeniden iĢleme teknolojileri ise üretim sürecinde ortaya 

çıkan atık – artıkları, hurdaya ayrılan yatırım ve tüketim mallarını bir iyileĢtirme 
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sürecinden geçirebilen ve yeniden kullanılır ara ve hammaddeler haline getirebilen 

teknolojilerdir  (Sezen, 1991:229-230). Fabrika yeri ve arıtma sisteminin doğru 

seçilmesi, çevreyi az kirleten üretim teknolojilerinin ve kimyasal maddelerin tercih 

edilmesi, kullanılan kimyasal madde ve atık su miktarının azaltılması, atık suların 

tekrar kullanılması, atıklardan bazı maddelerin geri kazanılması ile baca gazlarının 

arıtılmasında yeni ekonomik yaklaĢımların benimsenmesi, arıtma maliyetlerini 

azaltmada izlenecek baĢlıca yöntemlerdir (Kanık, 1991:83-88). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

GAZĠANTEP’TEKĠ TEKSTĠL ĠġLETMELERĠNĠN ÇEVRECĠ (YEġĠL) 

PAZARLAMA ANLAYIġLARI VE UYGULAMALARI ÜZERĠNE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

 

Bu bölümde, öncelikle araĢtırmanın amacı, önemi, varsayımı, kapsamı, 

yöntemi, hipotezleri, değiĢkenlere ait ölçeklerin hazırlanıĢına ve elde edilen verilerin 

analiz sürecine değinilmiĢtir. Son olarak da elde edilen bulgular ıĢığında sonuç ve 

öneriler de bulunulmuĢtur.  

 

4.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

ÇalıĢmada sanayi iĢletmeleri açısından çevre ve çevreci (yeĢil) pazarlama 

anlayıĢı araĢtırılmaktadır. Çevreci (yeĢil) pazarlama kapsamında Gaziantep tekstil 

iĢletmelerindeki uygulamalar araĢtırılmaktadır. Gaziantep tekstil iĢletmelerinin çevre 

sorunlarına yaklaĢımları, çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ve bu çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, yeĢil pazarlama stratejileri uygulama nedenleri, çevre ve 

yeĢil pazarlama stratejilerine iliĢkin uygulama ve değerlendirmeleri üzerinde 

durulmaktadır. 

 

4.2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

Bu çalıĢma ile iĢletmeler açısından çevreci (yeĢil) pazarlamanın önemi 

anlatılacaktır. Ayrıca iĢletmelere; yeni yeĢil pazarların belirlenmesinde, tüketicilerin 

isteklerine uygun yeni yeĢil ürünleri sunarken pazarlama çalıĢmalarını 

yönetmelerinde, yeni fırsatların yaratılmasında, kaynakların daha etkin 

kullanılmasında, çevreci pazarlama stratejilerinin üretilmesinde yardımcı olunmaya 

çalıĢılacaktır.  

Elde edilen verilere göre iĢletmelerin çevreci uygulamaları değerlendirilip, 

gerekli öneriler sunulacaktır. Aynı zamanda bu çalıĢmadan elde edilecek veriler ile
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gelecekte yapılacak olan benzer çalıĢmalarda araĢtırmacılara yol göstermesi 

sağlanacaktır. 

 

4.3. ARAġTIRMANIN VARSAYIMI 

AraĢtırmanın varsayımları Ģunlardır: 

a. AraĢtırmada kullanılan veri toplama araçları, Gaziantep tekstil 

sektöründeki iĢletmelerin çevreci (yeĢil) pazarlama anlayıĢlarını ölçebilecek 

niteliktedir. 

b. AraĢtırmada kullanılan veri toplama araçlarına, araĢtırmaya katılan 

iĢletme yetkililerinin doğru ve içten cevap verdikleri kabul edilmiĢtir. 

 

4.4. ARAġTIRMANIN KAPSAMI 

Bu araĢtırma Gaziantep Sanayi Bölgesi‟nde  (GOSB) 2011 yılının Ocak 

ayında yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada uyulama alanı olarak tekstil sektörünün seçilmesinin temel 

nedeni; tekstil sektörünün, çevre üzerindeki etkilerin azaltılması için aktif adımlar 

atılması gereken öncelikli sektörlerden biri olmasıdır. Bunun en önemli 

sebeplerinden birisi, yüksek miktarda su ve enerji tüketen prosesleri bulunması, diğer 

bir deyiĢle doğal kaynakların yoğun olarak tüketilmesi; bir diğeri ise elyafın 

korunması, hazırlanması, boyanması ve apre iĢlemleri sırasında bol miktarda 

kimyasal kullanılması ve bu kimyasalların birçoğunun çevre için tehlikeli ve zararlı 

olmasıdır. Ayrıca proses esnasında kaybedilen boyanın, yardımcı madde ve 

kimyasalların, ham doğal liflerden gelen yağ ve tozların, bir Ģekilde doğaya 

atılmasıdır. Eğer ciddi önlemler alınmaz ise, zararlı kimyasalların aĢırı kullanımı, 

ciddi çevresel ve sağlık etkileri yaratabilmektedir. 

Uygulamada GOSB‟nin seçilmesinin nedeni ise; Gaziantep‟in Türkiye‟nin 

önemli sanayi merkezlerinden biri olması ve çok sayıda tekstil iĢletmesinin 

bulunmasıdır. Ayrıca çalıĢmanın Gaziantep Üniversitesi kapsamında yapılıyor 

olması da seçim nedenini desteklemiĢtir. 

Gaziantep Sanayi Odası‟nın 2010 verilerine göre Gaziantep‟te tekstil 

alanında 726 iĢletme faaliyette bulunmaktadır. Bu iĢletmelerin 213 tanesi trikotaj 

atölyesi olarak faaliyet gösterdiğinden değerlendirme dıĢı bırakılmıĢ olup 

araĢtırmanın ana kütlesini 513 tekstil iĢletmesi oluĢturmaktadır. 
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AraĢtırma evreninin tamamına ulaĢma imkânı bulunmadığından araĢtırma 

uygulamasının yapılması için örneklem seçilme yoluna gidilmiĢtir. Buna göre ana 

kütleye uygun olacak Ģekilde örneklem büyüklüğünü belirlemeye yönelik örneklem 

büyüklüğü aĢağıdaki formülle hesaplanmaktadır. 

n = p. (1 – p)/ ( e / Z )
2
  

Formülde; n örnek hacmini, p incelenen olayın görüĢ sıklığını, e hata payı 

oranını, z ise güven aralığını temsil etmektedir. Hata payı e = %5; güven aralığı Z = 

%95 düzeyinde araĢtırmada anket uygulaması için örneklem sayısı 70 tekstil 

iĢletmesi olarak belirlenmiĢtir. 

 

4.5. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma verileri, araĢtırmacı tarafından yapılan yerli ve yabancı literatür 

taraması sonucunda oluĢturulmuĢtur. Hazırlanan anket formu ve araĢtırmacının pilot 

anket uygulaması yapılması esnasındaki gözlemleri araĢtırma uygulamasının 

yapılmasında önemli yer teĢkil etmektedir. Bu çalıĢmalar sonucunda bazı soruların 

anlaĢılır hale gelmesi için gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. 

Anketin birinci bölümünde, iĢletmelere yönelik 3 adet seçmeli genel sorular 

yer almaktadır. Ġkinci bölümünde, iĢletmelerin çevre stratejilerini tespit etmeye 

yönelik 10 adet soru yer almaktadır. Üçüncü bölümde, iĢletmelerin çevre sorunlarına 

yaklaĢımlarını, çevre korumaya yönelik çalıĢmalarını, bu çalıĢmalarda karĢılaĢılan 

zorlukları, iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenleri ve 

yeĢil pazarlama uygulamalarını tespit etmeye yönelik derecelemeli ifadelere yer 

verilmiĢtir. 

Tekstil sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelere örneklem sayısı dikkate 

alınarak anket formları dağıtılmıĢ, bu formlar toplandıktan sonra değerlendirmeye 

tabi tutulmuĢtur. Yapılan anketlerden elde edilen bilgiler bilgisayar ortamına 

aktarılarak veri kütüğü oluĢturulmuĢ ve daha sonra oluĢturulan bu veriler SPSS 17.0 

for Windows paket programı yardımıyla çeĢitli istatistiksel yöntemler kullanılarak 

analiz edilmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen veriler, her soruya ve konu alanına göre 

frekans, yüzde, aritmetik ortalama, standart sapmalar halinde gösterilmiĢtir. Ayrıca 

anket analizinde değiĢkenler arasındaki farklılığı tespit etmek amacıyla T-testi 

uygulanmıĢtır. 
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4.6. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

Sanayi iĢletmeleri açısından çevre ve çevreci (yeĢil) pazarlama anlayıĢı ve 

uygulamaları incelemek amacı ile oluĢturulan hipotezler aĢağıda gösterilmektedir.  

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H2: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 

olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H3: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H4: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H5: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H6: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H7: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H8: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H9: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H10: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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H11: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H12: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H13: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H14: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H15: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejileri, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

4.7. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

 

4.7.1. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Özellikleri 

ÇalıĢmanın bu kısmında, ankete cevap veren iĢletmelerin kuruluĢ yıllarına, 

faaliyet alanlarına, çalıĢan sayılarına iliĢkin bulgulara yer verilmektedir. 

 

Tablo 4.1. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin faaliyet gösterdikleri yıl sayısı 

 ĠĢletmelerin faaliyet gösterdikleri 

yıl sayısı 
Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 1-10 yıl 16 22,9 22,9 

 11-20 yıl 36 51,4 74,3 

 21-30 yıl 12 17,1 91,4 

 31-40 yıl 2 2,9 94,3 

 41 yıl ve daha fazla 4 5,7 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin faaliyet gösterdikleri yıl sayısına 

bakıldığında, iĢletmelerin %51,4‟ü 11-20 yıl, %22,9‟unun 1-10 yıl faaliyette 
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bulundukları anlaĢılmaktadır. Geriye kalan yaklaĢık %25‟lik kısmı ise daha eski 

yıllarda kurulmuĢ olan iĢletmelerden oluĢmaktadır. Yani ankete katılan iĢletmelerin 

çoğu yakın tarihlerde kurulmuĢ iĢletmelerden oluĢmaktadır. 

 

Tablo 4.2. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin faaliyet alanları 

 ĠĢletme Faaliyet Alanı Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Halı 14 20,0 20,0 

 Ġplik 21 30,0 50,0 

 Dokuma 25 35,7 85,7 

 Tekstil Boyama 10 14,3 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %35,7‟sinin dokuma alanında, %30‟unun 

iplik alanında, %20‟sinin halı alanında ve %14,3‟ünün tekstil boyama alanında 

faaliyette bulundukları anlaĢılmaktadır. Yani ankete katılan iĢletmelerin çoğunluğu 

dokuma ve iplik alanında faaliyette bulunmaktadır. 

 

Tablo 4.3. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çalıĢan sayıları 

 ĠĢletme ÇalıĢan Sayısı Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 1-10 arası 14 20,0 20,0 

 11-50 arası 16 22,9 42,9 

 51-100 arası 18 25,7 68,6 

 101-250 arası 10 14,3 82,9 

 251'den fazla 12 17,1 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çalıĢan sayısı dağılımına baktığımızda; 51-

100 arası grubunda 18 iĢletme (%25,7), 11-50 arası grubunda 16 iĢletme (%22,9), 1-

10 arası grubunda 14 iĢletme (%20), 251 ve fazlası grubunda 12 iĢletme (%17,1) ve 

101-250 arası grubunda 10 iĢletme (%14,3) bulunmaktadır. AraĢtırmaya katılan 

iĢletmelerin çalıĢan sayısı en çok 51-100 arasında bulunmaktadır. 

 

4.7.2. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Stratejileri 

ÇalıĢmanın bu kısmında, ankete cevap veren iĢletmelerin çevre stratejileri 

ile ilgili sorulara iliĢkin bulgulara yer verilmektedir. 
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Tablo 4.4. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir biriminin bulunup bulunmaması durumu 

 ĠĢletme içerisinde iĢletme çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini 

sağlayan ayrı bir birim var mı? 

Frekans Yüzde 
Kümülâtif 

Yüzde 

 Evet 25 35,7 35,7 

 Hayır 45 64,3 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

Hayır

%64

Evet

%36

Evet

Hayır

 

ġekil 4.1. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir biriminin bulunup bulunmaması durumu 

 

AraĢtırmaya göre çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler %35,7 iken, bu birimi olmayan 

iĢletmelerin oranı  %64,3 olmaktadır. Yani araĢtırmaya katılan iĢletmelerin çoğunun 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi 

bulunmamaktadır. 

 

Tablo 4.5. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre mühendisi istihdam durumu 

 ĠĢletmede çevre mühendisi istihdam 

ediliyor mu? 
Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 17 24,3 24,3 

 Hayır 53 75,7 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

Hayır

%76

Evet

%24

Evet

Hayır

  

ġekil 4.2. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre mühendisi istihdam durumu 
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AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %75,7‟si iĢletmelerinde çevre mühendisi 

istihdam etmemekte, %24,3‟ü ise çevre mühendisi istihdam etmektedir. 

 

Tablo 4.6. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin AR-GE birimi 

 ĠĢletmede AR-GE birimi var mı? Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 37 52,9 52,9 

 Hayır 33 47,1 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

Hayır

%47

Evet

%53

Evet

Hayır

 

ġekil 4.3. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin AR-GE birimi 

 

    AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %52,9‟unun AR-GE birimi bulunmakta, 

% 47,1‟inin AR-GE birimi bulunmamaktadır. 

 

Tablo 4.7. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi kullanım durumu 

 ĠĢletmede çevre denetim sistemi var mı? Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 28 40,0 40,0 

 Hayır 42 60,0 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

 

Hayır

%60

Evet

%40 Evet

Hayır

ġekil 4.4. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi kullanım durumu 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %60‟ının çevre denetim sistemi 

bulunmamakta, %40‟ının çevre denetim sistemi bulunmaktadır. 
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Tablo 4.8. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin atık yönetim sistemi kullanım durumu 

 ĠĢletmede atık yönetim sistemi var mı? Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 34 48,6 48,6 

 Hayır 36 51,4 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

Hayır

%51

Evet

%49

Evet

Hayır

ġekil 4.5. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin atık yönetim sistemi kullanım durumu 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %51,4‟ünün atık yönetim sistemi 

bulunmamakta, %48,6‟sının atık yönetim sistemi bulunmaktadır. 

 

Tablo 4.9. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin geri dönüĢüm programı ve sistemi 

kullanım durumu 

 ĠĢletmede uygulanan bir geri 

dönüĢüm programı ve sistemi var mı? 
Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 33 47,1 47,1 

 Hayır 37 52,9 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

Hayır

%53

Evet

%47 Evet

Hayır

 
 

ġekil 4.6. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin geri dönüĢüm programı ve sistemi 

kullanım durumu 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %52,9‟unun geri dönüĢüm programı ve 

sistemi bulunmamakta, %47,1‟inin ise geri dönüĢüm programı ve sistemi 

bulunmaktadır. 
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Tablo 4.10. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanım durumu 

 ĠĢletme ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıyor mu? 
Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 Evet 40 57,1 57,1 

 Hayır 30 42,9 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 

 

Hayır

%43

Evet

%57

Evet

Hayır

 

ġekil 4.7. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanım durumu 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin%57,1‟i üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanmakta, %42,9‟u ise üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanmamaktadır. 

 

Tablo 4.11. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevreyle ilgili kullandıkları mesaj, iĢaret 

ya da etiket  

 AĢağıdakilerden hangileri 

kullanılmaktadır? 
Frekans Yüzde Kümülâtif Yüzde 

 CE 3 4,3 4,3 

 Geri dönüĢebilir 5 7,1 11,4 

 YeĢil Nokta 2 2,9 14,3 

 Çevre Dostu 13 18,6 32,9 

 Ekolojik Etiket 12 17,1 50,0 

 Geri dönüĢebilir, çevre dostu, 

ekolojik etiket 

4 

 

5,7 

 

55,7 

 

 YeĢil nokta, ekolojik etiket 1 1,4 57,1 

 Hiçbiri 30 42,9 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 
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Hiçbiri

%43

Ekolojik Etiket

%17

Geri 

dönüşebilir,çevre 

dostu ve ekolojik 

etiket

%6

Yeşil 

nokta,ekolojik 

etiket

%1

CE

%4

Geri dönüşebilir

%7

Çevre Dostu

%19

Yeşil Nokta

%3

ġekil 4.8. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevreyle ilgili kullandıkları mesaj, iĢaret 

ya da etiket 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %42,9‟u hiçbir çevreyle ilgili mesaj, iĢaret 

ya da etiket kullanmazken, %57,1‟i çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanmaktadır. Bu %57,1‟in %18,6‟sı çevre dostunu, %17,1‟i ekolojik etiketi, 

%7,1‟i geri dönüĢebiliri, %5,7‟si geri dönüĢebilir, çevre dostu ve ekolojik etiketi, 

%4,3‟ü CE‟ yi, %2,9‟u yeĢil noktayı, %1,4‟ü yeĢil nokta ve ekolojik etiketi 

kullanmaktadır. Tablodan en çok kullanılan etiketin çevre dostu ve ekolojik etiketin 

olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 4.12. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin aldıkları belgeler 

 KuruluĢta aĢağıdaki belgelerden hangileri 

mevcuttur? 
Frekans Yüzde 

Kümülâtif 

Yüzde 

 ĠSO 9001-2000 (Kalite Güvencesi Standardı) 48 68,6 68,6 

 OHSAS 18001 (ĠĢçi Sağlığı Ve ĠĢ Güvenliği 

Belgesi) 

1 1,4 70,0 

 ĠSO 9001-2000 (Kalite Güvencesi Standardı) ve 

OHSAS 18001 (ĠĢçi Sağlığı ve ĠĢ Güvenliği 

Belgesi) 

2 2,9 72,9 

 Diğer (Ekoteks) 1 1,4 74,3 

 Hiçbiri 18 25,7 100,0 

 Toplam 70 100,0 - 
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İSO 9001-2000 

ve OHSAS 18001

%3

OHSAS 18001

%1

Diğer (Ekoteks)

%1

Hiçbiri

%26

İSO 9001-2000

%69

 

ġekil 4.9. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin aldıkları belgeler 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %74,3‟ünün belgesi bulunmakta iken, 

%25,7‟sinin belgesi bulunmamaktadır. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %68,6‟sının 

ĠSO 9001-2000 belgesi, %2,9‟unun ĠSO 9001-2000 ve OHSAS 18001 belgesi, 

%1,4‟ünün OHSAS 18001 belgesi ve %1,4‟ünün ekoteks belgesi bulunmaktadır. 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çoğunluğunun ĠSO 9001-2000 belgesi 

bulunmaktadır. 

 

Tablo 4.13. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin hiçbir çevre yönetim sertifikasyonu 

ve/veya çevre etiketinin bulunmamasının nedenleri 

 ĠĢletmede hiçbir çevre yönetim 

sertifikasyonu ve/veya çevre etiketinin 

bulunmamasının nedeni/nedenleri nelerdir? 

Frekans Yüzde 
Kümülâtif 

Yüzde 

 ĠĢletmemiz için çok maliyetli olmaları 5 7,1 33,3 

 ĠĢletmemizin yönetimi açısından gereksiz 

bulunmaları 

2 2,9 46,7 

 MüĢterilerimizden böyle bir beklentinin 

olmaması 

3 4,3 66,7 

 ĠĢletmemizde bu sistem ve etiketler için hazırlık 

çalıĢmalarının devam etmesi 

5 7,1 100,0 

 Toplam 15 21,4 - 

 Cevapsız 55 78,6 - 

   Toplam 70 100,0 - 
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Cevapsız

%79

İşletmemiz için çok 

maliyetli olmaları

%7

İşletmemizde bu 

sistem ve etiketler 

için hazırlık 

çalışmalarının 

devam etmesi

%7

İşletmemizin 

yönetimi açısından 

gereksiz 

bulunmaları

%3

Müşterilerimizden 

böyle bir 

beklentinin 

olmaması

%4

 

ġekil 4.10.AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin hiçbir çevre yönetim sertifikasyonu 

ve/veya çevre etiketinin bulunmamasının nedenleri 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %21,4‟ü hiçbir çevre yönetim 

sertifikasyonu ve/veya çevre etiketinin bulunmamasının nedenlerini açıklarken, 

%78,6‟sı bunun nedenlerini açıklamamıĢ cevapsız bırakmıĢtır. Cevap verenlerin 

%7,1‟i iĢletmeleri için çok maliyetli olduğunu, %7,1‟i iĢletmelerinde bu sistem ve 

etiketler için hazırlık çalıĢmalarının devam ettiğini, %4,3‟ü müĢterilerinden böyle bir 

beklentinin olmadığını, %2,9‟u ise iĢletme yönetimleri açısından gereksiz 

bulduklarını ifade etmiĢlerdir. Tabloya bakıldığında iĢletmelerin çoğunluğu için bu 

belgeler ve etiketlerin maliyetli bulunduğu ve yine çoğunluğunda da hazırlık 

çalıĢmalarının devam ettiği anlaĢılmaktadır. 

 

4.7.3. AraĢtırmada Kullanılan DeğiĢkenlere ĠliĢkin GörüĢlerin 

Değerlendirilmesi  

ÇalıĢmanın bu kısmında, iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

korumaya yönelik çalıĢmaları, bu çalıĢmalarda karĢılaĢılan zorluklar, yeĢil pazarlama 

stratejilerini uygulamaya iten nedenler ve yeĢil pazarlama stratejileri hakkındaki 

görüĢlerini belirlemeye yönelik ifadeler, SPSS paket programında analiz edilmiĢ ve 

elde edilen tablo ortalamaları ve standart sapma değerleri ayrı ayrı gösterilmiĢtir. 
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Tablo 4.14. ĠĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili ifadeler 

 

ĠĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili ifadeleri tablo 

incelendiğinde, iĢletmelerin %47,1‟i çevre sorunlarının en önemli iki nedeni aĢırı 

nüfus artıĢı ve buna bağlı aĢırı tüketimdir ifadesine katılmadıkları anlaĢılmaktadır. 

ĠĢletmelerin %45‟inden fazlası çevre sorunlarının en önemli artıĢ nedeninin hızlı 

kentleĢme olduğuna, yaĢanılan çevresel sorunlara genellikle iĢletme faaliyetlerinin 

neden olduğuna ve çözümünün de yine iĢletmelerde aranması gerektiğine, çevre 

sorunlarının artmasının nedeninin üretim süreci sonucunda ortaya çıkan atıklar 

olduğuna katılmaktadır. ĠĢletmelerin %47,1‟i çevre sorunlarının artıĢ nedeninin doğal 

kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımı olduğuna tamamen katılmaktadır. 

 

Tablo 4.15. ĠĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile ilgili ifadeler 

DeğiĢkenler H
iç

 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m

%
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m

%
 

K
a
ra
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ız

ım
%

 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
%

 

T
a
m

a
m

en
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
%

 

S
ta

n
d

a
rt

 

S
a
p

m
a
 

O
rt

a
la

m
a
 

Çevre sorunlarının en önemli iki nedeni aĢırı nüfus 
artıĢı ve buna bağlı aĢırı tüketimdir. 

5,8 47,1 - 27,1 20,0 1,338 3,09 

Çevre sorunlarının en önemli artıĢ nedeni hızlı 
kentleĢmedir. 

- 5,7 2,9 71,4 20,0 0,679 4,06 

YaĢadığımız çevresel sorunlara genellikle iĢletme 
faaliyetleri neden olmaktadır ve çözümü de yine 

iĢletmelerde aranmalıdır. 

7,1 15,7 5,7 62,9 8,6 1,087 3,50 

Çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim süreci 
sonucunda ortaya çıkan atıklardır. 

2,9 8,6 7,1 45,7 35,7 1,021 4,03 

Çevre sorunlarının artmasının nedeni doğal 
kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımıdır. 

1,4 5,7 1,4 44,3 47,1 0,874 4,30 

DeğiĢkenler H
iç

 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m

%
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m

%
 

K
a
ra

rs
ız

ım
%

 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m

%
 

T
a
m

a
m

en
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m

%
 

S
ta

n
d

a
rt

 

S
a
p

m
a
 

O
rt

a
la

m
a
 

KuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve hizmetlerden 
kaynaklanan çevre boyutları belirlenmiĢtir. 

1,4 14,3 14,3 57,1 12,9 0,931 3,66 

Çevre yönetimi firmamız için önemlidir. 1,4 10,0 2,9 65,7 20,0 0,873 3,93 

Çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız yeterlidir. 2,9 10,0 10,0 65,7 11,4 0,900 3,73 

KuruluĢumuzda çevreyle ilgili AR-GE çalıĢmaları 
yapılmaktadır. 

5,7 35,7 5,7 38,6 14,3 1,235 3,20 

KuruluĢumuz her türlü atıklarla ilgili arıtma tesisi 
kullanmaktadır. 

8,6 41,4 5,7 31,4 12,9 1,268 2,99 

KuruluĢumuz "Çevrecilik" ile ilgili sivil toplum 
örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapmaktadır. 

7,1 45,7 22,9 18,6 5,7 1,040 2,70 

KuruluĢumuz yeni projeler gerçekleĢtirirken 
çevreye olan etkilerini ölçen etütler yaptırmakta ve 
sonuçları raporlarla belgelendirmektedir. 

7,1 44,3 15,7 25,7 7,1 1,120 2,81 
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ĠĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile ilgili ifadeleri tablo 

incelendiğinde, iĢletmelerin %35‟inden fazlası; çevre boyutlarının belirlendiğine, 

çevre yönetiminin firmaları için önemli olduğuna, çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarının yeterli olduğuna, çevreyle ilgili AR-GE çalıĢmaları yapıldığına 

katılmaktadır. ĠĢletmelerin %40‟ınden fazlası, her türlü atıklarla ilgili arıtma tesisi 

kullanıldığına, sivil toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapıldığına, yeni projeler 

gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini ölçen etütler yaptırıldığına ve sonuçları 

raporlarla belgelendirildiğine katılmamaktadır. 

 

Tablo 4.16. ĠĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda karĢılaĢtıkları 

zorluklara katılma dereceleri 

 

ĠĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda karĢılaĢtıkları zorluklara 

katılma dereceleri incelendiğinde, iĢletmelerin %48‟inden fazlası; çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarında bütçe yetersizliğiyle, personel yetersizliğiyle, kalifiye 

personel yetersizliğiyle ve yasal düzenlemelerle ilgili zorluklarla karĢılaĢıldığı 

ifadesine katılmaktadır.  
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KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda bütçe yetersizliği ile 
karĢılaĢmaktadır. 

7,1 5,7 7,1 61,4 18,6 1,048 3,79 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

7,1 20,0 7,1 58,6 7,1 1,107 3,39 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kalifiye personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

5,7 18,6 5,7 64,3 5,7 1,045 3,46 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kurumlar arası iletiĢim sorunu ile 

karĢılaĢmaktadır. 

8,6 34,3 21,4 27,1 8,6 1,146 2,93 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda yasal düzenlemeler ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

5,7 18,6 21,4 48,6 5,7 1,026 3,30 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda halkın katılımı ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

8,6 42,9 30,0 12,9 5,7 1,008 2,64 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda politik baskı ile karĢılaĢmaktadır. 
12,9 37,1 28,6 20,0 1,4 0,999 2,60 
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ĠĢletmelerin %34‟ünden fazlası; çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında 

kurumlar arası iletiĢim sorunuyla, politik baskıyla ve halkın katılımıyla ilgili 

zorluklarla karĢılaĢıldığı ifadelerine katılmamaktadır. 

 

Tablo 4.17. ĠĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenlerle ilgili 

ifadeler 

 

ĠĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenlerle ilgili 

ifadelere katılma dereceleri incelendiğinde, iĢletmelerin %54‟ünden fazlası; yeĢil 

stratejilerin sürdürülebilir geliĢmelerin sağlanmasında büyük katkısının olduğuna, 

iĢletmelerin iç ve dıĢ çevrelerinden gelen baskıların arttığına, devletler arasındaki 

iĢbirliklerinin ve anlaĢmaların arttığına, global düzeyde yasal ve politik 

düzenlemelerin arttığına, çevreye duyarlı iĢletmeciliğin rekabet avantajı sağladığına, 

çalıĢanların, yöneticilerin ve tedarikçilerin çevre bilinçlerinin arttığına, sağlık ve 

güvenlik endiĢelerinin arttığına, yeĢil ürünlere olan talebin arttığına, geleneksel 
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YeĢil stratejilerin sürdürülebilir geliĢmelerin 
sağlanmasında büyük katkısı vardır. 

1,4 7,1 17,1 60,0 14,3 0,832 3,79 

Artan çevre bilinciyle birlikte iĢletmelerin iç ve dıĢ 
çevrelerinden gelen baskılar artmaktadır. 

- 1,4 14,3 70,0 14,3 0,589 3,97 

Uluslararası alanda küresel sorunları çözmek amacıyla 
devletlerarasındaki iĢbirlikleri ve anlaĢmalar 
artmaktadır. 

- 7,1 15,7 70,0 7,1 0,685 3,77 

Global düzeyde yasal ve politik düzenlemeler 
artmaktadır. 

- 4,3 17,1 70,0 8,6 0,636 3,83 

Çevreye duyarlı iĢletmecilik rekabet avantajı 
sağlamaktadır. 

1,4 10,0 5,7 64,3 18,6 0,877 3,89 

ÇalıĢanların, yöneticilerin ve tedarikçilerin çevre 
bilinci artmaktadır. 

1,4 1,4 10,0 74,3 12,9 0,647 3,96 

Çevre kirliliğine bağlı olarak sağlık ve güvenlik 
endiĢeleri artmaktadır. 

1,4 - 4,3 75,7 18,6 0,593 4,10 

Artan çevre bilinciyle birlikte yeĢil ürünlere olan talep 
ve buna bağlı olarak yeĢil tüketim artmaktadır. 

4,3 1,4 2,9 77,1 14,3 0,788 3,96 

Çevreyi dikkate almadan yapılan geleneksel üretim 
süreçleri dünyanın ve insanlığın geleceğini tehdit 

etmektedir. 

- 1,4 5,7 72,9 20,0 0,553 4,11 

YeĢil pazarlama ürün kalitesini arttırmaktadır. - 4,3 15,7 67,1 12,9 0,671 3,89 

YeĢil pazarlama yeni pazarlara girme fırsatı 
sağlamaktadır. 

- 1,4 8,6 61,4 28,6 0,636 4,17 

YeĢil pazarlama uluslararası pazarda satıĢları ve 
karlılığı arttırmaktadır. 

- 8,6 11,4 62,9 17,1 0,790 3,89 

YeĢil pazarlama iĢletmelerin maliyetlerini 
azaltabilmektedir. 

5,7 14,3 14,3 54,3 11,4 1,060 3,51 

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk anlayıĢları artmaktadır. - 2,9 10,0 74,3 12,9 0,589 3,97 
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üretim süreçlerinin dünyanın ve insanlığın geleceğini tehdit ettiğine, yeĢil 

pazarlamanın ürün kalitesini arttırdığına, yeni pazarlara girme fırsatı sağladığına, 

uluslararası pazarda satıĢları ve karlılığı arttırdığına, maliyetleri azaltabildiğine ve 

iĢletmelerin sosyal sorumluluk anlayıĢlarının arttığına katılmaktadır.  

 

Tablo 4.18. ĠĢletmelerin yeĢil (çevreye duyarlı) pazarlama stratejileri ile ilgili ifadeler 
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ÜRÜN        

KuruluĢumuzda ürünlerin tasarım ve üretim süreçlerinde çevreye 

duyarlı teknolojiler kullanılmaktadır. 
- 5,7 10,0 67,1 17,1 0,711 3,96 

Ürettiğimiz ürünler kadar; tedarikçilerimizin de ürettiği ürünlerin geri 

dönüĢebilir, yeniden kullanılabilir ve yenilenebilir enerji kaynakları 

kullanılarak üretilmiĢ olması gerekmektedir. 

- 1,4 4,3 58,6 35,7 0,617 4,29 

KuruluĢumuz yeĢil politikaları benimsemiĢ, çevreye duyarlı tedarikçi 

bulmakta zorlanmaktadır. 
10,0 27,1 35,7 24,3 2,9 1,007 2,83 

KuruluĢumuz ürünlerin tasarımında ve üretiminde yenilenebilir enerji 

kaynaklarını kullanarak, ürünleri mümkün olduğunca en az atıkla 

üretmeye çalıĢmaktadır. 

- 15,7 12,9 50,0 21,4 0,966 3,77 

KuruluĢumuz ürün ve ambalajlarının geri dönüĢtürülmesinde bayileri 

ve tedarikçileri ile iĢbirliği içinde bulunmaktadır. 
- 27,1 21,4 40,0 11,4 1,008 3,36 

FĠYAT        

KuruluĢumuzun muhasebe sisteminde çevreyle ilgili maliyetleri 

izlemek üzere ayrı bir birim oluĢturulmuĢtur. 
2,9 68,6 11,4 8,6 8,6 1,004 2,51 

Üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ maddelerin kullanılması 

maliyetleri düĢürdüğü için daha fazla tercih edilmektedir. 
1,4 25,7 14,3 51,4 7,1 0,995 3,37 

Günümüzde çevre bilincine sahip tüketiciler yeĢil ürünlere benzerine 

nazaran belli bir miktar daha fazla para ödemeye razıdırlar.  
5,7 2,9 4,3 35,7 51,4 1,069 4,24 

DAĞITIM        

Ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılık önemli bir faktör olmalıdır. 1,4 1,4 8,6 41,4 47,1 0,808 4,31 

Çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, ürünlerin taĢınması ve 

dağıtılması sırasında ortaya çıkmaktadır. 
1,4 21,4 15,7 34,3 27,1 1,143 3,64 

Ürünlerimizin ve hammaddemizin taĢınması ve dağıtımında çevreye 

duyarlı araç ve yöntemler kullanılmaktadır. 
- 30,0 12,9 38,6 18,6 1,112 3,46 

TUTUNDURMA        

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma imajımızın 

vurgulanmasına çalıĢılmaktadır. 
1,4 1,4 8,6 47,1 41,4 0,793 4,26 

Ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve kanıtlanabilir ifadeler 

kullanılmaktadır. 
1,4 10,0 11,4 50,0 27,1 0,959 3,91 

Sosyal sorumlu firma imajının rekabet avantajı getirdiği 

düĢünülmektedir. 
1,4 5,7 7,1 45,7 40,0 0,900 4,17 

Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olmak çabasındayız.  1,4 - 2,9 22,9 72,8 0,682 4,65 

 

ĠĢletmelerin yeĢil (çevreye duyarlı) pazarlama stratejileri ile ilgili ifadelere 

katılma dereceleri incelendiğinde, iĢletmelerin %34‟ünden fazlası; çevreye duyarlı 

teknolojiler kullanıldığına, tedarikçilerin de ürettiği ürünlerin yenilenebilir enerji 
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kaynakları kullanılarak üretilmiĢ olması gerektiğine, ürünlerin mümkün olduğunca 

en az atıkla üretilmeye çalıĢıldığına, tedarikçiler ile iĢbirliği içinde bulunulduğuna, 

üretim süreçlerinde geri dönüĢtürülmüĢ maddelerin daha fazla tercih edildiğine, 

çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, ürünlerin taĢınması ve dağıtılması 

sırasında ortaya çıktığına, ürünlerin ve hammaddelerin taĢınması ve dağıtımında 

çevreye duyarlı araç ve yöntemler kullanıldığına, tutundurma faaliyetlerinde sosyal 

sorumlu firma imajının vurgulandığına, ürünlerin reklamlarında gerçek ve 

kanıtlanabilir ifadeler kullanıldığına, sosyal sorumlu firma imajının rekabet avantajı 

getirdiğine katılmaktadır. 

ĠĢletmelerin %51,4‟ü çevre bilincine sahip tüketicilerin yeĢil ürünlere 

benzerine nazaran belli bir miktar daha fazla para ödemeye razı olduklarına, %47,1‟i 

ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılığın önemli bir faktör olması gerektiğine, 

%72,8‟i çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olma çabasında olduklarına 

tamamen katılmaktadır. 

Muhasebe sisteminde çevreyle ilgili maliyetleri izlemek üzere ayrı bir birim 

oluĢturulduğu ifadesine iĢletmelerin %68,6‟sı katılmamaktadır. 

YeĢil politikaları benimsemiĢ, çevreye duyarlı tedarikçi bulmakta 

zorlanıldığına iĢletmelerin %35,7‟si kararsız kalmıĢtır. 

Çevreye duyarlı teknolojiler kullanıldığına, tedarikçilerinde ürettiği 

ürünlerin yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak üretilmiĢ olması gerektiğine, 

ürünleri mümkün olduğunca en az atıkla üretmeye çalıĢıldığına, tedarikçiler ile 

iĢbirliği içinde bulunulduğuna, ürünlerin ve hammaddelerin taĢınması ve dağıtımında 

çevreye duyarlı araç ve yöntemler kullanıldığına hiç katılmıyorum Ģeklinde cevap 

veren iĢletme bulunmamaktadır. 

Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olma çabasındayız ifadesine 

katılmıyorum Ģeklinde cevap veren iĢletme bulunmamaktadır. 

 

4.7.4. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Politikasını Belirleyen ve Bu 

Politikaların Yürütülmesini Sağlayan Ayrı Bir Birim Olup Olmadığına 

Göre Çevre Sorunlarına YaklaĢımları Ġle Ġlgili GörüĢlerdeki 

Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevre 

sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri arasında anlamlı bir farklılık olup 
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olmadığı iliĢkisiz örneklemler için (H1 hipotezi) T-Testi (Independent Samples T-

Test) ile analiz edilmiĢtir.  

ĠliĢkisiz örneklemler için t-testi, iki iliĢkisiz örneklem ortalamaları 

arasındaki farkın önemli olup olmadığını test etmek amacıyla kullanılır 

(Büyüköztürk,2004:38). 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.19. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili 

görüĢlerinin, iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini 

sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre T-Testi sonuçları  

ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin 

çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan 

ayrı bir birim var mı? 

N X S sd t P 

Çevre sorunlarının en 

önemli iki nedeni aĢırı nüfus 

artıĢı ve buna bağlı aĢırı 

tüketimdir. 

Evet 25 2,92 1,187 68 -0,770 0,444* 

Hayır 45 3,18 1,419 57,456 -0,811 0,421* 

Çevre sorunlarının en 

önemli artıĢ nedeni hızlı 

kentleĢmedir. 

Evet 25 3,96 0,735 68 -0,891 0,376* 

Hayır 45 4,11 0,647 44,636 -0,859 0,395* 

YaĢadığımız çevresel 

sorunlara genellikle iĢletme 

faaliyetleri neden olmaktadır 

ve çözümü de yine 

iĢletmelerde aranmalıdır. 

Evet 25 3,68 0,945 68 1,033 0,305* 

Hayır 45 3,40 1,156 58,448 1,095 0,278* 

Çevre sorunlarının 

artmasının nedeni üretim 

süreci sonucunda ortaya 

çıkan atıklardır. 

Evet 25 4,48 0,918 68 2,901 0,005** 

Hayır 45 3,78 0,997 53,285 2,972 0,004** 

Çevre sorunlarının 

artmasının nedeni doğal 

kaynakların kötü ve gereksiz 

yere kullanımıdır. 

Evet 25 4,56 0,712 68 1,890 0,063* 

Hayır 45 4,16 0,928 61,048 2,037 0,046** 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile iĢletme çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir 
farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile 
iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı 
arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.19‟da görüldüğü üzere, iĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile 

çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim süreci sonucunda ortaya çıkan atıklardır 

ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 olduğundan H1 

hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen reddedilmektedir. ĠĢletme 

içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı 

bir birimi olan iĢletmeler (x=4,48), olmayan iĢletmelere göre (x=3,78) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevre sorunlarının artmasının 

nedeni doğal kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımıdır ifadesi arasında anlamlı 

bir farklılık vardır (P≤0,05). ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler (x=4,56), 

olmayan iĢletmelere göre (x=4,16) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.5. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Politikasını Belirleyen ve Bu 

Politikaların Yürütülmesini Sağlayan Ayrı Bir Birim Olup Olmadığına 

Göre Çevre Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarındaki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalar arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H2 hipotezi) T-Testi 

ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 

olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 

olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 4.20. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarının, 

iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı 

bir birim olup olmadığına göre T-Testi sonuçları  
ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan 

ayrı bir birim var mı? 

N X S sd t P 

KuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve 

hizmetlerden kaynaklanan çevre boyutları 

belirlenmiĢtir. 

Evet 25 4,16 0,554 68 3,659 0,000** 

Hayır 45 3,38 0,984 67,968 4,257 0,000** 

Çevre yönetimi firmamız için önemlidir. 
Evet 25 4,32 0,476 68 2,946 0,004** 

Hayır 45 3,71 0,968 67,273 3,521 0,001** 

Çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız 

yeterlidir. 

Evet 25 4,24 0,436 68 3,892 0,000** 

Hayır 45 3,44 0,967 65,915 4,724 0,000** 

KuruluĢumuzda çevreyle ilgili AR-GE 

çalıĢmaları yapılmaktadır. 

Evet 25 4,12 0,833 68 5,565 0,000** 

Hayır 45 2,69 1,125 62,358 6,056 0,000** 

KuruluĢumuz her türlü atıklarla ilgili arıtma 

tesisi kullanmaktadır. 

Evet 25 3,80 1,041 68 4,537 0,000** 

Hayır 45 2,53 1,160 54,415 4,681 0,000** 

KuruluĢumuz "Çevrecilik" ile ilgili sivil 

toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar 

yapmaktadır. 

Evet 25 3,40 1,080 68 4,826 0,000** 

Hayır 45 2,31 0,793 38,623 4,422 0,000** 

KuruluĢumuz yeni projeler gerçekleĢtirirken 

çevreye olan etkilerini ölçen etütler 

yaptırmakta ve sonuçları raporlarla 

belgelendirmektedir. 

Evet 25 3,40 1,118 68 3,519 0,001** 

Hayır 45 2,49 0,991 44,876 3,39 0,001** 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile iĢletme çevre politikasını 
belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık 

vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile iĢletme çevre 
politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir 
farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.20‟de görüldüğü üzere, iĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile 

iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile ilgili ifadeler arasında anlamlı bir 

farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kabul edilmekte, H0 

hipotezi reddedilmektedir. ĠĢletme içerisinde iĢletme politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler (ortalamaları daha 

yüksek düzeydedir), olmayan iĢletmelere göre (ortalamaları daha düĢük düzeydedir) 

bu ifadelere daha fazla katılmaktadır.  

 

4.7.6. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Politikasını Belirleyen ve Bu 

Politikaların Yürütülmesini Sağlayan Ayrı Bir Birim Olup Olmadığına 

Göre Çevre Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarda KarĢılaĢtıkları 

Zorluklardaki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda karĢılaĢtıkları zorluklar arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı (H3 hipotezi) T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 
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H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 4.21. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında 

karĢılaĢtıkları zorlukların, iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre T-Testi sonuçları  
ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan 

ayrı bir birim var mı? 

N X S sd t P 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda bütçe yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 3,76 0,970 68 -0,152 0,880* 

Hayır 45 3,80 1,100 55,185 -0,158 0,875* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 2,92 1,152 68 -2,744 0,008** 

Hayır 45 3,64 1,004 44,221 -2,637 0,011** 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kalifiye personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 3,00 1,118 68 -2,867 0,006** 

Hayır 45 3,71 0,920 42,197 -2,711 0,010** 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kurumlar arası iletiĢim sorunu 

ile karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 2,56 1,083 68 -2,051 0,044** 

Hayır 45 3,13 1,140 51,911 -2,082 0,042** 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda yasal düzenlemeler ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 3,56 0,870 68 1,597 0,115* 

Hayır 45 3,16 1,086 59,312 1,702 0,094* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda halkın katılımı ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 2,20 0,707 68 -2,882 0,005** 

Hayır 45 2,89 1,071 65,826 -3,230 0,002** 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda politik baskı ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 25 2,36 0,995 68 -1,513 0,135* 

Hayır 45 2,73 0,986 49,334 -1,509 0,138* 

 
P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları zorluklar ile 
iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı 
arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik 
çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları zorluklar ile iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini 
sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.21‟de görüldüğü üzere, iĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile 

kuruluĢumuz çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 

olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 
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yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olmayan iĢletmeler (x=3,64), olan iĢletmelere 

göre (x=2,92) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda kalifiye personel yetersizliği ile karĢılaĢmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). ĠĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olmayan 

iĢletmeler (x=3,71), olan iĢletmelere göre (x=3,00) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda kurumlar arası iletiĢim sorunu ile karĢılaĢmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). ĠĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olmayan 

iĢletmeler (x=3,13), olan iĢletmelere göre (x=2,56) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda halkın katılımı ile ilgili zorluklarla karĢılaĢmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). ĠĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olmayan 

iĢletmeler (x=2,89), olan iĢletmelere göre (x=2,20) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.7. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Politikasını Belirleyen ve Bu 

Politikaların Yürütülmesini Sağlayan Ayrı Bir Birim Olup Olmadığına 

Göre YeĢil Pazarlama Stratejilerini Uygulamaya Ġten Nedenlerdeki 

Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile yeĢil pazarlama 

stratejilerini uygulamaya iten nedenler arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

(H4 hipotezi) T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 
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H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

 

Tablo 4.22. AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten 

nedenlerin, iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan 

ayrı bir birim olup olmadığına göre T-Testi sonuçları  
ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim var 

mı? 

N X S sd t P 

YeĢil stratejilerin sürdürülebilir 

geliĢmelerin sağlanmasında 

büyük katkısı vardır. 

Evet 25 4,04 0,539 68 1,943 0,056* 

Hayır 45 3,64 0,933 67,858 2,248 0,028** 

ĠĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinden 

gelen baskılar artmaktadır. 

Evet 25 4,12 0,440 68 1,590 0,116* 

Hayır 45 3,89 0,647 65,111 1,770 0,081* 

Uluslararası alanda 

devletlerarasındaki iĢbirlikleri ve 

anlaĢmalar artmaktadır. 

Evet 25 3,92 0,572 68 1,362 0,178* 

Hayır 45 3,69 0,733 60,397 1,461 0,149* 

Global düzeyde yasal ve politik 

düzenlemeler artmaktadır. 

Evet 25 3,96 0,455 68 1,294 0,200* 

Hayır 45 3,76 0,712 66,562 1,463 0,148* 

Çevreye duyarlı iĢletmecilik 

rekabet avantajı sağlamaktadır. 

Evet 25 4,24 0,436 68 2,624 0,011** 

Hayır 45 3,69 0,996 65,333 3,201 0,002** 

ÇalıĢanların, yöneticilerin ve 

tedarikçilerin çevre bilinci 

artmaktadır. 

Evet 25 4,16 0,374 68 1,998 0,050** 

Hayır 45 3,84 0,737 67,613 2,373 0,020** 

Sağlık ve güvenlik endiĢeleri 

artmaktadır. 

Evet 25 4,20 0,408 68 1,052 0,297* 

Hayır 45 4,04 0,673 67,383 1,203 0,233* 

YeĢil ürünlere olan talep 

artmaktadır. 

Evet 25 3,96 0,978 68 0,022 0,982* 

Hayır 45 3,96 0,673 36,882 0,020 0,984* 

Geleneksel üretim süreçleri 

dünyanın ve insanlığın geleceğini 

tehdit etmektedir. 

Evet 25 4,20 0,408 68 0,966 0,337* 

Hayır 45 4,07 0,618 65,816 1,083 0,283* 

YeĢil pazarlama ürün kalitesini 

arttırmaktadır. 

Evet 25 3,88 0,666 68 -0,053 0,958* 

Hayır 45 3,89 0,682 50,708 -0,053 0,958* 

YeĢil pazarlama yeni pazarlara 

girme fırsatı sağlamaktadır. 

Evet 25 4,24 0,523 68 0,669 0,506* 

Hayır 45 4,13 0,694 61,731 0,725 0,471* 

YeĢil pazarlama uluslararası 

pazarda satıĢları ve karlılığı 

arttırmaktadır. 

Evet 25 3,96 0,611 68 0,583 0,562* 

Hayır 45 3,84 0,878 64,408 0,645 0,521* 

YeĢil pazarlama iĢletmelerin 

maliyetlerini azaltabilmektedir. 

Evet 25 3,76 0,970 68 1,458 0,150* 

Hayır 45 3,38 1,093 54,927 1,509 0,137* 

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk 

anlayıĢları artmaktadır. 

Evet 25 4,08 0,400 68 1,152 0,253* 

Hayır 45 3,91 0,668 67,546 1,322 0,191* 
 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler ile iĢletme 
çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında 
anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya 
iten nedenler ile iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 
olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.22‟de görüldüğü üzere, iĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile 

yeĢil stratejilerin sürdürülebilir geliĢmelerin sağlanmasında büyük katkısı vardır 

ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 olduğundan H1 

kısmen hipotezi kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen reddedilmektedir. ĠĢletme 

içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı 

bir birimi olan iĢletmeler (x=4,04), olmayan iĢletmelere göre (x=3,64) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevreye duyarlı iĢletmecilik 

rekabet avantajı sağlamaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini 

sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler (x=4,24), olmayan iĢletmelere göre 

(x=3,69) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çalıĢanların, yöneticilerin ve 

tedarikçilerin çevre bilinci artmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır 

(P≤0,05). ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler (x=4,16), olmayan iĢletmelere 

göre (x=3,84) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.8. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Politikasını Belirleyen ve Bu 

Politikaların Yürütülmesini Sağlayan Ayrı Bir Birim Olup Olmadığına 

Göre YeĢil Pazarlama Stratejilerindeki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile yeĢil pazarlama 

stratejileri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H5 hipotezi) T-Testi ile analiz 

edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 
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H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup 

olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.23. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejilerinin, iĢletme 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 

olup olmadığına göre T-Testi sonuçları  

ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim var mı? 
N X S sd t P 

KuruluĢumuzda ürünlerin tasarım ve 
üretim süreçlerinde çevreye duyarlı 
teknolojiler kullanılmaktadır. 

Evet 25 4,28 0,614 68 2,991 0,004** 

Hayır 45 3,78 0,704 55,653 3,111 0,003** 

Ürettiğimiz ürünler kadar; 
tedarikçilerimizin de ürettiği ürünlerin geri 
dönüĢebilir, yeniden kullanılabilir ve 
yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak 
üretilmiĢ olması gerekmektedir. 

Evet 25 4,52 0,510 68 2,452 0,017** 

Hayır 45 4,16 0,638 59,397 2,613 0,011** 

KuruluĢumuz çevreye duyarlı tedarikçi 

bulmakta zorlanmaktadır. 

Evet 25 2,36 1,186 68 -3,075 0,003** 

Hayır 45 3,09 0,793 36,173 -2,750 0,009** 

KuruluĢumuz ürünleri mümkün olduğunca 
en az atıkla üretmeye çalıĢmaktadır. 

Evet 25 4,08 0,954 68 2,038 0,045** 

Hayır 45 3,60 0,939 49,044 2,028 0,048** 

KuruluĢumuz ürün ve ambalajlarının geri 
dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri 

ile iĢbirliği içinde bulunmaktadır. 

Evet 25 3,84 0,898 68 3,179 0,002** 

Hayır 45 3,09 0,973 53,164 3,253 0,002** 

KuruluĢumuzun muhasebe sisteminde 
çevreyle ilgili maliyetleri izlemek üzere 
ayrı bir birim oluĢturulmuĢtur. 

Evet 25 2,56 1,083 68 0,282 0,779* 

Hayır 45 2,49 0,968 45,177 0,273 0,786* 

Üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ 
maddelerin kullanılması daha fazla tercih 
edilmektedir. 

Evet 25 3,84 0,746 68 3,116 0,003** 

Hayır 45 3,11 1,027 63,040 3,409 0,001** 

Tüketiciler yeĢil ürünlere daha fazla para 
ödemeye razıdırlar. 

Evet 25 4,64 0,490 68 2,395 0,019** 

Hayır 45 4,02 1,234 63,188 2,965 0,004** 

Ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılık 
önemli bir faktör olmalıdır. 

Evet 25 4,56 0,583 68 1,933 0,057* 

Hayır 45 4,18 0,886 65,921 2,169 0,034** 

Çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden 
biri, ürünlerin taĢınması ve dağıtılması 
sırasında ortaya çıkmaktadır. 

Evet 25 3,96 1,241 68 1,757 0,083* 

Hayır 45 3,47 1,057 43,414 1,678 0,101* 

Ürünlerimizin ve hammaddemizin 
taĢınması ve dağıtımında çevreye duyarlı 

araç ve yöntemler kullanılmaktadır. 

Evet 25 3,64 1,114 68 1,026 0,309* 

Hayır 45 3,36 1,111 49,609 1,025 0,310* 

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu 
firma imajımızın vurgulanmasına 
çalıĢılmaktadır. 

Evet 25 4,44 0,507 68 1,450 0,152* 

Hayır 45 4,16 0,903 67,978 1,688 0,096* 

Ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve 
kanıtlanabilir ifadeler kullanılmaktadır. 

Evet 25 4,20 0,577 68 1,892 0,063* 

Hayır 45 3,76 1,090 67,909 2,229 0,029** 

Sosyal sorumlu firma imajının rekabet 
avantajı getirdiği düĢünülmektedir. 

Evet 25 4,32 0,627 68 1,029 0,307* 

Hayır 45 4,09 1,019 67,183 1,173 0,245* 

Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir 

firma olmak çabasındayız. 

Evet 24 5,00 0,000 67 3,312 0,001** 

Hayır 45 4,47 0,786 44,000 4,550 0,000** 
 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri ile iĢletme çevre politikasını belirleyen ve 
bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 
anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri ile iĢletme çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.23‟de görüldüğü üzere, iĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile 

çevreye duyarlı teknolojiler kullanılmaktadır, tedarikçilerinde ürettiği ürünlerin 

yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak üretilmiĢ olması gerekmektedir, 

kuruluĢumuz yeĢil politikaları benimsemiĢ, tedarikçi bulmakta zorlanmaktadır, 

ürünler mümkün olduğunca en az atıkla üretilmeye çalıĢılmaktadır, tedarikçiler ile 

iĢbirliği içinde bulunulmaktadır, üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ maddeler 

kullanılmaktadır, günümüzde çevre bilincine sahip tüketiciler yeĢil ürünlere 

benzerine nazaran belli bir miktar daha fazla para ödemeye razıdırlar, ürünlerin 

taĢınmasında çevreye duyarlılık önemlidir, reklamlarda gerçek ve kanıtlanabilir 

ifadeler kullanılmaktadır, çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olmak 

çabasındayız ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05).  

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi 

kısmen reddedilmektedir. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu 

politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler (ortalamaları daha 

yüksek), olmayan iĢletmelere göre (ortalamaları daha düĢük) bu ifadelere daha fazla 

katılmaktadır.  

ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.9. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Denetim Sistemi Olup 

Olmadığına Göre Çevre Sorunlarına YaklaĢımları Ġle Ġlgili 

GörüĢlerindeki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile 

çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı (H6 hipotezi) T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

 

 



 

133 

Tablo 4.24. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili 

görüĢlerinin, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre T-Testi sonuçları 

ĠĢletmenizde çevre denetim sistemi var 

mı? 
N X S sd t P 

Çevre sorunlarının en önemli 
iki nedeni aĢırı nüfus artıĢı ve 
buna bağlı aĢırı tüketimdir. 

Evet 28 2,96 1,347 68 -0,617 0,539* 

Hayır 42 3,17 1,342 57,877 -0,617 0,540* 

Çevre sorunlarının en önemli 
artıĢ nedeni hızlı kentleĢmedir. 

Evet 28 3,96 0,693 68 -0,934 0,354* 

Hayır 42 4,12 0,670 56,652 -0,928 0,358* 

YaĢadığımız çevresel sorunlara 
genellikle iĢletme faaliyetleri 
neden olmaktadır ve çözümü de 

yine iĢletmelerde aranmalıdır. 

Evet 28 3,54 1,170 68 0,223 0,824* 

Hayır 42 3,48 1,042 53,270 0,218 0,828* 

Çevre sorunlarının artmasının 
nedeni üretim süreci sonucunda 
ortaya çıkan atıklardır. 

Evet 28 4,32 0,905 68 2,001 0,049** 

Hayır 42 3,83 1,057 63,743 2,065 0,043** 

Çevre sorunlarının artmasının 
nedeni doğal kaynakların kötü 
ve gereksiz yere kullanımıdır. 

Evet 28 4,43 0,836 68 1,005 0,318* 

Hayır 42 4,21 0,898 60,834 1,020 0,312* 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile çevre denetim 
sistemi olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre 
sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile çevre denetim sistemi olup olmadığı arasında  anlamlı bir farklılık 

yoktur. 

 

Tablo 4.24‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup 

olmadığı ile çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim süreci sonucunda ortaya 

çıkan atıklardır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 

olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,32), olmayan 

iĢletmelere göre (x=3,83) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerde çevre denetim sistemi olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.10. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Denetim Sistemi Olup 

Olmadığına Göre Çevre Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarındaki 

Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile 

çevre korumaya yönelik çalıĢmaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H7 

hipotezi)  T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 4.25. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarının, 

çevre denetim sistemi olup olmadığına göre T-Testi sonuçları 
ĠĢletmenizde çevre denetim sistemi var 

mı? 
N X S sd t P 

KuruluĢumuzun faaliyet, ürün 

ve hizmetlerden kaynaklanan 
çevre boyutları belirlenmiĢtir. 

Evet 28 4,00 0,816 68 2,621 0,011** 

Hayır 42 3,43 0,941 63,292 2,697 0,009** 

Çevre yönetimi firmamız için 
önemlidir. 

Evet 28 4,25 0,645 68 2,618 0,011** 

Hayır 42 3,71 0,944 67,937 2,819 0,006** 

Çevre korumaya yönelik 
çalıĢmalarımız yeterlidir. 

Evet 28 4,14 0,651 68 3,374 0,001** 

Hayır 42 3,45 0,942 67,888 3,626 0,001** 

KuruluĢumuzda çevreyle ilgili 
AR-GE çalıĢmaları 
yapılmaktadır. 

Evet 28 4,11 0,832 68 6,252 0,000** 

Hayır 42 2,60 1,083 66,551 6,589 0,000** 

KuruluĢumuz her türlü atıklarla 
ilgili arıtma tesisi 
kullanmaktadır. 

Evet 28 3,82 1,020 68 5,317 0,000** 

Hayır 42 2,43 1,107 61,205 5,406 0,000** 

KuruluĢumuz "Çevrecilik" ile 
ilgili sivil toplum örgütleriyle 
ortak çalıĢmalar yapmaktadır. 

Evet 28 3,32 1,090 68 4,650 0,000** 

Hayır 42 2,29 0,774 44,856 4,348 0,000** 

KuruluĢumuz yeni projeler 
gerçekleĢtirirken çevreye olan 
etkilerini ölçen etütler 
yaptırmakta ve sonuçları 
raporlarla belgelendirmektedir. 

Evet 28 3,39 1,133 68 3,869 0,000** 

Hayır 42 2,43 0,941 50,488 3,727 0,000** 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile çevre denetim sistemi olup 
olmadığı arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik 
çalıĢmaları ile çevre denetim sistemi olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.25‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup 

olmadığı ile kuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve hizmetlerden kaynaklanan çevre 

boyutları belirlenmiĢtir, çevre yönetimi firmamız için önemlidir, çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarımız yeterlidir, kuruluĢumuzda çevreyle ilgili AR-GE çalıĢmaları 

yapılmaktadır, kuruluĢumuz her türlü atıklarla ilgili arıtma tesisi kullanmaktadır, sivil 

toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapılmaktadır, kuruluĢumuz yeni projeler 

gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini ölçen etütler yaptırmakta ve sonuçları 

raporlarla belgelendirmektedir ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kabul edilmekte, H0 hipotezi reddedilmektedir. 

Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (ortalamaları daha yüksek), olmayan 

iĢletmelere göre (ortalamaları daha düĢük) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

 

4.7.11. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Denetim Sistemi Olup 

Olmadığına Göre Çevre Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarda KarĢılaĢtıkları 

Zorluklardaki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile 

çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda karĢılaĢtıkları zorluklar arasında anlamlı bir 

farklılık olup olmadığı (H8 hipotezi)  T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 
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H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.26. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında 

karĢılaĢtıkları zorlukların, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre T-Testi 

sonuçları 
ĠĢletmenizde çevre denetim sistemi var 

mı? 
N X S sd t P 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda bütçe 
yetersizliği ile karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 3,75 0,928 68 -0,231 0,818* 

Hayır 42 3,81 1,131 64,994 -0,241 0,811* 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda personel 
yetersizliği ile karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 3,07 1,245 68 -1,980 0,052* 

Hayır 42 3,60 0,964 47,867 -1,882 0,066* 

KuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda kalifiye 
personel yetersizliği ile 
karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 3,14 1,208 68 -2,105 0,039** 

Hayır 42 3,67 0,874 45,481 -1,975 0,054* 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda kurumlar 
arası iletiĢim sorunu ile 
karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 2,64 1,026 68 -1,727 0,089* 

Hayır 42 3,12 1,194 63,599 -1,781 0,080* 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda yasal 
düzenlemeler ile ilgili 
zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 3,54 0,922 68 1,586 0,117* 

Hayır 42 3,14 1,072 63,586 1,635 0,107* 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda halkın 
katılımı ile ilgili zorluklarla 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 2,36 0,826 68 -1,977 0,052* 

Hayır 42 2,83 1,080 66,623 -2,085 0,041** 

KuruluĢumuz çevre korumaya 
yönelik çalıĢmalarda politik 
baskı ile karĢılaĢmaktadır. 

Evet 28 2,39 0,994 68 -1,428 0,158* 

Hayır 42 2,74 0,989 57,822 -1,426 0,159* 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları zorluklar ile 
çevre denetim sistemi olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde 
iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları zorluklar ile çevre denetim sistemi olup 

olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.26‟da görüldüğü üzere, iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup 

olmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda kalifiye personel 

yetersizliği ile karĢılaĢmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Çevre denetim sistemi olmayan iĢletmeler (x=3,67), olan 

iĢletmelere göre (x=3,14) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  
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ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre 

korumaya yönelik çalıĢmalarda halkın katılımı ile ilgili zorluklarla karĢılaĢmaktadır 

ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olmayan 

iĢletmeler (x=2,83), olan iĢletmelere göre (x=2,36) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır.  

ĠĢletmelerde çevre denetim sistemi olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

4.7.12. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Denetim Sistemi Olup 

Olmadığına Göre YeĢil Pazarlama Stratejilerini Uygulamaya Ġten 

Nedenlerdeki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile 

yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler arasında anlamlı bir farklılık 

olup olmadığı (H9 hipotezi) T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 4.27‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup 

olmadığı ile artan çevre bilinciyle birlikte iĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinden gelen 

baskılar artmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 

olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,14), olmayan 

iĢletmelere göre (x=3,86) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile iĢletmelerin sosyal 

sorumluluk anlayıĢları artmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır 

(P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,14), olmayan iĢletmelere göre 

(x=3,86) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. 

ĠĢletmelerde çevre denetim sistemi olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 
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Tablo 4.27. AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya 

iten nedenlerin, çevre denetim sistemi olup olmadığına göre T-Testi sonuçları 

ĠĢletmenizde çevre denetim sistemi var mı?  N X S sd t P 

YeĢil stratejilerin sürdürülebilir 

geliĢmelerin sağlanmasında 

büyük katkısı vardır. 

Evet 28 3,82 0,772 68 0,291 0,772* 

Hayır 42 3,76 0,878 62,851 0,299 0,766* 

Artan çevre bilinciyle birlikte 

iĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinden 

gelen baskılar artmaktadır. 

Evet 28 4,14 0,448 68 2,033 0,046** 

Hayır 42 3,86 0,647 67,863 2,183 0,033** 

Uluslararası alanda küresel 

sorunları çözmek amacıyla 

devletlerarasındaki iĢbirlikleri ve 

anlaĢmalar artmaktadır. 

Evet 28 3,86 0,651 68 0,854 0,396* 

Hayır 42 3,71 0,708 61,318 0,868 0,389* 

Global düzeyde yasal ve politik 

düzenlemeler artmaktadır. 

Evet 28 3,93 0,466 68 1,075 0,286* 

Hayır 42 3,76 0,726 67,932 1,170 0,246* 

Çevreye duyarlı iĢletmecilik 

rekabet avantajı sağlamaktadır. 

Evet 28 4,07 0,716 68 1,458 0,149* 

Hayır 42 3,76 0,958 67,020 1,544 0,127* 

ÇalıĢanların, yöneticilerin ve 

tedarikçilerin çevre bilinci 

artmaktadır. 

Evet 28 4,07 0,466 68 1,211 0,230* 

Hayır 42 3,88 0,739 67,839 1,322 0,191* 

Çevre kirliliğine bağlı olarak 

sağlık ve güvenlik endiĢeleri 

artmaktadır. 

Evet 28 4,21 0,418 68 1,323 0,190* 

Hayır 42 4,02 0,680 67,640 1,450 0,152* 

Artan çevre bilinciyle birlikte 

yeĢil ürünlere olan talep ve buna 

bağlı olarak yeĢil tüketim 

artmaktadır. 

Evet 28 3,79 1,134 68 -1,499 0,138* 

Hayır 42 4,07 0,407 31,679 -1,280 0,210* 

Çevreyi dikkate almadan yapılan 

geleneksel üretim süreçleri 

dünyanın ve insanlığın geleceğini 

tehdit etmektedir. 

Evet 28 4,07 0,466 68 -0,527 0,600* 

Hayır 42 4,14 0,608 66,585 -0,555 0,580* 

YeĢil pazarlama ürün kalitesini 

arttırmaktadır. 

Evet 28 3,86 0,651 68 -0,289 0,774* 

Hayır 42 3,90 0,692 60,430 -0,292 0,771* 

YeĢil pazarlama yeni pazarlara 

girme fırsatı sağlamaktadır. 

Evet 28 4,18 0,548 68 0,076 0,940* 

Hayır 42 4,17 0,696 66,004 0,080 0,937* 

YeĢil pazarlama uluslararası 

pazarda satıĢları ve karlılığı 

arttırmaktadır. 

Evet 28 3,93 0,663 68 0,368 0,714* 

Hayır 42 3,86 0,872 66,734 0,389 0,699* 

YeĢil pazarlama iĢletmelerin 

maliyetlerini azaltabilmektedir. 

Evet 28 3,57 1,103 68 0,366 0,715* 

Hayır 42 3,48 1,042 55,677 0,362 0,719* 

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk 

anlayıĢları artmaktadır. 

Evet 28 4,14 0,448 68 2,033 0,046** 

Hayır 42 3,86 0,647 67,863 2,183 0,033** 
 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler ile çevre 
denetim sistemi olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri 
yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler ile çevre denetim sistemi olup olmadığı arasında anlamlı 
bir farklılık yoktur. 

 

4.7.13. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Çevre Denetim Sistemi Olup 

Olmadığına Göre YeĢil Pazarlama Stratejilerindeki Farklılıkların 

Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile 

yeĢil pazarlama stratejileri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H10 hipotezi) 

T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 
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H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.28. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejilerinin, çevre 

denetim sistemi olup olmadığına göre T-Testi sonuçları 

ĠĢletmenizde çevre denetim sistemi var mı? N X S sd t P 

KuruluĢumuzda ürünlerin tasarım ve 
üretim süreçlerinde çevreye duyarlı 
teknolojiler kullanılmaktadır. 

Evet 28 4,11 0,737 68 1,453 0,151* 

Hayır 42 3,86 0,683 54,914 1,431 0,158* 

Ürettiğimiz ürünler kadar; 
tedarikçilerimizin de ürettiği ürünlerin geri 
dönüĢebilir, yeniden kullanılabilir ve 
yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak 

üretilmiĢ olması gerekmektedir. 

Evet 28 4,46 0,576 68 2,020 0,047** 

Hayır 42 4,17 0,621 60,967 2,051 0,045** 

KuruluĢumuz yeĢil politikaları 

benimsemiĢ, çevreye duyarlı tedarikçi 
bulmakta zorlanmaktadır. 

Evet 28 2,43 1,168 68 -2,851 0,006** 

Hayır 42 3,10 0,790 43,336 -2,643 0,011** 

KuruluĢumuz ürünlerin tasarımında ve 
üretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarını 
kullanarak, ürünleri mümkün olduğunca en 
az atıkla üretmeye çalıĢmaktadır. 

Evet 28 4,07 0,900 68 2,179 0,033** 

Hayır 42 3,57 0,966 60,811 2,211 0,031** 

KuruluĢumuz ürün ve ambalajlarının geri 
dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri 
ile iĢbirliği içinde bulunmaktadır. 

Evet 28 3,75 1,005 68 2,791 0,007** 

Hayır 42 3,10 0,932 54,961 2,749 0,008** 

KuruluĢumuzun muhasebe sisteminde 
çevreyle ilgili maliyetleri izlemek üzere 
ayrı bir birim oluĢturulmuĢtur. 

Evet 28 2,50 0,962 68 -0,097 0,923* 

Hayır 42 2,52 1,042 61,101 -0,098 0,922* 

Üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ 
maddelerin kullanılması maliyetleri 
düĢürdüğü için daha fazla tercih 
edilmektedir. 

Evet 28 3,71 0,854 68 2,436 0,017** 

Hayır 42 3,14 1,026 64,560 2,527 0,014** 

Günümüzde çevre bilincine sahip 
tüketiciler yeĢil ürünlere benzerine nazaran 

belli bir miktar daha fazla para ödemeye 
razıdırlar. 

Evet 28 4,50 0,745 68 1,664 0,101* 

Hayır 42 4,07 1,218 67,609 1,825 0,072* 

Ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılık 
önemli bir faktör olmalıdır. 

Evet 28 4,61 0,567 68 2,574 0,012** 

Hayır 42 4,12 0,889 67,906 2,804 0,007** 

Çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden 

biri, ürünlerin taĢınması ve dağıtılması 
sırasında ortaya çıkmaktadır. 

Evet 28 3,96 1,105 68 1,961 0,054* 

Hayır 42 3,43 1,129 58,890 1,970 0,054* 

Ürünlerimizin ve hammaddemizin 
taĢınması ve dağıtımında çevreye duyarlı 
araç ve yöntemler kullanılmaktadır. 

Evet 28 3,50 1,139 68 0,261 0,795* 

Hayır 42 3,43 1,107 56,896 0,260 0,796* 

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu 
firma imajımızın vurgulanmasına 
çalıĢılmaktadır. 

Evet 28 4,57 0,504 68 2,844 0,006** 

Hayır 42 4,05 0,882 66,697 3,153 0,002** 

Ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve 
kanıtlanabilir ifadeler kullanılmaktadır. 

Evet 28 4,07 0,813 68 1,121 0,266* 

Hayır 42 3,81 1,042 66,203 1,178 0,243* 

Sosyal sorumlu firma imajının rekabet 
avantajı getirdiği düĢünülmektedir. 

Evet 28 4,14 0,891 68 -0,215 0,830* 

Hayır 42 4,19 0,917 59,172 -,0217 0,829* 

Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir 
firma olmak çabasındayız. 

Evet 27 4,96 0,192 67 3,239 0,002** 

Hayır 42 4,45 0,803 48,057 3,950 0,000** 
 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri ile çevre denetim sistemi olup olmadığı 
arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejileri ile 
çevre denetim sistemi olup olmadığı arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.28‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin çevre denetim sistemi olup 

olmadığı ile ürettiğimiz ürünler kadar; tedarikçilerimizin de ürettiği ürünlerin geri 

dönüĢebilir, yeniden kullanılabilir ve yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak 

üretilmiĢ olması gerekmektedir ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,46), olmayan 

iĢletmelere göre (x=4,17) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz yeĢil 

politikaları benimsemiĢ, çevreye duyarlı tedarikçi bulmakta zorlanmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olmayan 

iĢletmeler (x=3,10), olan iĢletmelere göre (x=2,43) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır. ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz 

ürünlerin tasarımında ve üretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarını kullanarak, 

ürünleri mümkün olduğunca en az atıkla üretmeye çalıĢmaktadır ifadesi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler 

(x=4,07), olmayan iĢletmelere göre (x=3,57) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz ürün ve 

ambalajlarının geri dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri ile iĢbirliği içinde 

bulunmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Çevre denetim 

sistemi olan iĢletmeler (x=3,75), olmayan iĢletmelere göre (x=3,10) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır. ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile üretim 

süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ maddelerin kullanılması maliyetleri düĢürdüğü 

için daha fazla tercih edilmektedir ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır 

(P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=3,71), olmayan iĢletmelere göre 

(x=3,14) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile ürünlerin taĢınmasında 

çevreye duyarlılık önemli bir faktör olmalıdır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık 

vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,61), olmayan 

iĢletmelere göre (x=4,12) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. ĠĢletmelerin çevre 

denetim sistemi olup olmadığı ile tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma 

imajımızın vurgulanmasına çalıĢılmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık 

vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,57), olmayan 

iĢletmelere göre (x=4,05) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  
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ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile çevreye duyarlı iĢletme 

imajına sahip bir firma olmak çabasındayız ifadesi arasında anlamlı bir farklılık 

vardır (P≤0,05). Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler (x=4,96), olmayan 

iĢletmelere göre (x=4,45) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. ĠĢletmelerde çevre 

denetim sistemi olup olmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. 

 

4.7.14. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Ürettiği Ürünlerde Çevreyle Ġlgili 

Mesaj, ĠĢaret Ya Da Etiket Kullanıp Kullanmadığına Göre Çevre 

Sorunlarına YaklaĢımları Ġle Ġlgili GörüĢlerindeki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili 

görüĢleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H11 hipotezi)  T-Testi ile analiz 

edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre 

anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.29. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili 

görüĢlerinin, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp 

kullanılmadığına göre T-Testi sonuçları 
ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıyor musunuz? 
N X S sd t P 

Çevre sorunlarının en önemli iki nedeni 

aĢırı nüfus artıĢı ve buna bağlı aĢırı 

tüketimdir. 

Evet 40 3,23 1,405 68 1,006 0,318* 

Hayır 30 2,90 1,242 66,109 1,024 0,310* 

Çevre sorunlarının en önemli artıĢ nedeni 

hızlı kentleĢmedir. 

Evet 40 4,23 0,620 68 2,477 0,016** 

Hayır 30 3,83 0,699 58,224 2,435 0,018** 

YaĢadığımız çevresel sorunlara genellikle 

iĢletme faaliyetleri neden olmaktadır ve 

çözümü de yine iĢletmelerde aranmalıdır. 

Evet 40 3,68 0,971 68 1,572 0,121* 

Hayır 30 3,27 1,202 54,624 1,525 0,133* 

Çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim 

süreci sonucunda ortaya çıkan atıklardır. 

Evet 40 4,28 0,877 68 2,412 0,019** 

Hayır 30 3,70 1,119 53,434 2,329 0,024** 

Çevre sorunlarının artmasının nedeni doğal 

kaynakların kötü ve gereksiz yere 

kullanımıdır. 

Evet 40 4,38 0,774 68 0,827 0,411* 

Hayır 30 4,20 0,997 53,104 0,798 0,428* 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile  üretilen 
ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık vardır. 
P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre sorunlarına yaklaĢımları ile ilgili görüĢleri ile  üretilen ürünlerde 
çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.29‟da görüldüğü üzere, iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile çevre sorunlarının en önemli artıĢ 

nedeni hızlı kentleĢmedir ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler (x=4,23), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,83) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim süreci 

sonucunda ortaya çıkan atıklardır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır 

(P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan 

iĢletmeler (x=4,28), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,70) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. 

 

4.7.15. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Ürettiği Ürünlerde Çevreyle Ġlgili 

Mesaj, ĠĢaret Ya Da Etiket Kullanıp Kullanmadığına Göre Çevre 

Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarındaki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile çevre korumaya yönelik çalıĢmaları 

arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H12 hipotezi) T-Testi ile analiz 

edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına 

göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları, 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 4.30. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarının, 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına 

göre T-Testi sonuçları 
ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıyor musunuz? 
N X S sd t P 

KuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve 

hizmetlerden kaynaklanan çevre boyutları 
belirlenmiĢtir. 

Evet 40 3,88 0,686 68 2,333 0,023** 

Hayır 30 3,37 1,129 44,750 2,182 0,034** 

Çevre yönetimi firmamız için önemlidir. 
Evet 40 4,20 0,564 68 3,196 0,002** 

Hayır 30 3,57 1,073 40,958 2,943 0,005** 

Çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız 
yeterlidir. 

Evet 40 4,08 0,572 68 4,131 0,000** 

Hayır 30 3,27 1,048 41,861 3,818 0,000** 

KuruluĢumuzda çevreyle ilgili AR-GE 
çalıĢmaları yapılmaktadır. 

Evet 40 3,40 1,194 68 1,582 0,118* 

Hayır 30 2,93 1,258 60,801 1,570 0,122* 

KuruluĢumuz her türlü atıklarla ilgili 
arıtma tesisi kullanmaktadır. 

Evet 40 3,08 1,228 68 0,677 0,500* 

Hayır 30 2,87 1,332 59,697 0,669 0,506* 

KuruluĢumuz "Çevrecilik" ile ilgili sivil 
toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar 
yapmaktadır. 

Evet 40 2,95 1,061 68 2,400 0,019** 

Hayır 30 2,37 0,928 66,332 2,447 0,017** 

KuruluĢumuz yeni projeler 
gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini 
ölçen etütler yaptırmakta ve sonuçları 
raporlarla belgelendirmektedir. 

Evet 40 3,08 1,141 68 2,319 0,023** 

Hayır 30 2,47 1,008 66,116 2,360 0,021** 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile üretilen ürünlerde çevreyle 
ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 
anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ile üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.30‟da görüldüğü üzere, iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve 

hizmetlerden kaynaklanan çevre boyutları belirlenmiĢtir ifadesi arasında anlamlı bir 

farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, 

H0 hipotezi kısmen reddedilmektedir. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret 

ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=3,88), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,37) 

bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevre yönetimi firmamız için önemlidir ifadesi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret 

ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=4,20), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,57) 

bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız yeterlidir ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 
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mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=4,08), kullanmayan iĢletmelere 

göre (x=3,27) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuz "Çevrecilik" ile ilgili sivil toplum örgütleriyle 

ortak çalıĢmalar yapmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler 

(x=2,95), kullanmayan iĢletmelere göre (x=2,37) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuz yeni projeler gerçekleĢtirirken çevreye olan 

etkilerini ölçen etütler yaptırmakta ve sonuçları raporlarla belgelendirmektedir 

ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle 

ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=3,08), kullanmayan 

iĢletmelere göre (x=2,47) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. 

 

4.7.16. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Ürettiği Ürünlerde Çevreyle Ġlgili 

Mesaj, ĠĢaret Ya Da Etiket Kullanıp Kullanmadığına Göre Çevre 

Korumaya Yönelik ÇalıĢmalarda KarĢılaĢtıkları Zorluklardaki 

Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢılan zorluklar arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H13 hipotezi)  T-

Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 4.31. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorlukların, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre T-Testi sonuçları 
ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıyor musunuz?  
N X S sd t P 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda bütçe yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 4,05 0,846 68 2,530 0,014** 

Hayır 30 3,43 1,194 49,691 2,411 0,020** 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 3,40 1,215 68 0,124 0,902* 

Hayır 30 3,37 0,964 67,752 0,128 0,899* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kalifiye personel yetersizliği ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 3,38 1,192 68 -0,757 0,452* 

Hayır 30 3,57 0,817 67,535 -0,798 0,428* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda kurumlar arası iletiĢim sorunu 

ile karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 2,93 1,248 68 -0,030 0,976* 

Hayır 30 2,93 1,015 67,514 -0,031 0,976* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda yasal düzenlemeler ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 3,38 1,005 68 0,703 0,484* 

Hayır 30 3,20 1,064 60,623 0,698 0,488* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda halkın katılımı ile ilgili 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 2,60 1,008 68 -0,408 0,684* 

Hayır 30 2,70 1,022 62,135 -0,408 0,685* 

KuruluĢumuz çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarda politik baskı ile 

karĢılaĢmaktadır. 

Evet 40 2,58 1,083 68 -0,240 0,811* 

Hayır 30 2,63 0,890 67,388 -0,247 0,806* 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları zorluklar ile 

üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına  arasında anlamlı bir 
farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmelerin çevre korumaya yönelik çalıĢmalarında karĢılaĢtıkları 
zorluklar ile üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında 
anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

Tablo 4.31‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda bütçe yetersizliği ile karĢılaĢmaktadır ifadesi arasında anlamlı 

bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul 

edilmekte, H0 hipotezi kısmen reddedilmektedir. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=4,05), kullanmayan iĢletmelere 

göre (x=3,43) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. 

 

4.7.17. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Ürettiği Ürünlerde Çevreyle Ġlgili 

Mesaj, ĠĢaret Ya Da Etiket Kullanıp Kullanmadığına Göre YeĢil 

Pazarlama Stratejilerini Uygulamaya Ġten Nedenlerdeki Farklılıkların 

Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya 
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iten nedenler arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H14 hipotezi) T-Testi ile 

analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini 

uygulamaya iten nedenler, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanılıp kullanılmadığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 4.32. AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya 

iten nedenlerin, üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp 

kullanılmadığına göre T-Testi sonuçları 
ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıyor musunuz?  
N X S sd t P 

YeĢil stratejilerin sürdürülebilir geliĢmelerin 

sağlanmasında büyük katkısı vardır. 

Evet 40 3,80 0,758 68 0,165 0,870* 

Hayır 30 3,77 0,935 54,727 0,160 0,874* 

ĠĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinden gelen 

baskılar artmaktadır. 

Evet 40 4,03 0,577 68 0,877 0,384* 

Hayır 30 3,90 0,607 60,807 0,871 0,387* 

Uluslararası alanda devletlerarasındaki 

iĢbirlikleri ve anlaĢmalar artmaktadır. 

Evet 40 3,83 0,675 68 0,754 0,454* 

Hayır 30 3,70 0,702 61,254 0,749 0,457* 

Global düzeyde yasal ve politik düzenlemeler 

artmaktadır. 

Evet 40 3,90 0,545 68 1,086 0,281* 

Hayır 30 3,73 0,740 51,147 1,040 0,303* 

Çevreye duyarlı iĢletmecilik rekabet avantajı 

sağlamaktadır. 

Evet 40 4,08 0,730 68 2,138 0,036** 

Hayır 30 3,63 0,999 50,796 2,046 0,046** 

ÇalıĢanların, yöneticilerin ve tedarikçilerin 

çevre bilinci artmaktadır. 

Evet 40 3,98 0,530 68 0,265 0,792* 

Hayır 30 3,93 0,785 48,077 0,251 0,803* 

Çevre kirliliğine bağlı olarak sağlık ve 

güvenlik endiĢeleri artmaktadır. 

Evet 40 4,20 0,464 68 1,648 0,104* 

Hayır 30 3,97 0,718 46,600 1,553 0,127* 

Artan çevre bilinciyle birlikte yeĢil ürünlere 

olan talep ve buna bağlı olarak yeĢil tüketim 

artmaktadır. 

Evet 40 3,83 0,958 68 -1,639 0,106* 

Hayır 30 4,13 0,434 57,495 -1,804 0,076* 

Geleneksel üretim süreçleri dünyanın ve 

insanlığın geleceğini tehdit etmektedir. 

Evet 40 4,10 0,496 68 -0,248 0,805* 

Hayır 30 4,13 0,629 53,698 -0,240 0,811* 

YeĢil pazarlama ürün kalitesini arttırmaktadır. 
Evet 40 3,98 0,530 68 1,291 0,201* 

Hayır 30 3,77 0,817 46,754 1,217 0,230* 

YeĢil pazarlama yeni pazarlara girme fırsatı 

sağlamaktadır. 

Evet 40 4,23 0,577 68 0,811 0,420* 

Hayır 30 4,10 0,712 54,718 0,787 0,435* 

YeĢil pazarlama uluslararası pazarda satıĢları 

ve karlılığı arttırmaktadır. 

Evet 40 4,10 0,591 68 2,741 0,008** 

Hayır 30 3,60 0,932 45,986 2,576 0,013** 

YeĢil pazarlama iĢletmelerin maliyetlerini 

azaltabilmektedir. 

Evet 40 3,75 0,927 68 2,208 0,031** 

Hayır 30 3,20 1,157 54,291 2,140 0,037** 

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk anlayıĢları 

artmaktadır. 

Evet 40 4,03 0,530 68 0,877 0,384* 

Hayır 30 3,90 0,662 54,309 0,850 0,399* 
 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler ile  üretilen 
ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenler ile  üretilen 
ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 
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Tablo 4.32‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile çevreye duyarlı iĢletmecilik 

rekabet avantajı sağlamaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

P**≤0,05 olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler (x=4,08), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,63) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile yeĢil pazarlama uluslararası pazarda satıĢları ve karlılığı 

arttırmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=4,10), 

kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,60) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile yeĢil pazarlama iĢletmelerin maliyetlerini azaltabilmektedir 

ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle 

ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler (x=3,75), kullanmayan 

iĢletmelere göre (x=3,20) bu ifadeye daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. 

 

4.7.18. AraĢtırmaya Katılan ĠĢletmelerin Ürettiği Ürünlerde Çevreyle Ġlgili 

Mesaj, ĠĢaret Ya Da Etiket Kullanıp Kullanmadığına Göre YeĢil 

Pazarlama Stratejilerindeki Farklılıkların Analizi 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile yeĢil pazarlama stratejileri arasında 

anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H15 hipotezi) T-Testi ile analiz edilmiĢtir. 

H0: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejileri, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre 

anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

H1: AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejileri, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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Tablo 4.33. AraĢtırmaya katılan iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejilerinin, üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına göre T-

Testi sonuçları 

ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 

iĢaret ya da etiket kullanıyor musunuz? 
N X S sd t P 

KuruluĢumuzda ürünlerin tasarım ve üretim 

süreçlerinde çevreye duyarlı teknolojiler 

kullanılmaktadır. 

Evet 40 4,10 0,672 68 1,982 0,052* 

Hayır 30 3,77 0,728 59,752 1,959 0,055* 

Ürettiğimiz ürünler kadar; tedarikçilerimizin de 

ürettiği ürünlerin geri dönüĢebilir, yeniden 

kullanılabilir ve yenilenebilir enerji kaynakları 

kullanılarak üretilmiĢ olması gerekmektedir. 

Evet 40 4,33 0,572 68 0,612 0,542* 

Hayır 30 4,23 0,679 56,267 0,597 0,553* 

KuruluĢumuz yeĢil politikaları benimsemiĢ, 

çevreye duyarlı tedarikçi bulmakta 

zorlanmaktadır. 

Evet 40 2,90 1,128 68 0,683 0,497* 

Hayır 30 2,73 0,828 67,980 0,713 0,478* 

KuruluĢumuz ürünlerin tasarımında ve 

üretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarını 

kullanarak, ürünleri mümkün olduğunca en az 

atıkla üretmeye çalıĢmaktadır. 

Evet 40 3,83 0,984 68 0,533 0,596* 

Hayır 30 3,70 0,952 63,683 0,536 0,594* 

KuruluĢumuz ürün ve ambalajlarının geri 

dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri ile 

iĢbirliği içinde bulunmaktadır. 

Evet 40 3,58 0,931 68 2,142 0,036** 

Hayır 30 3,07 1,048 58,275 2,106 0,040** 

KuruluĢumuzun muhasebe sisteminde çevreyle 

ilgili maliyetleri izlemek üzere ayrı bir birim 

oluĢturulmuĢtur. 

Evet 40 2,50 0,961 68 -0,137 0,892* 

Hayır 30 2,53 1,074 58,560 -0,134 0,894* 

Üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ 

maddelerin kullanılması maliyetleri düĢürdüğü 

için daha fazla tercih edilmektedir. 

Evet 40 3,55 0,932 68 1,760 0,083* 

Hayır 30 3,13 1,042 58,589 1,732 0,089* 

Günümüzde çevre bilincine sahip tüketiciler 

yeĢil ürünlere benzerine nazaran belli bir miktar 

daha fazla para ödemeye razıdırlar. 

Evet 40 4,18 1,130 68 -0,610 0,544* 

Hayır 30 4,33 0,994 66,199 -0,622 0,536* 

Ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılık 

önemli bir faktör olmalıdır. 

Evet 40 4,35 0,662 68 0,424 0,673* 

Hayır 30 4,27 0,980 48,060 0,402 0,690* 

Çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, 

ürünlerin taĢınması ve dağıtılması sırasında 

ortaya çıkmaktadır. 

Evet 40 3,95 0,932 68 2,714 0,008** 

Hayır 30 3,23 1,278 50,757 2,597 0,012** 

Ürünlerimizin ve hammaddemizin taĢınması ve 

dağıtımında çevreye duyarlı araç ve yöntemler 

kullanılmaktadır. 

Evet 40 3,78 0,947 68 2,906 0,005** 

Hayır 30 3,03 1,189 54,074 2,813 0,007** 

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu 

firma imajımızın vurgulanmasına 

çalıĢılmaktadır. 

Evet 40 4,28 0,640 68 0,216 0,830* 

Hayır 30 4,23 0,971 47,233 0,204 0,839* 

Ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve 

kanıtlanabilir ifadeler kullanılmaktadır. 

Evet 40 4,13 0,791 68 2,179 0,033** 

Hayır 30 3,63 1,098 50,281 2,081 0,043** 

Sosyal sorumlu firma imajının rekabet avantajı 

getirdiği düĢünülmektedir. 

Evet 40 4,33 0,730 68 1,669 0,100* 

Hayır 30 3,97 1,066 48,510 1,583 0,120* 

Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma 

olmak çabasındayız. 

Evet 39 4,77 0,427 67 1,645 0,105* 

Hayır 30 4,50 0,900 39,008 1,513 0,138* 

 

P**≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejileri ile üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, 
iĢaret ya da etiket kullanılıp kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık vardır. P*≤ 0,05 anlamlılık düzeyinde 
iĢletmeleri yeĢil pazarlama stratejileri ile üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanılıp 

kullanılmadığına arasında anlamlı bir farklılık yoktur. 

 



 

148 

Tablo 4.33‟de görüldüğü üzere, iĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuz ürün ve 

ambalajlarının geri dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri ile iĢbirliği içinde 

bulunmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). P**≤0,05 

olduğundan H1 hipotezi kısmen kabul edilmekte, H0 hipotezi kısmen 

reddedilmektedir. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler (x=3,58), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,07) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır.  

ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, ürünlerin 

taĢınması ve dağıtılması sırasında ortaya çıkmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir 

farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler (x=3,95), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,23) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile ürünlerimizin ve hammaddemizin taĢınması ve dağıtımında 

çevreye duyarlı araç ve yöntemler kullanılmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir 

farklılık vardır (P≤0,05). Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler (x=3,78), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,03) bu ifadeye 

daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve kanıtlanabilir 

ifadeler kullanılmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık vardır (P≤0,05). 

Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler 

(x=4,13), kullanmayan iĢletmelere göre (x=3,63) bu ifadeye daha fazla 

katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile diğer ifadeler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır.  

 



 

 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

 

Çevreye karĢı hassasiyetin arttığı ve daha da çok kiĢi tarafından bu 

hassasiyetin davranıĢlara yansıtılmasının zorunlu olduğu artık açık bir Ģekilde 

görülmektedir. Hızlı sanayileĢme, bilinçsizce kaynakları kullanma, insanların nasıl 

olsa kısa vadede zararını kendisinin görmeyeceği gibi düĢünceleri ve ilgililerin 

sözlerine itimat etmemesi gibi nedenlerden ötürü pek çok ekolojik dengesizlikler baĢ 

göstermektedir. 

Her geçen gün nüfusun artması ve buna paralel olarak da artan tüketici 

ihtiyaçlarını karĢılama çabası iĢletmelerin kaynak kullanımlarını artırırken, dünya 

genelinde sanayileĢmenin artması da daha fazla zararlı atığın ortaya çıkmasına ve 

daha fazla çevre kirliliğine neden olmaktadır. Bu olumsuz etkilerin fark edilmesiyle 

çevre sorunlarına karĢı olan hassasiyetleri artan iĢletmeler ve tüketiciler yetkilerini, 

ihtiyaçlarına da uyumlu olacak Ģekilde kullanarak çevre sorunlarına iliĢkin çeĢitli 

giriĢimlerde bulunmaya baĢlamıĢlardır. Bu doğrultuda iĢ etiği, sosyal pazarlama, 

çevreci (yeĢil) pazarlama gibi kavramlar ve anlayıĢlar iĢletme faaliyetlerinin temel 

yönlendiricileri olarak genel iĢ çevreleri üzerinde etkili olmaya baĢladığı 

görülmektedir.  

Zaman içerisinde iĢletmeler tarafından yeni ürünlerin üretilmesi, farklı 

dağıtım kanallarının kullanılması, yeni reklam tasarımları ve fiyat politikaları gibi 

birçok pazarlama faaliyetinin geliĢtirilmesinde üretici ve tüketicilerin karĢılıklı 

etkileĢimleri temel yol göstericiler olmuĢlardır. Pazarlama faaliyetlerinin her 

aĢamasında doğal çevrenin dikkate alınmasını esas alan bir anlayıĢ olarak çevreci 

(yeĢil) pazarlama yaklaĢımı da bu etkileĢimin sonuçlarından birisidir. Çevreci (yeĢil) 

pazarlama da taraflar; davranıĢları ile çevreye zarar vermemenin yanı sıra çevreye 

olumlu katkıda bulunmayı amaçlayan tüketiciler ve bu tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmekle beraber birçok yasal düzenlemeye ve genel rekabet Ģartlarına da 

uymaya çalıĢan iĢletmelerdir. 
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Ülkemizde Ģu an için oldukça yeni sayılan çevreci (yeĢil) pazarlama 

yaklaĢımının; toplumsal geliĢimin artması, medyanın, yasal düzenlemelerin ve 

rekabetin etkileri ve özellikle yabancı ortaklı iĢletmelerin faaliyetleri ile hızlı bir 

geliĢim içerisine gireceği ve gelecek yıllarda doğayla uyumlu yaĢayabilme bilincinin 

ülkemizde daha da artacağı düĢünülmektedir. Bu geliĢmelerin sonucunda da dünya 

standartlarına uyum sağlayıp dıĢ pazarlarda daha fazla faaliyette bulunmayı 

amaçlayan iĢletmelerimiz için önemli bir avantaj sağlanmıĢ olacaktır. 

Bu bilgiler ve beklentiler ıĢığına hazırlanan bu çalıĢma ile genel olarak 

çevreci (yeĢil) pazarlama kavramı ve unsurları, çevre kavramı ve çevre sorunları, 

çevre koruma, çevre bilinci, çevre politikaları ve sanayi ve çevre iliĢkisi 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmada yer alan araĢtırma sonuçları ise; araĢtırmaya katılan 

iĢletmelerin özelliklerinin ve çevre stratejilerinin belirlenmesi, iĢletme içerisinde 

çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim 

olup olmadığına, çevre denetim sistemi olup olmadığına ve iĢletmelerin ürettiği 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıp kullanmadığına göre çevre 

sorunlarına yaklaĢımları, çevre korumaya yönelik çalıĢmaları ve bu çalıĢmalarda 

karĢılaĢtıkları zorluklar, yeĢil pazarlama stratejileri ve bu stratejileri uygulamaya iten 

nedenler arasında anlamlı iliĢkiler olup olmadığının belirlenmesine yönelik olarak 

gerçekleĢtirilmiĢ saha çalıĢmasının sonuçlarıdır. 

Bu çalıĢma ile elde edilen sonuçları Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür: 

  AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %51,4‟ü 11-20 yıl, %22,9‟u 1-10 yıl 

faaliyette bulunmaktadır. Geriye kalan yaklaĢık %25‟lik kısmı ise daha eski yıllarda 

kurulmuĢ olan iĢletmeler oluĢturmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %35,7‟si dokuma alanında, %30‟u iplik 

alanında, %20‟si halı alanında ve %14,3‟ü tekstil boyama alanında faaliyette 

bulunmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin çalıĢan sayısı dağılımına baktığımızda; 

51-100 arası grubunda 18 iĢletme (%25,7), 11-50 arası grubunda 16 iĢletme (%22,9), 

1-10 arası grubunda 14 iĢletme (%20), 251 ve fazlası grubunda 12 iĢletme (%17,1) 

ve 101-250 arası grubunda 10 iĢletme (%14,3) bulunmaktadır.  

 AraĢtırmaya göre çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler %35,7 iken, bu birimi olmayan 

iĢletmelerin oranı  %64,3 olmaktadır.  
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 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %75,7‟si iĢletmelerinde çevre mühendisi 

istihdam etmemekte, %24,3‟ü ise çevre mühendisi istihdam etmektedir. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %52,9‟unun AR-GE birimi bulunmakta, 

% 47,1‟nin AR-GE birimi bulunmamaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %60‟ının çevre denetim sistemi 

bulunmamakta, %40‟ının çevre denetim sistemi bulunmaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %51,4‟ünün atık yönetim sistemi 

bulunmamakta, %48,6‟sının atık yönetim sistemi bulunmaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %52,9‟unun geri dönüĢüm programı ve 

sistemi bulunmamakta, %47,1‟inin ise geri dönüĢüm programı ve sistemi 

bulunmaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %57,1‟i üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanmakta, %42,9‟u ise üretilen ürünlerde çevreyle ilgili 

mesaj, iĢaret ya da etiket kullanmamaktadır. Bu %57,1‟in %18,6‟sı çevre dostunu, 

%17,1‟i ekolojik etiketi, %7,1‟i geri dönüĢebiliri, %5,7‟si geri dönüĢebilir, çevre 

dostu ve ekolojik etiketi, %4,3‟ü CE‟ yi, %2,9‟u yeĢil noktayı, %1,4‟ü yeĢil nokta ve 

ekolojik etiketi kullanmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %74,3‟ünün belgesi bulunmakta iken, 

%25,7‟sinin belgesi bulunmamaktadır. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %68,6‟sının 

ĠSO 9001-2000 belgesi, %2,9‟unun ĠSO 9001-2000 ve OHSAS 18001 belgesi, 

%1,4‟ünün OHSAS 18001 belgesi ve %1,4‟ünün ekoteks belgesi bulunmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %21,4‟ü hiçbir çevre yönetim 

sertifikasyonu ve/veya çevre etiketinin bulunmamasının nedenlerini açıklarken, 

%78,6‟sı bunun nedenlerini açıklamamıĢ cevapsız bırakmıĢtır. Cevap verenlerin 

%7,1‟ i iĢletmeleri için çok maliyetli olduğunu, %7,1‟i iĢletmelerinde bu sistem ve 

etiketler için hazırlık çalıĢmalarının devam ettiğini, %4,3‟ü müĢterilerinden böyle bir 

beklentinin olmadığını, %2,9‟u ise iĢletme yönetimleri açısından gereksiz 

bulduklarını ifade etmiĢlerdir.  

 ĠĢletmelerin %47,1‟i, çevre sorunlarının en önemli iki nedeni aĢırı nüfus 

artıĢı ve buna bağlı aĢırı tüketimdir ifadesine katılmamaktadır. ĠĢletmelerin 

%45‟inden fazlası çevre sorunlarının en önemli artıĢ nedeninin hızlı kentleĢme 

olduğuna, yaĢanılan çevresel sorunlara genellikle iĢletme faaliyetlerinin neden 

olduğuna ve çözümünün de yine iĢletmelerde aranması gerektiğine, çevre 
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sorunlarının artmasının nedeninin üretim süreci sonucunda ortaya çıkan atıklar 

olduğuna katılmaktadır. ĠĢletmelerin %47,1‟i çevre sorunlarının artıĢ nedeninin doğal 

kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımı olduğuna tamamen katılmaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %35‟inden fazlası; çevre boyutlarının 

belirlendiğine, çevre yönetiminin firmaları için önemli olduğuna, çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarının yeterli olduğuna, çevreyle ilgili AR-GE çalıĢmaları 

yapıldığına katılmaktadır. ĠĢletmelerin %40‟ından fazlası, her türlü atıklarla ilgili 

arıtma tesisi kullanıldığına, sivil toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapıldığına, 

yeni projeler gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini ölçen etütler yaptırıldığına ve 

sonuçları raporlarla belgelendirildiğine katılmamaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %48‟inden fazlası, çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarında bütçe yetersizliğiyle, personel yetersizliğiyle, kalifiye 

personel yetersizliğiyle ve yasal düzenlemelerle ilgili zorluklarla karĢılaĢıldığı 

ifadesine katılmaktadır. ĠĢletmelerin %34‟ünden fazlası, çevre korumaya yönelik 

çalıĢmalarında kurumlar arası iletiĢim sorunuyla, politik baskıyla ve halkın 

katılımıyla ilgili zorluklarla karĢılaĢıldığı ifadelerine katılmamaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %54‟ünden fazlası; yeĢil stratejilerin 

sürdürülebilir geliĢmelerin sağlanmasında büyük katkısının olduğuna, iĢletmelerin iç 

ve dıĢ çevrelerinden gelen baskıların arttığına, devletler arasındaki iĢbirliklerinin ve 

anlaĢmaların arttığına, global düzeyde yasal ve politik düzenlemelerin arttığına, 

çalıĢanların, yöneticilerin ve tedarikçilerin çevre bilinçlerinin arttığına, sağlık ve 

güvenlik endiĢelerinin arttığına, yeĢil ürünlere olan talebin ve buna bağlı olarak yeĢil 

tüketimin arttığına, geleneksel üretim süreçlerinin dünyanın ve insanlığın geleceğini 

tehdit ettiğine, yeĢil pazarlamanın ürün kalitesini arttırdığına, rekabet avantajı 

sağladığına, yeni pazarlara girme fırsatı sağladığına, uluslararası pazarda satıĢları ve 

karlılığı arttırdığına, maliyetleri azaltabildiğine ve iĢletmelerin sosyal sorumluluk 

anlayıĢlarının arttığına katılmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %34‟ünden fazlası; çevreye duyarlı 

teknolojiler kullanıldığına, üretilen ürünler kadar; tedarikçilerin de ürettiği ürünlerin 

yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak üretilmiĢ olması gerektiğine, ürünlerin 

mümkün olduğunca en az atıkla üretilmeye çalıĢıldığına, tedarikçiler ile iĢbirliği 

içinde bulunulduğuna, üretim süreçlerinde geri dönüĢtürülmüĢ maddelerin 

kullanılması daha fazla tercih edildiğine, çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden 
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biri, ürünlerin taĢınması ve dağıtılması sırasında ortaya çıktığına, ürünlerin taĢınması 

ve dağıtımında çevreye duyarlı araç ve yöntemler kullanıldığına, sosyal sorumlu 

firma imajının vurgulandığına, ürünlerin reklamlarında gerçek ve kanıtlanabilir 

ifadeler kullanıldığına, sosyal sorumlu firma imajının rekabet avantajı getirdiğine 

katılmaktadır. 

  ĠĢletmelerin %51,4‟ü çevre bilincine sahip tüketicilerin yeĢil ürünlere 

benzerine nazaran belli bir miktar daha fazla para ödemeye razı olduklarına, %47,1‟i 

ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılığın önemli bir faktör olması gerektiğine, 

%72,8‟i çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olma çabasında olduklarına 

tamamen katılmaktadır. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin %68,6‟sı, muhasebe 

sisteminde çevreyle ilgili maliyetleri izlemek üzere ayrı bir birim oluĢturulduğu 

ifadesine katılmamaktadır. Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olma 

çabasındayız ifadesine katılmıyorum Ģeklinde cevap veren iĢletme bulunmamaktadır. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile çevre sorunlarının artmasının 

nedeni üretim süreci sonucunda ortaya çıkan atıklardır, çevre sorunlarının artmasının 

nedeni doğal kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımıdır,  ifadeleri arasında 

anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını 

belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler, 

olmayan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. Çünkü 

organizasyonda ayrı bir çevre birimi oluĢturan iĢletmeler, ekolojik çevreyi karar alma 

süreçlerinde önemli bir unsur olarak dikkate almaktadırlar. Çevreye verilen en büyük 

zararın iĢletmelerin üretim süreçlerinden kaynaklanan atıklar olduğuna ve artık sınırlı 

doğal kaynakların etkin kullanılması gerektiğine hatta yenilenebilir doğal 

kaynaklardan daha çok yararlanılması gerektiğine inanmaktadırlar. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile iĢletmelerin çevre korumaya 

yönelik çalıĢmaları ile ilgili ifadeler arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

saptanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler, olmayan iĢletmelere göre bu 

ifadelere daha fazla katılmaktadır. Çünkü çevre birimi olan iĢletmelerde ürün ve 

hizmetlerden kaynaklanan çevre boyutları belirlenmiĢ olduğundan, çevreyle ilgili 
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çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilinmektedir ve bu çalıĢmalar firma yönetimi için önemli 

olabilmektedir. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya 

yönelik çalıĢmalarda personel yetersizliği, kalifiye personel yetersizliği, kurumlar 

arası iletiĢim sorunu, halkın katılımı ile ilgili zorluklarla karĢılaĢmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi 

olmayan iĢletmeler, olan iĢletmelere göre bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. Çünkü 

halkın yeĢil ürünlere karĢı satın alma davranıĢları ve tutumları; önceliklerine ve 

kültürel, ekonomik geliĢim düzeylerine göre farklılıklar gösterebilmektedir. Yine 

iĢletmeler bu alanda personel sıkıntısı ile karĢılaĢabilmektedir. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile yeĢil stratejilerin 

sürdürülebilir geliĢmelerin sağlanmasında büyük katkısı vardır, çevreye duyarlı 

iĢletmecilik rekabet avantajı sağlamaktadır, çalıĢanların, yöneticilerin ve 

tedarikçilerin çevre bilinci artmaktadır ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

saptanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan iĢletmeler, olmayan iĢletmelere göre bu 

ifadelere daha fazla katılmaktadır. Çünkü ayrı bir çevre birimi olan iĢletmeler, yeĢil 

pazarlamanın kaynak verimliliği ve diğer iĢletmelerden farklılaĢmayı sağladığının 

farkındadırlar. Dolayısıyla firmalar, yeĢil pazarlama stratejilerini tüm kurum 

kültürüne nüfus etmesini sağlamaya çalıĢmaktadırlar. 

 ĠĢletme içerisinde çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim olup olmadığı ile yeĢil pazarlama stratejileri 

arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çevre 

politikasını belirleyen ve bu politikaların yürütülmesini sağlayan ayrı bir birimi olan 

iĢletmeler, olmayan iĢletmelere göre yeĢil pazarlama stratejileri ile ilgili ifadelere 

daha fazla katılmaktadır. Çevre birimi olan iĢletmeler yeĢil pazarlama ile ilgili 

faaliyetlerini bütün pazarlama karması elemanlarında uygulayabilmekte ve bu 

doğrultuda avantaj sağlayacak stratejiler geliĢtirebilmektedirler. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile çevre sorunlarının 

artmasının nedeni üretim süreci sonucunda ortaya çıkan atıklardır ifadesi arasında 
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anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler, 

olmayan iĢletmelere göre bu ifadeye daha fazla katılmaktadır. Çevre denetim sistemi 

olan iĢletmeler, en büyük kirliliğin iĢletme atıklarından meydana geldiğine 

inanmaktadır. Bunun içinde organizasyonun çevresel faaliyetlerini denetleyen bir 

denetim sistemi bulunmaktadır. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuzun 

faaliyet, ürün ve hizmetlerden kaynaklanan çevre boyutları belirlenmiĢtir, çevre 

yönetimi firmamız için önemlidir, çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız yeterlidir, 

çevreyle ilgili AR-GE çalıĢmaları yapılmaktadır, her türlü atıklarla ilgili arıtma tesisi 

kullanılmaktadır, sivil toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapmaktadır, 

kuruluĢumuz yeni projeler gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini ölçen etütler 

yaptırmakta ve sonuçları raporlarla belgelendirmektedir ifadeleri arasında anlamlı bir 

farklılık olduğu saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler, olmayan 

iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. Özellikle iĢletmeler, çevreye 

olan etkilerini bilmek ve çalıĢmalarını denetlemek için denetim sistemlerini 

bünyelerine katmıĢlardır. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz çevre 

korumaya yönelik çalıĢmalarda kalifiye personel yetersizliği, halkın katılımı ile ilgili 

zorluklarla ile karĢılaĢmaktadır ifadesi arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi olmayan iĢletmeler, olan iĢletmelere göre bu 

ifadelere daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile artan çevre bilinciyle 

birlikte iĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinden gelen baskılar artmaktadır, iĢletmelerin 

sosyal sorumluluk anlayıĢları artmaktadır ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi olan iĢletmeler, olmayan iĢletmelere göre 

bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. ĠĢletmeler tüketicilerden, aracılardan ve 

hükümetten gelen baskılar ile bir çevre denetim sisteminin olması gerektiğine daha 

çok inanmaya baĢlamıĢladır. 

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile tedarikçilerimizin de 

ürettiği ürünlerin yenilenebilir enerji kaynakları kullanılarak üretilmiĢ olması 

gerekmektedir, kuruluĢumuz ürünleri mümkün olduğunca en az atıkla üretmeye 

çalıĢmaktadır, ürün ve ambalajlarının geri dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri 

ile iĢbirliği içinde bulunmaktadır, üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ 
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maddelerin kullanılması daha fazla tercih edilmektedir, ürünlerin taĢınmasında 

çevreye duyarlılık önemlidir, sosyal sorumlu firma imajımızın vurgulanmasına 

çalıĢılmaktadır, çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir firma olmak çabasındayız 

ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi 

olan iĢletmeler, olmayan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır.  

 ĠĢletmelerin çevre denetim sistemi olup olmadığı ile kuruluĢumuz yeĢil 

politikaları benimsemiĢ, çevreye duyarlı tedarikçi bulmakta zorlanmaktadır ifadesi 

arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. Çevre denetim sistemi olmayan 

iĢletmeler, olan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevre sorunlarının en önemli iki nedeni aĢırı nüfus artıĢı ve 

buna bağlı aĢırı tüketimdir, çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim süreci 

sonucunda ortaya çıkan atıklardır ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

saptanmıĢtır. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan 

iĢletmeler, kullanmayan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. 

Çünkü dünyada gitgide nüfus ve buna bağlı tüketimde artmaktadır. Dolayısıyla kıt 

kaynakların etkin kullanımı oldukça büyük önem kazanmaktadır. Bu doğrultuda 

iĢletmelerin çevre bilincine sahip olmaları ve çevreci eylemleri tüketicilerin bu 

iĢletmeleri tercih sebebi olmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuzun çevre boyutları belirlenmiĢtir, çevre 

yönetimi firmamız için önemlidir, çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız yeterlidir, 

kuruluĢumuz sivil toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar yapmaktadır, kuruluĢumuz 

yeni projeler gerçekleĢtirirken çevreye olan etkilerini ölçen etütler yaptırmakta ve 

sonuçları raporlarla belgelendirmektedir ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu saptanmıĢtır. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanan iĢletmeler, kullanmayan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla 

katılmaktadır. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile kuruluĢumuz çevre korumaya yönelik çalıĢmalarda bütçe 

yetersizliği ifadesi arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. Üretilen 

ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler, kullanmayan 

iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. Çünkü çevreyle ilgili mesaj, 
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iĢaret ya da etiketler; iĢletmelerin belirli çalıĢmalar yapmalarını ve belirli maliyetleri 

de karĢılamalarını gerektirmektedir. Bu da iĢletmeleri bütçe sıkıntısı ile karĢı karĢıya 

getirebilmektedir. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile çevreye duyarlı iĢletmecilik rekabet avantajı sağlamaktadır, 

yeĢil pazarlama uluslararası pazarda satıĢları ve karlılığı arttırmaktadır, yeĢil 

pazarlama iĢletmelerin maliyetlerini azaltabilmektedir ifadeleri arasında anlamlı bir 

farklılık olduğu saptanmıĢtır. Üretilen ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da 

etiket kullanan iĢletmeler, kullanmayan iĢletmelere göre bu ifadelere daha fazla 

katılmaktadır. Mesaj, iĢaret ya da etiket kıllanan iĢletmeler diğer iĢletmeler göre 

farklılaĢabilmekte, lider firma konumuna gelebilmekte ve birçok rekabet avantajı 

elde edebilmektedir. 

 ĠĢletmelerin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket 

kullanıp kullanmadığı ile tedarikçilerle iĢbirliği içinde bulunulmaktadır, çevre 

kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, ürünlerin taĢınması ve dağıtılması sırasında 

ortaya çıkmaktadır, dağıtımda çevreye duyarlı araç ve yöntemler kullanılmaktadır, 

ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve kanıtlanabilir ifadeler kullanılmaktadır 

ifadeleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu saptanmıĢtır. Üretilen ürünlerde 

çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanan iĢletmeler, kullanmayan iĢletmelere 

göre bu ifadelere daha fazla katılmaktadır. Artan çevre bilinciyle birlikte tüketiciler 

ürünlerin çevreci boyutlarını ve özelliklerini daha fazla dikkate almaktadırlar. Bu 

doğrultuda firmaların çevreci hareketlerini doğru yansıtan mesajlarını hedef 

kitlelerine ulaĢtırmaları büyük önem taĢımaktadır. 

AraĢtırma kapsamında elde edilen bulguların değerlendirilmesi sonucunda, 

iĢletmelere ve yöneticilere bu süreçte katkıda bulunacak bir takım öneriler 

geliĢtirilmiĢtir: 

 Global çevre sorunları üzerine iĢletmelerin etkisi büyüktür. Bu nedenle 

iĢletmelerin çevresel sorunlara karĢı sorumlulukları da büyük olmalıdır. ĠĢletmelerin 

bu sorumluluklarını yerine getirebilmeleri için öncelikle kendileri açısından bütün 

organizasyonda çevresel duyarlılık için değiĢim yapmaları gerekmekte ve 

sürdürülebilir geliĢme ilkelerine göre hareket etmeleri gerekmektedir. 

 ĠĢletmelerin üretim süreçlerinde enerji ve doğal kaynakları korumak için 

yeni sistemler geliĢtirme, iĢletmenin çevreye katkılarını doğru yansıtan reklam ve 
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reklam mesajlarını tüketiciye ulaĢtırma, yeĢil ürünler için tüketicilerin maliyete 

hassasiyetleri ile çevreci ürüne ödemeye razı oldukları fazla arasında dengeyi 

sağlayacak fiyatın seçimi, hâlihazırda mevcut üretim birimlerine arıtma tesisleri 

yerleĢtirilmesi, mamullerin üretiminde kullanacakları maddelerin tümünü seçerken 

öncelikle tekrar kullanılabilir özelliği olanların tercih edilmesi v.b. hususları yerine 

getirmeleri gerekmektedir. 

 ĠĢletme sahipleri ve yönetimin çevre konusunda bilinçli olmaları ve diğer 

çalıĢanları da bilinçlendirmeleri, hammaddenin çevreye en az atık verecek olandan 

seçilmesi, üretim süreçlerinin geliĢtirilerek atık miktarının azaltılması gerekmektedir. 

Ambalaj miktarının azaltılması ve toprakta ayrıĢabilen maddelerden seçilmesi, 

ambalajların toplanmasının teĢvik edilmesi, dağıtım ve tutundurmanın olabildiğince 

enerji tasarrufu sağlanarak gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir. Çevreye duyarlı 

iĢletmelerin bütün bu süreçleri bir bütün olarak ele almaları gereklidir. Sürecin bir 

aĢamasındaki eksiklik hedeflere ve amaçlara ulaĢmada aksamalara yol açacaktır. 

 Hükümet ve iĢletmelerin hem ekonomik hem de sosyal alanda iĢbirliğine 

gitmeleri gerekmektedir. Toplumun çevre sorunlarının etkileri hakkında 

bilinçlendirilmesi, AR-GE‟ye yeterli bütçe ayıramayacak durumda olan iĢletmelerin 

üniversitelerle iĢbirliğine yönlendirilmesi, yabancı ülkelerde faaliyet gösteren çevreci 

firmalar ile iĢbirliğine gidilmesine destek verilmesi gibi çalıĢmalar yapıldığı takdirde 

çevre koruma bir zorunluluk değil, ihtiyaç haline gelecektir. Devletin sadece yasal 

düzenlemeler ile değil, iĢletmelerin çevresel faaliyetlerini finansal olarak da (vergi 

indirimleri gibi) desteklemesi gerekmektedir. 

Sonuç olarak dünyamız sanayinin geliĢmesiyle ve aĢırı nüfus artıĢıyla fark 

edilir bir hale gelen çevre kirliliğine karĢı geç de olsa önlem almaya baĢlamıĢtır. 

Çevre kirliliğini önlemek için yapılan bu kadar çalıĢma ve yasal önlemlere rağmen 

çevreyi halen herkesin istediği gibi kullanabileceği bir obje olarak gören bir anlayıĢ 

da hüküm sürmektedir. Alınan yasal önlemler ve cezai yaptırımların artmasıyla bu 

tip düĢünen insanların sayısı zamanla azalacaktır. Çevre kirliliği konusunda en iyi ve 

etkili çözüm ise, cezai yaptırımların yanında eğitim seviyesinin arttırılarak bu konuda 

insanların bilinçlendirilmesinin sağlanmasıdır. Temiz üretim, temiz bir çevre, daha 

sağlıklı bir toplum ve daha baĢarılı iĢletmelerin oluĢmasına katkı sağlayacaktır. 
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EKLER 

 

 

EK-1 ANKET FORMU 

Sanayi ĠĢletmeleri Açısından Çevre Ve Çevreci Pazarlama AnlayıĢı (Gaziantep 

Tekstil ĠĢletmelerinde Bir Uygulama ) 

Değerli Cevaplayıcı; 

Bu anketin amacı “Gaziantep’te yer alan tekstil firmalarının çevre 

sorunlarına yaklaĢımlarını, yeĢil iĢletmecilik anlayıĢlarını, uyguladıkları yeĢil 

pazarlama stratejilerini ve bu stratejileri uygulama nedenlerini incelemektir.”  

Tezin uygulama kısmında kullanılacak olan ankete vereceğiniz cevaplar, 

akademik amaçlarla kullanılacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktır.  

Anket sonuçları, Gaziantep Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsünde hazırlanan 

Yüksek Lisans Tez çalıĢmasında kullanılacaktır. Bu çalıĢmaya katkılarınız 

gelecekteki araĢtırmalara ve uygulamalara ıĢık tutması bakımından büyük önem 

taĢımaktadır. Bu konuda göstereceğiniz ilgi ve ayırdığınız vakit için Ģimdiden 

teĢekkür ederiz. 

 

Yüksek Lisans Tez DanıĢmanı               Bengü HIRLAK 

Yrd. Doç.Dr. Mehmet Turan PEKMEZCĠ             Gaziantep Üniversitesi             

Gaziantep Üniversitesi                                                       Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi                                  ĠĢletme Ana Bilim Dalı  

ĠĢletme Bölümü Öğretim Üyesi                                         Yüksek Lisans Öğrencisi  

                  

 

 

A. ĠġLETMEYE AĠT GENEL SORULAR 

1. ĠĢletmeniz kaç yıldır faaliyette bulunmaktadır? 

    a. 1-10 yıl             b. 11-20 yıl            c. 21-30 yıl                  d. 31-40 yıl 

e. 41 yıl ve daha fazla 

2. ĠĢletmeniz hangi alanda faaliyet göstermektedir?  

a.  Halı                b. Ġplik               c. Dokuma               d. Tekstil boyama                    

                             e. Diğer (Lütfen Belirtiniz) …………………… 

3. ĠĢletmenizde istihdam edilen çalıĢan sayısı? 

a.  1-10 arası         b. 11-50 arası       c. 51-100 arası 

                                 d. 101-250 arası             e. 251‟den fazla 
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B. ĠġLETMELERĠN ÇEVRE STRATEJĠLERĠ ĠLE ĠLGĠLĠ SORULAR 

        Evet                Hayır  

1. ĠĢletmeniz içerisinde iĢletmenizin çevre politikasını belirleyen ve bu politikaların 

yürütülmesini sağlayan ayrı bir birim var mı?   ( )   ( ) 

2. ĠĢletmenizde çevre mühendisi istihdam ediyor musunuz?  ( )   ( )   

3. ĠĢletmenizde AR-GE birimi var mı?    ( )   ( ) 

4. ĠĢletmenizde Çevre Denetim Sistemi var mı?              ( )   ( ) 

5. ĠĢletmenizin Atık Yönetim Sistemi var mı?                     ( )   ( ) 

6. ĠĢletmenizde uyguladığınız bir geri dönüĢüm programı ve sistemi var mı? ( )  ( ) 

7. ĠĢletmenizin ürettiği ürünlerde çevreyle ilgili mesaj, iĢaret ya da etiket kullanıyor 

musunuz?         ( )   ( ) 

8. Cevabınız evet ise aĢağıdakilerden hangilerini kullanıyorsunuz? Lütfen 

iĢaretleyiniz. 

a.  CE        b.  Geri dönüĢebilir             c.  YeĢil Nokta              d. Çevre Dostu  

     e. ÇEVKO       f. Ozon Dostu                    g. Ekolojik Etiket      h. Hiçbiri  

ı.  Diğer (Lütfen belirtiniz) ……………………….. 

9. KuruluĢunuzda aĢağıdaki belgelerden hangileri mevcuttur? 

a. ISO 14000 (Çevre Yönetim Sistemi Standardı) 

b. BS 7750 (Çevre Yönetim Sistemi Standardı) 

c. ISO 9001-2000 (Kalite Güvencesi Standardı) 

d. SA 8000 (Sosyal Sorumluluk Standardı) 

e. OHSAS 18001 (ĠĢçi Sağlığı ve ĠĢ Güvenliği Belgesi) 

f. Hiçbiri        g. Diğer (Lütfen belirtiniz) …………………………………… 

10. soruyu 8. ve 9. soruya “hiçbiri” diyenler yanıtlayacaktır. 

10. ĠĢletmenizde hiçbir çevre yönetim sertifikasyonu ve/veya çevre etiketinin 

bulunmamasının nedeni/nedenleri nelerdir? (Birden fazla seçeneği 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

a.  ĠĢletmemiz için çok maliyetli olmaları 

b.  ĠĢletmemizin yönetimi açısından gereksiz bulunmaları 

c.  MüĢterilerimizden böyle bir beklentinin olmaması 

d.  ĠĢletmemiz tarafından bu sistemlerin varlığının bilinmemesi 

e. ĠĢletmemiz için büyük değiĢiklikler getiriyor olmasına rağmen bu değiĢikliklere 

hazır olunmaması 
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f.  ĠĢletmemizde bu sistem ve etiketler için hazırlık çalıĢmalarının devam etmesi 

g.  Diğer (Lütfen belirtiniz) …………………………………………… 

Bu ifadelere ne ölçüde katıldığınızı verilen ölçeği kullanarak belirtiniz. Lütfen 

soruların karĢısına uygun bulduğunuz seçeneği (X) iĢareti koyarak cevaplandırınız. 

1) Hiç katılmıyorum 2) Katılmıyorum 3) Kararsızım 4) Katılıyorum 5) Tamamen 

katılıyorum 

 1 2 3 4 5 

C.ĠġLETMELERĠN ÇEVRE 

SORUNLARINA YAKLAġIMLARI ĠLE 

ĠLGĠLĠ ĠFADELER 

     

Çevre sorunlarının en önemli iki nedeni aĢırı 

nüfus artıĢı ve buna bağlı aĢırı tüketimdir. 
     

Çevre sorunlarının en önemli artıĢ nedeni hızlı 

kentleĢmedir. 

     

YaĢadığımız çevresel sorunlara genellikle iĢletme 

faaliyetleri neden olmaktadır ve çözümü de yine 
iĢletmelerde aranmalıdır. 

     

Çevre sorunlarının artmasının nedeni üretim 

süreci sonucunda ortaya çıkan atıklardır. 

     

Çevre sorunlarının artmasının nedeni doğal 
kaynakların kötü ve gereksiz yere kullanımıdır. 

     

D.ĠġLETMELERĠN ÇEVRE KORUMAYA 

YÖNELĠK ÇALIġMALARI ĠLE ĠLGĠLĠ 

ĠFADELER 

     

KuruluĢumuzun faaliyet, ürün ve hizmetlerden 

kaynaklanan çevre boyutları belirlenmiĢtir. 
     

Çevre yönetimi firmamız için önemlidir.      

Çevre korumaya yönelik çalıĢmalarımız 
yeterlidir. 

     

KuruluĢumuzda çevreyle ilgili AR-GE 

çalıĢmaları yapılmaktadır. 

     

KuruluĢumuz her türlü atıklarla ilgili arıtma tesisi 

kullanmaktadır. 
     

KuruluĢumuz “Çevrecilik” ile ilgili sivil 

toplum örgütleriyle ortak çalıĢmalar 

yapmaktadır. 

     

KuruluĢumuz yeni projeler gerçekleĢtirirken, 

projelerin çevreye olan etkilerini ölçen etütler 

yaptırmakta ve sonuçları raporlarla 
belgelendirmektedir. 

     

E.ÇEVRE KORUMAYA YÖNELĠK 

ÇALIġMALARINIZDA KARġILAġTIĞINIZ 

ZORLUKLARA KATILMA DERECENĠZĠ 

BELĠRTĠNĠZ. 

     

-Bütçe yetersizliği      

-Personel yetersizliği      

-Kalifiye personel yetersizliği      

-Kurumlar arası iletiĢim sorunu      

-Yasal düzenlemeler      

-Halkın katılımı      
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-Politik baskı      

F.ĠġLETMELERĠ YEġĠL PAZARLAMA 

STRATEJĠLERĠNĠ UYGULAMAYA ĠTEN 

NEDENLERLE ĠLGĠLĠ ĠFADELER 

     

YeĢil stratejilerin sürdürülebilir geliĢmenin 

sağlanmasında büyük katkısı vardır. 
     

Artan çevre bilinciyle birlikte iĢletmelerin iç 

ve dıĢ çevrelerinden gelen baskılar 

artmaktadır. 

     

Uluslararası alanda küresel sorunları çözmek 
amacıyla devletlerarasındaki iĢbirlikleri ve 

anlaĢmalar artmaktadır. 

     

Global düzeyde yasal ve politik düzenlemeler 

artmaktadır. 

     

Çevreye duyarlı iĢletmecilik rekabet avantajı 

sağlamaktadır. 
     

ÇalıĢanların, yöneticilerin ve tedarikçilerin 

çevre bilinci artmaktadır. 

     

Çevre kirliliğine bağlı olarak sağlık ve güvenlik 

endiĢeleri artmaktadır. 
     

Artan çevre bilinciyle birlikte yeĢil ürünlere 

olan talep ve buna bağlı olarak yeĢil tüketim 

artmaktadır. 

     

Çevreyi dikkate almadan yapılan geleneksel 

üretim süreçleri dünyanın ve insanlığın geleceğini 

tehdit etmektedir. 

     

YeĢil pazarlama ürün kalitesini arttırmaktadır.      

YeĢil pazarlama yeni pazarlara girme fırsatı 

sağlamaktadır. 
     

YeĢil pazarlama uluslararası pazarda satıĢları 

ve karlılığı arttırmaktadır. 

     

YeĢil pazarlama iĢletmelerin maliyetlerini 

azaltabilmektedir. 
     

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk anlayıĢları 

artmaktadır. 

     

G.ĠġLETMELERĠN YEġĠL (ÇEVREYE 

DUYARLI) PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ 

ĠLE ĠLGĠLĠ ĠFADELER 

     

ÜRÜN      

KuruluĢumuzda ürünlerin tasarım ve üretim 

süreçlerinde çevreye duyarlı teknolojiler 

kullanılmaktadır. 

     

Ürettiğimiz ürünler kadar; tedarikçilerimizin de 

ürettiği ürünlerin geri dönüĢebilir, yeniden 

kullanılabilir ve yenilenebilir enerji kaynakları 
kullanılarak üretilmiĢ olması gerekmektedir. 

     

KuruluĢumuz yeĢil politikaları benimsemiĢ, 

çevreye duyarlı tedarikçi bulmakta 

zorlanmaktadır. 

     

KuruluĢumuz ürünlerin tasarımında ve üretiminde 

yenilenebilir enerji kaynaklarını kullanarak, 

ürünleri mümkün olduğunca en az atıkla üretmeye 
çalıĢmaktadır. 
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KuruluĢumuz ürün ve ambalajlarının geri 

dönüĢtürülmesinde bayileri ve tedarikçileri ile 

iĢbirliği içinde bulunmaktadır. 

     

FĠYAT      

KuruluĢumuzun muhasebe sisteminde çevreyle 

ilgili maliyetleri izlemek üzere ayrı bir birim 

oluĢturulmuĢtur. 

     

Üretim süreçlerimizde geri dönüĢtürülmüĢ 

maddelerin kullanılması maliyetleri düĢürdüğü 

için daha fazla tercih edilmektedir. 

     

Günümüzde çevre bilincine sahip tüketiciler 

yeĢil ürünlere benzerine nazaran belli bir 

miktar daha fazla para ödemeye razıdırlar. 

     

DAĞITIM      

Ürünlerin taĢınmasında çevreye duyarlılık 

önemli bir faktör olmalıdır. 

     

Çevre kirliliğinin en büyük nedenlerinden biri, 

ürünlerin taĢınması ve dağıtılması sırasında ortaya 
çıkmaktadır. 

     

Ürünlerimizin ve hammaddemizin taĢınması ve 

dağıtımında çevreye duyarlı araç ve yöntemler 

kullanılmaktadır. 

     

TUTUNDURMA      

Tutundurma faaliyetlerinde sosyal sorumlu firma 

imajımızın vurgulanmasına çalıĢılmaktadır. 
     

Ürünlerimizin reklamlarında gerçek ve 

kanıtlanabilir ifadeler kullanılmaktadır. 

     

Sosyal sorumlu firma imajının rekabet avantajı 

getirdiği düĢünülmektedir. 
     

 Çevreye duyarlı iĢletme imajına sahip bir 

firma olmak çabasındayız. 
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