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ÖZ  

           Teknolojinin hızla geliĢmesi insan ihtiyaçlarının farklılaĢması ve artması 

üretim sektörünü hareketlendirmiĢtir. Bu hareketlenmenin iyi yanlarının olduğu gibi 

kötü yanları da mevcuttur. Bu ihtiyaçların karĢılanması için girilen rekabet yarıĢında 

çevre kirliliği, doğa tahribi artmıĢtır. YeĢil pazarlama kavramı ise literatürümüze 

1970‟li yıllarda girmiĢtir. YeĢil pazarlama ürünün alınmasından baĢlayarak 

tüketilmesi ve tüketilmesinden sonra yok olana kadar bütün süreci içine almaktadır. 

Türkiye‟de yeni yeni duyulmaya kavranmaya baĢlayan bu kavram bir kitle 

oluĢturmaya baĢlamasından dolayı bu araĢtırmanın konusu olmuĢtur. Bu çalıĢmanın 

yapılma amacı öğrencilerin yeĢil pazarlama konusunda farkındalık düzeylerin 

demografik özelliklere göre değiĢip değiĢmediğini ölçmek ve öğrencilerin çevre 

dostu ürün satın alma eğilimlerini belirlemeye çalıĢmaktır. 

          Bu araĢtırmada Karabük Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesinde ve 

ĠĢletme Fakültesinde bulunan, ĠĢletme, GiriĢimcilik, Uluslararası ĠĢletmecilik, 

Aktüerya ve Risk Yönetimi ve Halkla ĠliĢkiler bölümleri örneklem kapsamına 

alınmıĢtır. Ġstatiksel analizlerde 500 öğrenciye yapılan anket çalıĢmalarından elde 

edilen verilen kullanılmıĢtır. Anket sorularına frekans tabloları düzenlenmiĢ ve 

tanımlayıcı istatiksel analizler yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda öğrencilerin 

çoğunluğunu çevre dostu ürün kavramını bildikleri ve çevre dostu ürün satın 

aldıklarını belirtmiĢlerdir. Fakat bu öğrencilerin çevre dostu ürünlere karĢı olan 

duyarlılık seviyelerin demografik özellikleri ile ilgili olmadığı ortaya çıkmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, YeĢil Pazarlama, Tüketim, YeĢil Ürün 
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ABSTRACT  

          The rapid development of technology has driven the production sector to 

differentiate and increase human needs. There are also the good side of this 

movement as well as the bad side. In the competition race entered to meet these 

needs, environmental pollution, nature destruction has increased. Green marketing is 

a concept that has been introduced in our literature in the 1970s. Green marketing 

covers the whole process starting from the receipt of the product until it is consumed 

and consumed. This concept, which has just begun to be heard in Turkey, has been 

the subject of this research since it started to create a mass. The aim of this study is to 

determine whether the level of awareness about green marketing varies according to 

demographic characteristics and to determine the environmental-friendly product 

purchasing tendencies of the students. 

          In this study, the Departments of Business, Entrepreneurship, International 

Business, actuarial and Risk Management and Public Relations, which are located in 

Karabük University Faculty of Economics and Administrative Sciences and Faculty 

of business, were included in the sample. Statistical analysis of 500 students in the 

survey results obtained from the given was used. Frequency tables were arranged to 

survey questions and descriptive statistical analyses were performed. As a result of 

the research, the majority of the students are aware of the concept of environmentally 

friendly products and they are purchasing environmentally friendly products. 

However, it has been revealed that these students are not related to demographic 

characteristics of the level of sensitivity to environmentally friendly products. 

Keywords: Marketing, Green Marketing, Consumption, Green Product 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

           1970‟li yıllarda ortaya çıkan yeĢil pazarlama kavramı bir ürünün üretiminden 

baĢlayarak tüketimine ve tüketiminden de daha sonra doğada yok olmasına kadar 

uzanan bir süreçtir. Satın alma gücünü kullanarak seçeceği ürünlerin doğayla dost 

olan geri dönüĢümü olan ürünleri seçen insanlara da „„yeĢil tüketici‟‟ denilmektedir. 

Ġnsanoğlunun çevreye olan duyarlılığının artması, kaynakların kıtlığı, insanların 

tüketim konusunda dikkatli olmasını ve tedbirler almasını gerektirmektedir. Aynı 

zamanda doğal çevreye verilen bu zararın insanları dolaylı veya dolaysız bir Ģekilde 

etkiliyor olması insanları doğayı sevmek, korumak konusunda eğitmektedir. 

            Tüketicilerin çevre dostu ürün satın alma yaklaĢımından yararlanmak isteyen 

iĢletmeler tüketicilerin isteklerine göre ürün üretme yarıĢına girmiĢtir. Aynı zamanda 

sivil toplum örgütlerinin baskıları, doğal çevreyi koruma üzerine yapılan üretimler, 

devlet desteğinin artması iĢletmelerinde dikkatini çekmiĢtir. Bu durum da yeĢil 

üretici ve yeĢil pazarlama kavramının geliĢimini sağlamıĢtır. 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

            Bu araĢtırmanın amacı, Karabük Üniversitesi‟nde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler ve 

ĠĢletme Fakültesinde okuyan öğrencilerin yeĢil pazarlama kavramını hakkında ne 

kadar bilgi sahibi olduklarını ve öğrencilerin yeĢil pazarlama konusunda 

duyarlılıklarının demografik özelliklerine göre değiĢip değiĢmediğini aynı zamanda 

tüketim yaparken yeĢil ürün kavramına dikkat edip etmediklerini öğrenmek amacıyla 

yapılmıĢtır. AraĢtırmanın alt baĢlıklarını da Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür; 

 Tüketicilerin demografik özelliklerine göre yeĢil pazarlama hassasiyetleri 

 Tüketicilerin çevre ile ilgili konularda bilgi düzeylerini ölçmek 

 Tüketicilerin çevre dostu ürünleri kullanma isteklerini ölçmek  

 Tüketicilerin çevre dostu ürün üreten iĢletmeleri tercih etme eğilimlerini 

öğrenmek  

 Tüketicilerin çevreye zarar vermeyen ürünleri tercih ederken katlanacakları 

maliyete olan istekliliklerini belirlemek, 
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ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

           AraĢtırma birincil verilere dayalı olarak anket uygulanmıĢ, yeĢil pazarlama 

konusunda tüketicilerin farkındalık düzeyini ölçmek için Karabük Üniversitesi‟nde 

500 kiĢiye uygulanmıĢtır. Anketin ilk bölümünde beĢ adet demografik, ikinci 

bölümünde Evet/Hayır seçenekli dört adet soru ve 5‟li likert ölçekli yirmi yedi soru 

toplamda 36 sorudan oluĢmaktadır. Anket çalıĢması Nisan-Mayıs 2018 aylarında 

yapılmıĢtır. Bu anketin oluĢturulmasında KeleĢ (2007), Yılmaz (2009), Kuduz (2011) 

ve ġua (2012)‟nın çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır. AraĢtırmada analiz 

yöntemlerinden betimleyici istatistik yöntemi olarak frekans tablolarından 

yararlanılmıĢtır. Aynı zamanda hipotezleri test etmek için parametrik testlerden yani 

bağımsız iki grup T-testi ve One-way Anova varyans kullanılmıĢtır. 

ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

H1= Cinsiyete göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 

H2= YaĢa göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 

H3= Bölüme göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 

H4= Gelire göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 

H5= Çevre dostu ürün satın alma durumuna göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı 

farklılaĢmaktadır. 

H6= Üretici firmanın çevreye karĢı duyarlılığının önemli olup olmama durumuna 

göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 

H7= Çevre dostu ürünü alırken çevre koruduğunu düĢünme durumuna göre yeĢil 

pazarlama tüketici farkındalığı farklılaĢmaktadır. 
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EVREN VE ÖRNEKLEM 

           AraĢtırmanın evresi Karabük Üniversitesi‟nde okuyan öğrencilerden 

oluĢmaktadır. Örnekleme yöntemi olarak “kolayda örnekleme” kullanılmıĢtır. 

Kolayda Örnekleme Yöntemi, bu örnekleme türünde, veri toplama amacıyla ana 

kütleyi oluĢturan bireylere gönderilen anket formlarını doldurarak anketlere cevap 

verenlerin tümü örnekleme dâhil edilmektedir (HaĢıloğlu, Baran, & Aydın, 2015, s. 

20). 
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1. ÇEVRECĠLĠK KAVRAMI VE ÇEVRE SORUNUNLARI 

1.1.  Çevre ve Çevrecilik Kavramı 

          Çevre kavramının tanımı, her ne kadar Türkçe sözlüğünde canlıların 

yaĢamlarını sürdürdükleri ortam olarak tanımlansa da, içerisine yer biliminden 

canlılara ve hatta hâkim olan iklime kadar çevreyi etkileyen tüm etkenler dâhildir. 

Günümüzde çevre, tüm yeryüzünü,  gökyüzünden dünyanın çekirdeğine kadar her 

Ģeyi ifade eder (Hook, 2015, s. 8-10). Kentbilim Terimleri Sözlüğü ise daha geniĢ 

Ģekilde, „‟bireyin, bütün yaĢam öyküsünü belirleyen, biyolojik ve toplumsal 

faktörlerin tümü‟‟ olarak tanımlamıĢtır. Hem canlı hem de cansız varlıklar çevre 

kavramının içindedir (KeleĢ R. , 1997, s. 17). 

          Çevre denince akla ilk olarak insan, hayvan ve bitki gibi öğeler gelse de çevre 

doğal olmayan öğeleri de içine almaktadır. Yapay çevre adı verilen, beĢeri elden 

çıkmıĢ olan kentsel çevre, anıt, camii gibi taĢınması mümkün olmayan kültür 

varlıkları doğal olmayan çevreyi oluĢturan öğelerdir. Doğal çevre ise üzerinde beĢeri 

etki bulunmayan kendiliğinden oluĢan çevre anlamına gelmektedir. Dağlar, denizler 

gibi yeryüzü Ģekilleri doğal çevreye örnek olarak verilebilir (KeleĢ R. , 1997, s. 19). 

           „„Çevrecilik‟‟ doğayı, tabiatın doğal ve tarihsel güzelliklerini muhafaza etmek, 

mevcut durumundan daha iyi bir hale getirmek ve yeniden oluĢturmak gayesiyle 

uğraĢ verilmekte olan hareketin adıdır. Aynı zamanda çevrecilik, doğadaki denge ve 

doğal kaynakların yenilene bilirliği açısından kaygılanmayı, duyarlı davranmayı da 

ifade eder. Kaynakları muhafaza etmeyi ve beĢeri uygulamalarının zararlı etkilerini 

azaltmayı amaçlar. Bu, çevrede biriken atıkların rastgele atılmasını önlemek, kirlilik 

sorunlarını azaltmak aynı zamanda iklim ve mevsim değiĢikliğine neden olan tüm 

faktörleri kontrol altına almak manasına gelir (Hook, 2015, s. 8-10). 
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           Çevreci düĢüncenin ve akımlarının beslendiği çevreci hareketler 19. Yüzyılın 

ikinci yasında ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde geliĢen bu akımın devamında ise 1890-

1930 yılları arasında „„romantik korumacılık‟‟ adıyla daha çok ulusal parkçılık, 

avcılık gibi konuları üzerine gidilmiĢtir. 1960‟lı yıllarda ise çevreci akımlar ve 

hareketler daha geniĢ ve kapsamlı olarak yeni boyutlar kazanmıĢtır. Pazarlama 

1960‟larda uyanmayı, 1970‟lerde harekete geçmeyi, 1980‟lerde hesaplı olmayı, 

1990‟larda ise pazarda güçlü olmayı ifade etmektedir. Çevrenin son 30-40 yılda daha 

fazla gündemde olma nedeni ise çevresel konulardan dolayı yaĢanan sorunların 

artmasıdır (OnurlubaĢ & Dinçer, 2016, s. 3-20). 

          Günümüzde çevrecilik kavramının çeĢitli kavrayıĢ ve uygulama türleri vardır. 

Bir kesimi ticaret için ya da zamansız yapılan avın durdurulmasına ya da milli kültür 

miraslarının korunmasına dikkat çeker. Örnek vermek gerekirse, Greenpeace gibi 

herkesçe tanınan kuruluĢlar, toplumun ve devletin dikkatini zamansız avlanma, 

küresel ısınma, kaynakların tahrip edilmesi, buzulların erimesi gibi konulara 

çekmektedir (Hook, 2015, s. 8-10). 

1.2.  Çevre Sorunları 

          Dünya nüfusu giderek çoğalmakta ve 2017 yılı itibariyle 7,5 milyar kiĢiye 

ulaĢmıĢtır. Artan nüfusla beraber ihtiyaçlarda aynı oranda her geçen zamanda 

artmakta ve birbirinden farklı sorunlar ortaya çıkmakta, çevre sorunları da bunların 

arasında yer almaktadır (Baykal & Baykal, 2008, s. 1-17). 

          Ġnsanoğlu yaĢamını sürdürebilmek amacıyla topluluk içerisinde ayakta kalmak 

zorundadır. Toplumsal hayat bireyin yaĢamını devam ettirmesini sağlayan kolaylıklar 

getirdiği gibi, zorluklarla karĢılaĢtıran tarafları da vardır. Toplumsal hayat; gün 

geçtikçe sayıları artarak ve aynı zamanda bu artmaya bağlı olarak farklılaĢarak artan 

ihtiyaçları olan bireylerin, daha ileri düzeyde teknolojileri ortaya çıkarmalarına, daha 

önce tarımsal üretim alanı olan doğal bölgeleri, yerleĢik hayat için kullanmalarına, 

yaĢadıkları alanları bazen eski haline döndürülemez Ģekilde tahrip ederek 

kirletmelerine ve tabii kaynakları yok etmelerine yol açmaktadır (Türküm, 1998, s. 

165-172). 
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          Bilim insanlarınca, var oluĢundan günümüze kadar 4,5 milyar yıl geçtiği tespit 

edilen dünyamız tüm yaĢamının yalnızca 1/3lük kısmını tamamlayabilmiĢtir. 

Yüzbinlerce sene tabii dengesini muhafaza edebilmiĢ gezegenimiz, 19. yüzyıldaki 

Sanayi Devrimi ve günümüz insanının teknoloji konusundaki baĢarılarıyla, her geçen 

gün yeni keĢiflerle karĢımıza çıkarken, çevre konusunda kritik noktaya varılmıĢtır 

(Hun, 1997, s. 50-64). 

1.2.1.  Çevre Kirliliği 

          YaĢamımızı devam ettirdiğimiz, günümüz dünyasında plansız kentleĢme, 

endüstrileĢme, hızlı nüfus artıĢı gibi faktörlerin tabiatın temel bileĢenleri olan hava, 

toprak ve su üzerindeki tahribatla insanları ve diğer canlılar üzerinde, zararlı yönde 

etkide bulunduğu görülmektedir. Bu zararlı sonuçlarla meydana gelen çevre 

sorunlarına çevre kirliliği denilmektedir. Çevre kirliliğini beĢ grupta ele almak 

mümkündür. Bunlar; hava kirliliği, su kirliliği, gürültü kirliliği, toprak kirliliği ve 

katı atıklar olarak ifade edilebilir (Hayta, 2006, s. 359-376). 

1. Hava Kirliliği 

          Yerkürede bulunan canlıların yaĢamlarını devam ettirebilmeleri için en temel 

gereksinim olan hava, solunum yoluyla organizmalara girerek, organizmaya canlılık 

verir. Hava, dünyanın etrafını çevreleyen atmosferi oluĢturan, normal Ģartlarda 

bileĢimi %78 azot, %21 oksijen ve %1‟de gazlardan oluĢan, canlı ve cansızlara 

yaĢam kaynağı sağlayan tabii bir kaynaktır. Çevreyi meydana getiren bileĢenlerden 

toprak ve su gibi hava da, kirlenebilen bir ortamdır. Havanın canlı sağlığına ve 

tabiata zarar verici hal almıĢ olması, kirliliğin bir göstergesidir (Bozyiğit & 

Karaaslan, 1998, s. 90-120).  

          Sanayi devrimiyle gözlemlenmeye baĢlayan hava kirliliği bireylerin 

kendilerinin yerel olarak gönderdikleri kirleticilerin yalnızca bulunduğu kesimi değil 

tüm yer küreyi etkileyebilen bir sorundur. Hava kirliliği, bazı maddelerin, canlı 

sağlığını, tabii ve beĢeri cansız varlıkların içeriğini etkileyecek seviyede atmosfere 

tabii olarak var olan miktardan daha fazla bulunması ile meydana gelen bir hava 

koĢulu olarak tanımlanabilir. 
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Hava kirliliğini oluĢturan faktörleri genel anlamda incelediğimizde, taĢıtlardan 

meydana gelen egzoz gazlarının havaya bırakılması, endüstri tesislerinden 

kaynaklanan emisyonların yeteri kadar filtrelenmeden atmosfere verilmesi, çeĢitli 

sanayi kuruluĢları ve evlerde yakılan genellikle fosil yakıtlardan meydana gelen 

partikül, ise, duman, oksitler ve hidrokarbon gibi maddeler baĢta gelmektedir 

(Bozyiğit & Karaaslan, 1998, s. 90-110). 

          Sanayi devrimiyle birlikte hava kirliliği ilk olarak batı ülkelerinden baĢlayarak, 

mühim bir toplum sağlığı sorunu teĢkil etmiĢtir. 20. yy baĢlarında geleneksel fosil 

yakıtların aĢırı kullanımından atmosferde meydana gelen partikül ve sülfür dioksit 

artıĢı sebebiyle solunum hastalığın ile oluĢan ölümlerde önemli artıĢlar olmuĢtur. Söz 

konusu dönemde, ABD ve Belçika‟nın birçok kesiminde, Londra kentinde hava 

kirliliği krizleri görülmüĢ, ölümler hesaplandığından birkaç kat fazla görülmüĢtür 

(Bayram & Dikensoy, 2006, s. 80-89).  

          YaĢanan bu krizlerden sonra ilk kez Londra kentinde emisyon kontrolü fikri 

ortaya çıkmıĢ ve kömür gibi maddelerin kullanımlarına düzenlemeler yapıldığı 

bilinmektedir. Dünyanın birçok ülkesinde hava kirliliğinin önlenmesi hukuksal 

süreçlere dâhil olmasıyla Dünya Sağlık Örgütünün koyduğu emisyon ölçütleri, 

kirletici sınır değerleri temel alınmaktadır. Hava kirliliğini kontrol altına alabilmek 

adına Dünyada yapılan etkinlikler, öncelikle hava niteliği standartlarının 

ilerletilmesi, hukuksal olarak yönetmeliklerin hazırlanarak yürürlüğe konması, sağlık 

çalıĢanlarının halk sağlığındaki zararlı etkileri kontrol altına almak üzere söz konusu 

çalıĢmalara dâhil olmalarına yönelik tedbirlerden oluĢmaktadır (Bayram, Dörbudak, 

Evyapan FiĢekçi, Kaygın, & Bülbül, 2006, s. 105-112). 
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2. Su Kirliliği 

          Doğal kaynaklar içerisinde suyun, tabii ve beĢeri çevre arasında durgun bir 

yapısı vardır. Susuz bir yaĢam düĢünülemez. Suyu, sadece iki hidrojen bir oksijen 

diyerek sınırlandırmak mümkün değildir. Su hem canlıların en mühim yaĢam 

kaynağı hem de sarf edildikten sonra tekrardan kendi kendini oluĢabilen tabiatın 

yegâne maddesidir. Söz konusu su, kimi zaman topraktan okyanuslara oradan havaya 

ve tekrar toprağa yönelerek yine okyanuslara ulaĢır. Bu yolla suyun sürekli olarak 

devridaimi meydana gelmektedir. Bu devridaim hidrolik çevrim olarak 

tanımlanmaktadır (Bozyiğit & Karaaslan, 1998, s. 90-110).  

          Su kirliliği, beĢeri etkinliklerden ötürü suyun biyolojik, fiziki ve kimyevi 

hususlarında oluĢan olumsuz farklılıklar olarak tanımlanabilir. Sanayi tesislerinin 

hareketleriyle oluĢan katı ya da sıvı atıklar, tarımsal ilaçlar ve hayvansal atıklar, 

belediyelerin Ģebeke ve katı atıkları, su kirliliğini meydana getiren belli baĢlı kirletici 

kaynaklarını oluĢturmaktadır. KirlenmiĢ sular, kullanma ve içme, sınai ve tarım 

etkinlikleri için elveriĢli değildir (Çınar, 2008, s. 63-78).  

          Ayrıca su kirliliği kaynaklarını, noktasal ve dağınık olarak iki kümede tetkik 

etmek mümkündür. Kamu için belediyelerin ve özel sektördeki iĢletmelerin arıtma 

tesisleriyle sulara bırakılan kirlilik noktasal kaynaklı kirliliklerdir. Söz konusu 

kirliliklerin atılma yeri bilindiğinden dolayı icap ettiğinde denetim altına alınabilir.      

Dağınık kaynaklı kirlilik ise, belli bir yerden kesif bir Ģekilde bırakılan kirlilik 

olmayıp, farklı ufak noktalardan geniĢ kesimlere açılan kirliliktir. KentleĢmeden 

kaynaklanan dağınık kent atıkları ve inĢaat kalıntıları, tarımsal akıntı dağınık 

kaynaklı kirliliğe örnek verilebilir. Noktasal kaynaklı kirliliğin aksine dağınık 

kaynaklı kirlilikleri denetim altına almak oldukça zordur (Ünal, Mançuhan, & Sayar, 

2001, s. 18-25). 
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          Toplumda en önemli sağlık sorunları, en çok görülen ve en çok zara veren 

hastalıklardır, denilebilir. Kirli sudan kaynaklanan çocuk felcinden bağırsak 

enfeksiyonuna kadar hastalık sayılabilir. Kaynağından kullanım evresine kadar en 

kolay tahrip edilebilen kirlenen varlık sudur. Su kirliliğine müdahale edebilmek için, 

hükümet tarafından yapılabilecek faaliyetlerde akla ilk gelen teĢebbüs, kirlilik 

standartlarının belirlenmesidir. Arıtma birimleri inĢa edilerek atık sular arıtılmalıdır. 

Ġnsanoğlu olarak kendimizi ve çevremizdeki bireyleri duyarlı olma hususunda eğitip, 

uyarabiliriz (Bozyiğit & Karaaslan, 1998, s. 90-110).  

3. Toprak Kirliliği 

          Toprak, çoğunlukla yerkabuğunu meydana getiren kayaçların, fiziki ve 

kimyevi ayrıĢması sonucunda biyolojik faaliyetlerin de etkisiyle oluĢan gevĢek 

yerküre örtüsüne verilen genel isimdir. Bu tanıma rağmen toprağın herkesçe bilinen 

yararı ve iĢlevine göre farklı tarifleri de vardır. Toprak, üstünde ve bünyesinde çok 

çeĢitli bir canlı evreni bulunduran, bitkilerin hayat kaynağı olan ve belli seviyede 

gaz, katı ve sıvı içeren maddeler toplumunun genel adıdır (Bozyiğit & Karaaslan, 

1998, s. 120-135). 

          Toprak kirliliği, toprağın olması gereken değerlerinden daha fazla olan ve canlı 

varlıklar üzerinde zararlı etkiye sahip kimyevi maddelerle tahrip edilmesi, kirlenmesi 

olayıdır. Günümüzden 50 yıl öncesinde baĢlayan ve hızla artan çevre kirliliği bilim 

insanlarının ve toplumun en mühim konularından biri haline gelmiĢtir.  Zirai 

iĢlemlerin hızla sanayileĢmesi, kimya sanayisinin hızla geliĢmesi ve az maliyetli 

enerji elde etme gereksinimi beĢeri kaynaklı organik kimyasalların tabii ekosisteme 

devamlı olarak atılmasına sebep olmuĢtur. Söz konusu durum sonuncunda, su 

kaynakları, hava ve topraklar tahribata uğrayarak kirletilmiĢtir (Çınar, 2008, s. 63-

78). 

          Toprak hiç kuĢkusuz yerleĢim, gıda ihtiyacı ve yaĢam alanı olarak yerkürenin 

ana ögelerinden bir tanesini oluĢturur. Söz konusu toprağın dolaylı ya da doğrudan 

tahrip edilmesi, canlılar bakımından ileri seviyede mühim sorunları da yanında 

getirmektedir. Toprağın kirlenmesi hava ve suya göre daha düzensiz olduğundan 

dolayı onarması da o düzeyde külfetli olmaktadır. Tüm karasal yerkürenin taĢıyıcı 
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ögesi toprak olduğu için ve toprak oluĢumunun meydana gelmesi kolay 

olmadığından söz konusu durum oluĢmaktadır (Akman, ve diğerleri, 2012, s. 42-58). 

           Kentlerde daha sık görülen hava kirliliğinin aksine, toprak kirliliği kırsal 

kesimi daha çok ilgilendirmektedir. Günümüzde daha ileri seviyeye ulaĢan çağdaĢ 

zirai yöntemler çoğalan ölçüde gıda üretmektedir; hâlbuki tarıma elveriĢli olmayan 

toprakların iĢlenmesi, nüfus artıĢıyla kentlerin geniĢlemesi, sanayileĢme, ekilebilir ve 

iĢlenebilir tarım sahalarını önemli ölçüde azaltmıĢtır. Günümüzde verim arttırmak 

amacıyla tarımda kimyevi gübreler çoğalan miktarlarda sarf edilmektedir lakin içinde 

barındırdığı kimyevi öz toprağı tahrip etmekte ve kirletmektedir. Ayrıca zirai 

alanlardaki dokuncalı mineral ve organik peptisitler toprağın kirlenmesine sebep 

olmaktadır (Akman, ve diğerleri, 2012, s. 42-58). 

          Toprak kirleticileri genellikle inorganik ve organik kirleticiler olarak iki 

kümeye bölünebilir. Organik kirleticilerde kendi aralarında pestisitler ve petrol 

atıkları olarak ayırılabilirler. Ġnorganik kirleticiler kümesini ise, azot, ağır metaller ve 

radyoaktif atıklar, fosfor oluĢturmaktadır. Söz konusu olan inorganik ve organik 

kirleticilerin zarar verdiği su kaynaklarının toprak ile bağlantıları neticesinde, toprak 

kirliliği oluĢmaktadır. Sel veya taĢkın oluĢtuğunda bahsedilen kirleticiler toprakta 

yığılarak toprak kirliliğine yol açmaktadır. Kirletici kaynaklarından bazıları; zirai 

ilaç, tren yolu ulaĢımı atıkları, kimyevi üretim tesisleri, kimyevi atıkları biriktirme 

yapıları, temizlik gereçleri ve çöp depolama yapılarıdır (Çınar, 2008, s. 63-72).  

          Ülkemizin en mühim, problemlerinden birisi toprak kaynaklarında meydana 

gelen meselelerdir. Bu meseleler genellikle, rüzgâr ve su aĢınması ile meydana gelen 

problemler, hatalı arazi kullanımı ve tarım arazilerinin amaçlarından farklı sarf 

edilmeleri, toprakların kimyevi ve fiziki Ģartlarla kirlenmesi ya da tahrip edilerek 

niteliğinin düĢmesi, üretim kapasitesini kaybetmesi Ģeklinde ortaya çıkmaktadır 

(Büyükgüngör, 2006, s. 1-16). 
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          Nitelikli ve verimli toprakların azalması, dünya üzerindeki canlıların 

yaĢamlarını sürdürebilmesi ve biyosferin istikrarını kaybetmemesi için önemli bir 

tehdittir. Bu sebeple de söz konusu sorunun çözümü, hayati ve acildir. Verimli 

toprakların yitirilmesine alınabilecek baĢlıca tedbir, sürdürülebilir toprak 

kullanımıdır. Yerküre içerisinde var olan tabii zenginliklerin limitleri dikkate alındığı 

sürece bu kaynakların kullanılması sürdürülebilir. Verimli toprakların yitirilmesinin 

önüne geçmek için bir diğer çözüm toprak reformudur. Toprak reformu, toprağı 

olmayan kırsal kesimde yaĢayan bireylere ekilebilir toprak temin edilerek, yaĢamını 

sürdürmesini sağlamaktadır. Bu reformun amacı, her çiftçiyi toprak sahibi yaparak, 

sahip olduğu toprağa karĢı mesul kılmak, haliyle de verimli ve nitelikli toprakların 

yitirilmesinin önüne geçmektir (Ünal, Mançuhan, & Sayar, 2001, s. 15-28).  

4. Katı Atık Kirliliği 

          Katı atık, tanım olarak sıvı ve gaz formundan baĢka üreticisi tarafından 

yeniden kullanılması mümkün olmayan ve herhangi bir kıymet taĢımadığı için atılan 

maddelerdir. Söz konusu atığı meydana getiren bire ya da kurum/kuruluĢlara atık 

üreticisi adı verilir (Çınar, 2008, s. 75-79).  

          Fakat atıkların büsbütün yok edilmesi mümkün değildir, yalnızca baĢka bir 

türe dönüĢtürülebilir. Katı atıklar, çevre sorunlarının birbirine bağlantılı olduğunu 

anlatan önemli bir örnektir. Yakılsa atmosfere kirlilik, gömülse toprak kirliliği, 

akarsu, deniz ya da göle atılsa su kirliliği meydana gelir (Ünal, Mançuhan, & Sayar, 

2001, s. 42-53). 

          Katı atıkların bir araya getirilmesi ve giderilmesi çevre mühendisliğinde gün 

geçtikçe geliĢen bir alandır. Artan hukuki yaptırımlar, günden düne artan nüfus 

yoğunluğunun tesiri altında meydana gelen nitelikli arazi kısıtlılığı, hızla büyüyen 

kentleĢmenin depo görevi gören sahaları çevrelemesinden kaynaklanan çevresel ve 

estetiki faktörler hem katı atık üreticilerini hem de bu atığın giderilmesinde sorumlu 

kiĢileri daha kullanıĢlı ve farklı yaklaĢımlara yönlendirmektedir. Söz konusu 

kapsamda daha az katı atık imalinin özendirilmesi, ayrıĢtırarak toplama, tekrar 
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kazanım ve kullanım sözcükleri hızla katı atık idaresinde daha sık dile getirilmeye 

baĢlanmıĢtır (Çınar, 2008, s. 75-79). 

           

          Çöp sahalarından hastalık dağıtan en mühim iki etken, sinekler ve farelerdir. 

Bu sahalarda yaĢayan söz konusu hayvanlar mikrop ve çeĢitli bulaĢıcı hastalıkları 

topluma yayabilmektedir. Ayrıca yağıĢlardan sonra çöp sahalarından gizlice yayılan 

suların toprağa sirayet ederek yeraltı sularına ayrıĢması, yeraltı sularının da 

kirlenmesine sebep olmaktadır. Bu sahaların çevreye ve topluma bir diğer etkisi de, 

ayrıĢmayla birlikte meydana gelen ve koku problemi olan gazların, çevreye 

yayılmasıdır (Bozyiğit & Karaaslan, 1998, s. 142-149). 

           Katı atık ve çöplerin toplanıp yok edilmesi, tüm dünyadaki belediyeler 

açısından en zorlu hizmetlerden birisidir. Konutlardan ve iĢ merkezlerinden toplanan 

çöplerin ayrıĢtırma birimlerinde tasnif edilerek yeniden kullanılmaya elveriĢli 

getirilmesi ve diğerlerinin de imha edilmesi ya da halk sağlığına tehlike arz 

etmeyecek Ģekilde bertaraf edilmesi gerekmektedir. YaĢam standardının artması, 

çeĢitli paketleme malzemelerin üretilmesi, kiĢi baĢına düĢen çöp sayısını ve içeriğini 

çok fazla değiĢtirmiĢtir. KiĢiye düĢen çöp miktarının 2 – 4 kg civarı olduğu 

düĢünülürse, bu çöplerin ve atıkların toplanıp imha edilmesinin ne kadar önemli bir 

sorun teĢkil ettiği daha iyi anlaĢılabilir (Ünal, Mançuhan, & Sayar, 2001, s. 45-58). 

1.3.  Çevre Sorunları Nedenleri 

          Çevre sorunu, beĢeri değiĢimlerle fazlaca etkileyen, devamlı olarak tabii denge 

düzenini bozan insan etmeninin doğal bir sonucudur. 1869‟da Massachusetts (ABD) 

Halk Sağlığı Komitesince çevre sorunları (kirliliği) ilk kez araĢtırılıp, oldukça da 

önemli olan bir bildiri ortaya çıkmıĢtır. Bu bildiri de, her bireyin temiz suya, toprağa 

ve havaya gereksinim duyduğu, bunların tahrip edilmemesinin, kirletilmemesinin 

gerektiği belirtilmiĢtir (Bozyiğit & Karaaslan, 1998, s. 20-23). 

1.3.1. Nüfus ArtıĢı 

          Nüfus artıĢı sorunu, 1960lı yıllardan baĢlayarak çevre sorunlarının gündeminde 

önemli bir yer tutmuĢtur. Konuyla ilgili yapılan tüm çalıĢmalarda, nüfusun 
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kontrolsüz artıĢının ileri ki nesiller için tehdit oluĢturduğu belirtilmiĢtir. Ve bununla 

birlikte konuyla ilgili olarak çözüm amaçlı sorumluluk alınmasına yönelik etik bir 

düĢünce ele alınmıĢtır (Yaylı, 2012, s. 151-169). 

          Yerküre özellikle de geliĢme aĢamasındaki ya da geliĢmekte olan ülkelerin 

nüfusunun giderek çoğalması, çevre sorunlarının oldukça mühim bir kaynağını 

oluĢturmaktadır. Bu kadar süratli nüfus artıĢı karĢısında, tabii kaynakların sınırlılığı,  

hatta gün geçtikçe tükendiği gerçeği, çevre sorunlarının düzeyleri hakkında ipucu 

sağlayabilmektedir. Hızla azalan kaynakları daha çok insanın pay etmek 

mecburiyetinde kalması, miktarı gün geçtikçe artan insan topluluklarının tükettikleri 

kaynakların artıklarının tabiatın yükünü arttırması, tabii dengeyi giderek daha fazla 

bozmaktadır. (Türküm, 1998, s. 170). 

1.3.2. KentleĢme 

          KentleĢme; sanayileĢme, nüfus artıĢı ve ekonomik değiĢmeyle birlikte kent 

sayısındaki artıĢ ve günümüzdeki kentlerin büyüyüp geliĢmesi sonucunda ortaya 

çıkan, toplum yapısındaki, geliĢen örgütlenme, iĢbölümü ve hâkim olma yaratan, 

birey tutum ve iliĢkilerinde kentlere has farklılıklara sebep olan bir nüfus birikim 

sürecine denir (Ulusoy & Vural, 2001, s. 8-14). 

          Günümüz dünyasında kentler genel olarak, jeopolitik konumuna, ekonomik 

merkezlere yakınlığına göre geniĢlemiĢ, üstünde bulunduğu toprağın tabii yapısına 

ve tarıma elveriĢliliğine dikkat edilmeksizin büyüme sonucu toprağın lüzumsuz yok 

olmasına sebep olmuĢtur. Çoğalan insan sayısı, geliĢen sanayi ve yerkürenin tabii 

kaynaklarını tehdit eden kirlenmeler, insanlığın ileriki yaĢamı açısından oldukça 

önem arz etmektedir.  

          SanayileĢmiĢ, sanayileĢmekte olan ve üçüncü dünya ülke kentlerinde yaĢanan 

kentleĢme sorunlarını üç ayrı baĢlıkta incelemek mümkündür. Ġlk olarak sanayileĢmiĢ 

ülkelere baktığımızda, fazlaca kent kötü altyapı, niteliğini yitirmiĢ çevre ve günden 

güne bozulmaya yüz tutmuĢ kentlerin sebep olduğu sorunlarla karĢı karĢıyadır. 

SanayileĢmiĢ ülkelerin, yerkürenin tabii kaynaklarını kullanma ve enerji tüketme 

oranları, istedikleri yere ulaĢabilme imkânlarının çok olmasından dolayı daha 

fazladır. Dolayısıyla, yaĢanılan çevrede temel ihtiyaç kaynaklarının üzerinde son 
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derece mühim etkileri olan sanayileĢmiĢ ülkelerin kentleri çevre kirlenmesinde 

önemli düzeyde sorumludur. Bununla birlikte sanayileĢmiĢ ülkelerin geneli, bozuk 

kentleĢmeyi ve sonucunda ortaya çıkacak olumsuzluklara tedbir alabilecek koĢul ve 

kaynaklara sahiptir.  

Politik ve parasal güce sahip sanayileĢmiĢ ülkelerin yerel yönetimleri, kamu ve özel 

sektör el birliğiyle bilinçli yaklaĢımlar ve teknolojiye yapılan yatırımlarla durumu 

tersine çevirmeyi baĢarmıĢlardır (Halkman, Atemer, & ErtaĢ, 2000, s. 1031).  

          GeliĢmekte olan ülkelerin kentlerine bakıldığında, sanayileĢme ve 

kentleĢmenin ilk seviyelerinde, kent geliri artarken, çevre sorunlarının meydana 

geldiği göze çarpmaktadır. SanayileĢmekte olan ülke kentlerinin çevresini kırsal 

kesim oluĢturmaktadır. Kırsal kesimde yaĢayan bireylerin sosyal ve ekonomik 

iliĢkileri de bu bulundukları yerle sınırlı kalmaktadır. Yalnızca bir veya iki kentin 

büyümesi geliĢmekte olan ülke kentlerinin en büyük endiĢelerinden biridir. 

KentleĢmenin bireylerin yaĢamı üzerindeki çevresel ve sosyoekonomik hayat 

üzerindeki olumsuz etkileri için önleyici tedbirler alınabilir. Göçleri önleyici 

tedbirler ya da kentsel alan yönetimleri gibi uygulamalar alınabilecek tedbirler 

arasında sayılabilir. SanayileĢme, kentleĢme yolunda ilerleyen ülkelerin 

karĢılaĢabilecekleri bu kaçınılmaz sorunlar göre mühim olan bu süreci baĢarılı 

tamamlamaktır (Ulusoy & Vural, 2001, s. 8-14). 

1.3.3. SanayileĢme 

          Günümüz dünyasında, sanayileĢmenin giderek artması ve endüstri 

iĢletmelerinin kapasitelerinin çoğalması söz konusu iĢletmelerin, tabii çevrede 

oluĢturdukları tahribatı arttırmıĢtır. Bundan 25 yıl civarı öncesinde sanayi ve 

endüstrinin tabiatta yarattığı tahribat yöresel baz da iken, Ģimdilerde tahribata 

uğrayan doğa bölgesel ve neredeyse kıtasal seviyeye gelmiĢtir (Özkol, 1998, s. 15-

26). 

          DıĢ pazarda olsa iç pazarda olsa ticari yarıĢ fiyat ve kalite yönünden 

oluĢmaktadır. Ticaret ve endüstride yüksek nitelikli bir hizmeti veya ürünü pazara 

daha az maliyete getirmek net bir Ģekilde iyi bir avantaj sunmaktadır. Pazarda 

müĢteriler alacakları ürün ya da hizmetin maliyeti ve kalitesine dikkat ederken, 
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üretim aĢamasında tabiat üzerinde oluĢturduğu tahribatı nadiren düĢünmektedirler. 

Durum böyle olunca söz konusu üretim aĢamasında, meydana gelen atıkların 

toplanması üretici için ek masrafa sebep olarak pazar yarıĢında dezavantaj olarak ona 

geri dönecektir. Henüz sanayileĢme sürecinde olan ülkelerde hükümetin denetim 

noksanlığı ve cezai iĢlem zayıflığı sebebiyle endüstri iĢletmelerinin arıtma kısımları 

kurmaları bir açıdan yalnızca üretim masrafı olarak düĢünüldüğünde caydırıcı bir 

etmendir.  

Yani, üreticilerin ceza ödemeleri, arıtma tesisi kurmalarından daha az maliyete yol 

açmaktadır. Üretici daha az maliyetli olanı seçeceğinden dolayı bu durumda tabii 

çevrenin kirlenmesi kaçınılmazdır. SanayileĢmiĢ ülkelerde ise, farklı olarak sanayi 

iĢletmelerinin ya arıtma tesisleri vardır ya da maliyetini vererek kirliliklerini kamu ya 

da özel sektöre ait arıtma tesislerinde arıttırırlar. GeliĢmiĢ ülkelerin arıtmaları yüksek 

maliyetli olan atıkları uzak okyanuslara dökmeleri, maliyetli arıtım isteyen üretimleri 

sanayileĢmekte olan ülkelerde yaptırmaları herkesçe bilinen bir hakikattir (Halkman, 

Atemer, & ErtaĢ, 2000, s. 1032).    

          Bireyin kendini tabiatın bir bileĢeni olarak düĢünmekten uzaklaĢıp tabiata karĢı 

üstünlük kurma, onu sömürmekte kararlı olmasıyla birlikte sanayileĢme en mühim 

tabii çevre sorunlarından biri olmuĢtur. Teknolojinin geliĢmesine de bağlı olarak 

büyüyen sanayileĢme bireye nitelikli olanaklar sağlamakla birlikte, tabii çevre ve 

kaynakların geri dönüĢü olmaksızın tahrip edilmesi gibi üzücü sonuçlar da meydana 

getirmektedir. Yalnız bu sonuç sanayileĢmenin doğa ve birey için olumsuz bir 

geliĢme demek değildir. Tabii kaynakların çok boyutlu ve ilerisi düĢünülmeden 

tahrip edilmesi, canlılara zarar veren ürünlerin göz ardı edilmesi, kırsal kesimin tarım 

topraklarının yok edilmesi, plansız ve hızlı kentleĢme, nüfus problemleri gibi 

faktörler, çevre sorunlarının giderek artmasına sebep olmuĢtur (Türküm, 1998, s. 

171).  
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2.YEġĠL PAZARLAMANIN TANIMI, ÖNEMĠ VE YEġĠL TÜKETĠCĠ 

2.1.  YeĢil Pazarlama 

          YeĢil pazarlama konusu ilk olarak Amerikan Pazarlama Birliğinin(AMA), 

1975 yılında düzenlenilen „„ekolojik pazarlama‟‟ adlı toplantıda, kullanılmıĢ ve 

literatürlere bu toplantıdan geçmiĢtir. Konferansta yeĢil pazarlama ile ilgili tanımlar 

yapılmıĢtır (Özata, 2006). 

          YeĢil pazarlamayı farklı bir Ģekilde tanımlamak gerekirse; yeĢil veya çevresel 

pazarlama tüketicinin her türlü istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak için doğa ve çevre 

dostu pazarlama faaliyetlerinin hepsini içerir. Aynı zamanda bu istek ve ihtiyaçlar 

karĢılanırken çevreye verilen zararın minimuma indirilmeye çalıĢılması gerekir. 

Günümüzde bu konulara dikkat etmek yani yeĢil pazarlamaya dikkat etmek 

iĢletmelerin sürekliliği için önemli hale gelmiĢtir (ErbaĢlar, 2018). 

2.2. YeĢil Pazarlamanın GeliĢimi 

           Son 30 yıl içerisinde pazarlamada büyük değiĢimler meydana gelmiĢtir. 

Sosyal ve çevresel etkilerin tüketici taleplerine etki etmesi fiziksel çevre ve 

pazarlama arasındaki önemin artmasına neden olmuĢtur. Ticaretin içerisinde oluĢan 

çevre ve pazarlama iliĢkisi üretim bandındaki olumsuzları azaltmaya baĢlamıĢtır 

(Nakıboğlu, 2007, s. 171-173). 

          ĠĢletmelerin ortaya çıkarmıĢ olduğu çevre ve pazarlama arasındaki iliĢkininin 

iyiye gidiyor olması yeĢil pazarlamanın artmasına ve benimsenmesine neden 

olmuĢtur (Pujari, Wright, & Peattie, 2003, s. 657 – 671). Aynı zamanda geleneksel 

pazarlamadan yeĢil pazarlamaya geçiĢe hız kazandırmıĢtır.  
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Geleneksel pazarlama ve yeĢil pazarlama arasındaki farklar gün geçtikçe artmaktadır. 

Tablo 1. de ise bu farklar gösterilmiĢtir (OnurlubaĢ & Dinçer, 2016, s. 31). 

Tablo 1.  Geleneksel Pazarlama ve YeĢil Pazarlama Arasındaki Farklar 

GELENEKSEL 

PAZARLAMA 

 YEġĠL PAZARLAMA 

Firma ve müĢteri  DeğiĢim Olan Bölümler Firma, müĢteri ve çevre 

1. MüĢteri memnuniyet 

2. Firma amaçlarının 

memnuniyeti 

 

 

Amaçlar 

1. MüĢteri memnuniyet 

2. Firma amaçlarının 

memnuniyeti 

3. Sebep olunan ekolojik 

etkinin önemi 

Ekonomik sorumluluk Kurumsal Sorumluluk Sosyal Sorumluluk 

Üreticiden ürün 

kullanımına doğru 

EriĢilen Pazarlama 

Kararları 

Hammaddelerim elde 

edilmesinden tüketim 

sonrasına kadar olan süreç 

Yasal gereklilikler  Ekolojik Talepler Yasanın ötesinde: çevre için 

tasarım 

Meydan okuma ya da pasif 

tutum 

Baskın YeĢil Gruplar Açık iliĢki ve iĢbirliğine 

sahip olma 

Kaynak: (OnurlubaĢ & Dinçer, 2016, s. 31). 

Yukarındaki tabloda da belirtildiği gibi geleneksel pazarlama tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlarının karĢılanması için yapılan faaliyetler yeĢil pazarlama ise ürüne ait 

çevreci özellikleri öne sürerek ürünün tüketicilere tanıtılmasını ele almaktadır 

(OnurlubaĢ & Dinçer, 2016, s. 31).YeĢil pazarlamanın geliĢimini üç aĢama altında 

incelenmektedir. 
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2.2.1. Birinci AĢama: Ekolojik(YeĢil) Pazarlama 

          Ekolojik pazarlamanın kökeni 60‟lı ve 70‟li yıllarda meydana gelmiĢ olan 

çevresel ve toplumsal olayların kökenine dayanmaktadır. Bu dönemde meydana 

gelen kontrolsüz büyümenin çevreye vereceği zararı ve yaĢamımızı devam 

ettirmemizi sağlayan doğal kaynakların tükenebileceği endiĢesine kapılıp dünyanın 

sonunun gelebileceği düĢünülmüĢtür ve bu konulara dikkat çekilmiĢtir. Bu dönemde 

sadece belirli baĢlı konulara dikkat edilmiĢ olup bu da ekolojik pazarlamaya dar bir 

bakıĢ açısı katmıĢtır. Bu dar bakıĢ açısından dolayı iĢletme ve tüketici davranıĢları 

arasında büyük farklılıklar oluĢmamıĢtır (Peattie, 2001, s. 129-146). 

2.2.2. Ġkinci AĢama: Çevreci(YeĢil) Pazarlama 

          ĠĢletmelerin doğal çevreyi önceden çok fazla önemsememiĢ ve hep ikinci plana 

atmıĢtır. Fakat çevreci pazarlama; çevreyi eskiye oranla daha fazla önemsemesi 

sonucu oluĢan bir pazarlama Ģekli olarak ortaya çıkmıĢtır (Çabuk, Nakıboğlu, & 

KeleĢ, 2008, s. 85-102). YeĢil pazarlama konusunda ikinci olan çevreci (yeĢil) 

pazarlama 1980‟li yılların baĢlarında ortaya çıkmıĢtır. 1984‟de tarihin en büyük 

kimyasal felaketi olan Bhopal felaketinin gerçekleĢmesi, 1995‟de öğrenilen ozon 

tabakası deliği, 1986‟ da bütün dünyayı sarsan Çernobil faciası ve 1989‟da oluĢan 

Exxon-Valdez tankerinin neden olduğu çevre kirliliği bu değiĢimi baĢlatan olaylar 

içinde en baĢta yer almaktadır. Medyada büyük yankı uyandıran bu olaylar haliyle 

insanların çok fazla dikkatini çekmiĢ, aynı zamanda çevresel endiĢelerini harekete 

geçirmiĢtir. BirleĢmiĢ Devletlerde yapılmıĢ olan bir çalıĢma sonucunda tüketicilerin 

%82 sinin daha yeĢil ürün için %5 daha fazla fiyat ödeyebileceklerini açığa 

çıkarmıĢtır. Tüm bu geliĢmelerle iĢletme faaliyetleri ve çevre ile ilgili yeni görüĢler 

ortaya çıkmıĢtır. Bu fikirler; sürdürülebilirlik, temiz teknoloji, yeĢil tüketici, rekabet 

avantajı, eko-performans ve çevresel kitle olarak altı baĢlıkta ele alınmıĢtır (Özata, 

2006). 

1. Sürdürülebilirlik 
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          YeĢil düĢüncenin içerisinde en göze çarpan ve en değerli olan geliĢme 

sürdürülebilirliktir. Ayrıca BM 1987 de yayınladığı „„Brundtland Raporu‟‟ da bu 

konunun ilerlemesinde büyük etki sağlamıĢtır. Üretim ve tüketimin sürekliliğinin 

sağlanması, ileride olan nesillerin yaĢam standartlarının daha yükseltilmesi için 

günümüzdeki materyale dayalı yaĢamdan sıyrılıp çevreci yaĢama destek vermektedir. 

Buda haliyle yenilenebilir doğal kaynakların kullanımını içermektedir. 

Sürdürülebilirliğin içeriği önemlidir (Peattie, 2001, s. 129-146). 

 Birbirinden farklı grupların anlaĢtığı iĢ birliği yapabildiği bir fikirdir. ĠĢbirliği 

ve ortaklıklar yeni fırsatlar doğurmaktadır. 

 GeniĢ ve yeni bir çerçeve kazandırmaktadır ve çevresel sorunları 

tanımlamaktadır. 

 Ġçerik sert bir Ģeklide konuĢulmaktadır. Hükümetler ve Ģirketler tarafından 

stratejik olarak benimsenmiĢtir. 

 Fiziksel çevre, toplum ve ekonomi arasındaki konuları bir araya getirmiĢ ve 

aralarındaki iliĢkilere isim koymaktadır. 

ġekil 1. Toplulukları OluĢturan Ekonomi, Toplum ve Çevre BileĢenleri 

          

 

                                              

 

           

. 

 

 

 

 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK 

Kaynak: (Seydioğulları, 2013) 

EKONOMĠ 

TOPLUM ÇEVRE 
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2. Temiz Teknoloji 

          YeĢil pazarlamanın ikinci bir evresidir. Bu evrede diğerleri kadar önemlidir. 

Bu yaklaĢımda fabrikalaĢmadan „„temiz teknoloji‟‟ ye direk bir geçiĢ görülmektedir. 

Birçok iĢletme bu sayede üretimlerini yeĢil hale getirmiĢtir (Özata, 2006). Bu 

teknolojide kirlilik ve zararlı atıklar yok edilmektedir. 

3. YeĢil Tüketici 

           YeĢil tüketiciyi diğer canlıların yaĢamlarını tehdit eden, fazla atığa neden 

olan, hayvanlara acı çektirerek elde edilen ürünlerden kaçınan kiĢiler olarak tarif 

edilmektedir (Peattie, 2001, s. 129-146).    

          Bilinçsiz tüketici sayısının hızlı artıĢı, kullanılan ürünlerin çevreye verdiği 

olumsuzlukların artması birbirine paralel bir Ģekilde artmaktadır. Bu gidiĢatın 

farkında olan tüketiciler „„yeĢil ürün‟‟ satın alma eğiliminde bulunmaktadır. Bu tarz 

bir tüketime yönelen insanlara yeĢil tüketici denilmektedir. Aynı zamanda bu seçici 

tüketimin artması üretici firmalarında yeĢil üretim yapma konusunda ikna etmektedir 

(ġua, 2012). Bu bağlamda yeĢil tüketiciler pazarlamayı bazı Ģekillerde etkilemektedir 

(Tek & Özgül, 2013, s. 113-120); 

 Atıklardan üretilen ürünler tekrardan kullanımı konusu kabul görülmüĢtür. 

 AĢırı bir Ģekilde olan ambalajlama kötü bir anlam içermektedir. 

 Beyaz kâğıttan olan ürünlerin kullanım oranı düĢmüĢtür. 

 Kullan at ürünler yerine daha sağlam ürünler ve ambalajlar tercih edilmiĢtir. 

4. Rekabet Avantajı 

          Sektörde/pazarda birbiri ile benzerlik taĢıyan mal ve hizmetleri aynı grupta 

bulanan tüketicilere sunan iĢletmeler birbirleri ile rekabet içerisine girerler. Rekabet 

üstünlüğü sadece farklılık yaratan stratejiler sayesinde elde edilebilir. Devamlılık 

sağlayan rekabet avantajı, firmaların kendini geliĢtirmesine ve firmaların ürünleri 

geliĢtirmesine, hatta üretim faktörleri üzerindeki yenilik ve yatırımlara bağlıdır. Elde 

edilmiĢ olan rekabet üstünlüğünün devamlılığı iĢletme için en önemli konulardan 

biridir (Kaygın, 2012, s. 94-98). ĠĢletmelerin rekabet avantajını kaybetmemesi için 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına göre üretim yapılmalıdır artan yeĢil tüketici sayısı 

ile üretimi etkilemiĢtir ve üretim bu tüketicilerin isteklerinin karĢılayarak rekabet 

avantajı elde etmeye çalıĢmaktadır. 
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5. Eko-Performans 

          Biz tüketicilerin nezdinde, iĢletmeler ve rakip ürünler çevresel konularda 

farklılaĢmak istiyorlarsa, bu Ģirketlerin ve ürünlerin farklı eko performansları olması 

gerekir. Bu değiĢim dönemi içerisinde tek boyutta yeĢil olarak pazarlama yapmaya 

çalıĢan Ģirketler eleĢtiri oklarından kaçamamıĢtır. Eko-Performans kavramı ise 

firmanın baĢtan sona bütün sistemi içinde yer alan çevresel ve sosyal etkileri özetler 

(Peattie, 2001, s. 129-146).   

6. Çevresel Kalite 

          Çevrenin pazarlamanın içine girmesiyle birlikte yeĢil kavramı daha da artmaya 

baĢlamıĢtır. Çevrenin etkisini ile iĢletmelerinin karlılık oranının paralel olması 

çevresel yönetim uygulamalarında bir zorunluluk olarak görülmüĢtür. Hatta 

günümüzde pek çok iĢletme yeĢil iĢletme olmuĢ ve daha da ilerisini hedeflemektedir 

(OnurlubaĢ & Dinçer, 2016, s. 38). Çevre dostu iĢletmenin amacı, tüketicinin 

taleplerini ürünün üretim sürecinden baĢlayarak tüketim aĢamasına kadar 

hazırlanmasını hatta tüketimden sonrasında tüketicilerin tekrardan oluĢacak olan 

istek ve ihtiyaçlarına göre en yüksek kalite ile üretim yapmaktır (Alnıaçık, Yılmaz , 

& Alnıaçık, 2010, s. 85-106). 

ġekil 2. Çevre Dostu YeĢil Zincir 

 

 

 

*Satın Alma             *Konselide etmek    *Stok Yöntemi   *Ağ tasarımı           *Servis düzeyi     *Ġadelerin seçimi 

*Tedarikçi seçimi    *Yöntem seçimi      * Paketleme       *Stok kararları         *Kanal kararı      *Servis ağı 

                                  *Nakliye Ģirketi seç.                           *Paketleme                                          *Parçaların yön.  

                                  *Depolama                                          *Konselide etmek 

Hammadd

e Alma 
Gelen 

Lojistik 

SatıĢ 

Sonrası 
Pazarlama Giden 

Lojistik 
DönüĢüm 



 33 
 

                                   *Geri top. yöntemi                      *Yöntem seçimi       

                                                                        *Depolama  

                                                                        *Geri top. yöntemi               

Kaynak: (Büyüközkan & Vardaroğlu, 2008). 

2.2.3. Üçüncü AĢama: Sürdürülebilir(YeĢil) Pazarlama  

          Sürdürülebilir pazarlama; müĢteri değeri, sosyal değer ve çevresel değer 

yaratmayı amaçlayan geleneksel pazarlama zihniyetinin çok ilerisinde olan bir 

kavramdır. Sürdürülebilir pazarlamanın isteği; sadece ürünlerde olan bir yeĢil 

hareketlilik değil, tüm yönetim ve pazarlama süreçlerinde her basamağında 

kalkınmayı daha kolay sağlamak ve bunu yaĢam tarzı olarak halka sunmaktır (Polat, 

2016). 

           Sürdürülebilirliğin genel konuları bazı firmalar tarafından onaylanmıĢ 

olmasına rağmen devamlılığı sağlamada ve uygulamada sorunlar yaĢanmaktadır. 

Sürdürülebilirliğin temellerini oluĢturan maddeler, pazarlama disiplinine ve oturmuĢ 

ekonomik ve sosyal sistemlerimize karĢı bir tehdit oluĢturmaktadır. Bunları Ģöyle 

sıralandırabiliriz (Peattie, 2001, s. 129-146):  

 Adalet 

 EĢitlik 

 Ġhtiyaçlar üzerine bir vurgu 

2.3. YeĢil Pazarlama Stratejileri 

          YeĢil pazarlama ürünün üretiminden satıĢına satıĢtan sonrada ne olacağına 

kadar incelemektedir. Bu doğrultuda yeĢil pazarlama için stratejiler oluĢturmuĢtur. 

YeĢil pazarlamanın sahip olduğu bu sorumlulukları yerine getirirken pazarlama 

karmasında var olan elemanları da bilinçli ve dikkatli bir Ģekilde kullanmaktadır. 

AĢağıda yeĢil pazarlama konusunda, pazarlama karmasının ilerlemesini sağlayacak 

stratejiler incelenmiĢtir (Çelik, Akman , Ceyhan, & Akman, 2016, s. 278-279). 

2.3.1. YeĢil Ürün 

          YeĢil ürün; yaĢam sürecinin son noktasına gelindiğinde ayrıĢtırma ve zararlı 

olmayan malzemelerin yeniden kullanılabilmesi için yani ürünün tekrardan geri 

dönüĢüme kazandırılması olarak tanımlanabilir. Bu çevreye dost olan ürünler çevre 
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kirliliğine neden olmayan, içeriğinde zehir bulundurmayan ve çevreye zarar 

vermeyen teknoloji ve üretim yöntemleriyle üretilen üründür (Türk & Gök, 2010, s. 

200-210). 

           

          YeĢil ürün stratejisindeki ürünler 4S (satisfaction, sustainability, social 

acceptibility, safety) ile formüle edilirler (ErbaĢlar, 2018). Bu formülde ifade 

edilenler; 

 Tatmin(Satisfaction): MüĢterilerin istek ve arzularının karĢılanma durumudur. 

 Sürdürülebilirlik(Sustainability): Üründe kullanılan enerji ve kaynakların 

devamlılığıdır. 

 Sosyal Kabul(Social Acceptibility): Ürünün veya iĢletmenin canlılara, doğaya 

zarar vermemesi hususunda sosyal kabul görmesidir. 

 Güvenlik(Safety): Ürünün kiĢilerin sağlığını tehlikeye atmamasıdır. Hatta 

sağlıklı hale getirecek ürünler olmasıdır. 

          Aynı zamanda ürün politikası hem piyasaya yeni sürülen ürünlerde hem de var 

olan ürünlerde gerekli değiĢiklikler yapılmasını gerektirmektedir. YeĢil ürün 

geliĢtirirken dikkat edilmesi gereken bazı hususlar aĢağıdaki gibidir (Uydacı, 2017, s. 

187-188). 

 Tüketicilere sunulan ürünler zararsız bir maddede aranan özelliklere sahip 

olmalıdır. 

 Çevreye karĢı olan uyumu konusunda gözden geçirilmiĢ olmalıdır. 

 Yeniden kullanılabilen ürünler tercih edilmelidir. 

 Tüketiciler yeĢil ürün hakkında bilgilendirilmeli  

 Ambalajlama, konusunda dikkat edilmelidir. 

2.3.2. YeĢil Fiyat 

          Çevrenin korunması amacıyla iĢletmelerin yapmıĢ olduğu üretimlerin 

maliyetleri biraz artmıĢtır. Bu nedenle yeĢil ürünlerin fiyatları biraz fazladır. Bu 

sebeple yeĢil ürünlere verilecek olan fiyatlar belirlenirken tüketicilerin yüksek 

maliyete verebileceği tepki ile çevrenin korunmasına ödeyeceği maliyet arasında 

denge çok dikkatli bir biçimde kurulmalıdır. Çevre dostu ürünlerin daha fazla 
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fiyatlanma nedeni; bu ürünler için yeniden yapılan üretim safhası, satıĢ ve satıĢ 

sonrasın ürünün kullanımının bitimi ile oluĢan imha süreçlerinin geliĢtirilmesi 

sonucu ortaya çıkan maliyetlerin ürünün fiyatına yansıtılmasıdır (Ayyıldız & Genç, 

2008, s. 512-513).   

           

          Ürüne olan talep eğer fiyata bağlıysa düĢük bir fiyat tüketiciyi yeĢil ürün alma 

konusunda ikna edecektir. Fakat herhangi bir değiĢiklik yapılmaması durumunda 

ürünün çevreci özelliklerin dikkat edilmelidir. Ürün fiyatının diğerlerine göre daha 

yüksek olduğu zamanlarda ise çok iyi bir Ģekilde ürün tutundurma ve ürünün 

promosyonuna önem verilmelidir (Çelik, Akman , Ceyhan, & Akman, 2016, s. 278-

279). 

YeĢil fiyatlamanın baĢarıya ulaĢması için önemli kriterler vardır (Uydacı, 2017, s. 

214): 

1. Kalite: YeĢil ürünlerin tüketicide yüksek memnuniyet oluĢturacak bir 

kalitede olması gerekir. 

2. Ġnanılırlık: Ürünün çevreye sağladığı fayda konusunda ikna edilmelidir. 

3. Basitlik: Tüketiciler tarafından ürün kolayca anlaĢılır olması gerekir. 

4. Pazarlanabilirlik: Farklı pazarları olan bölümler ayrılmalı ve her pazarın 

kendine has bir pazarlama stratejisi geliĢtirmelidir. 

5. Spesifiklik: Tüketici bu konuda net bir Ģekilde aydınlatılmalıdır. 

6. Görülebilirlik: Ürünler ve yapılacak olan bütün projeler tüketicinin 

görebileceği izleyebileceği bir yerde olmalıdır. 

7. Somutluk: Tüketicin üründen alacağı fayda açık bir Ģekilde tüketiciye 

anlatılmalıdır. 

8. Toplum: Tüketiciler arasında yeĢil ürünler hakkında bilgi sahibi olmayan 

insanlar bilgilendirilmelidir. 

9. Strateji: ĠĢletmeler var olan stratejilerine uygun ürün üretmeli ve ürettikleri 

ürünleri tüketicilere uygun stratejilerle tanıtmalıdır. 

10. Azim: ĠĢletmeler tüketicilere eğiterek, uzun vadede kar elde etmek için sabır 

ve azimle çalıĢmalıdır. 
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2.3.3. YeĢil Dağıtım 

          YeĢil pazarlamanın stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde devam edebilmesi 

koĢullarından biride toptancı, aracı ve perakendeci arasında dağıtım ve iletiĢim 

kanallarının iyi bir Ģekilde çalıĢıyor olmasıdır. Perakendeciler tüketicilere çok 

yakındır ve tüketici istek ve ihtiyaçlarını çok iyi takip ederler. Bu sebeple 

perakendeci ile bağ çok sıkı tutulmalı ki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarından 

uzaklaĢılmamalıdır (Yüksel, 2003). 

          Çevre korunması ve aynı zamanda dağıtım kararları ile ilgili olarak alınacak 

tedbirlerin içerisinde dağıtım esnasında olabildiğince az yakıt harcayarak sürecin 

tamamlanmasın sağlanması, satıĢ bölgelerinde müĢterilerin daha az zaman ve yakıt 

harcayarak ürünleri tüketeceği Ģekilde yerleĢtirilmesi gerekir (Emgin & Türk, 2004). 

Tablo 2. YeĢil Dağıtımın Paradoksları 

BOYUT OLUMLU YÖNLER OLUMSUZ YÖNLER 

Maliyet Ambalajlanmanın azaltılması 

böylelikle atıkların ve maliyetin 

azaltılması. 

Çevresel maliyetler oluĢur. 

Zaman/Esneklik Esnek ve etkin dağıtım 

kanallarının ortaya çıkması. 

GeniĢleyen perakendecilik 

sistemiyle daha fazla yer iĢgali, 

enerji tüketimi ve hava 

kirliliğine neden olması. 

TaĢıma Ağı TaĢıma ağındaki değiĢiklikler 

sayesinde sistemin etkinliğinin 

artması. 

 

Güvenirlik EĢyaların güvenli bir Ģekilde 

dağıtımın olması. 

Yük ve havayolu 

taĢımacılığı çevresel 

bakımdan en az etkili olan 

yöntemlerdir. 

Depolama Özel depolama tesislerine var 

olan isteğin ihtiyacı azalması. 

Stoklar kalabalık ve yer 

iĢgaline sebep olacak Ģekilde 

kamusal yollara geçmiĢtir. 

E-Ticaret ĠĢ oranında hızla artıĢ Daha yüksek enerji tüketen 

fiziksel dağıtım kanallarından 
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değiĢme oluĢturmuĢtur. 

Kaynak: (Sönmez Y. , 2014, s. 25). 

 

 

2.3.4. YeĢil Tutundurma 

           YeĢil tutundurma stratejileri ürünün farklı niteliklerinden dolayı fiyatında 

farklılık olduğunu müĢterilere yani tüketicilere anlatabildiği taktir de ve tüketicilerin 

bunu anlayıp hak verdikleri zaman yeĢil tutundurma stratejileri için büyük bir adım 

atılmıĢ olur. ĠĢletmeler yeĢil tutundurma stratejilerini doğru ve düzgün bir Ģekilde 

uyguladıklarında hem müĢteri potansiyeli artacak hem de rekabet üstünlüğü elde 

ederek pazar da yer edinmiĢ olacaklar. Bu stratejiler Ģunlardır: (Duru & ġua, 2013, s. 

126-136): 

1. Çevreci Reklam Stratejisi: Gösterime çıkan reklamlarda ürünün ve firmanın 

çevreye duyarlılığı, çevre dostu olduğu, geri dönüĢebilir olduğu, doğa dostu 

olduğu, enerji tasarrufu yaptığı vb. konularda tüketiciler bilgilendirilmeli ve 

bilinçli hale getirilmelidir (Utkutuğ, 2011, s. 1640).  

2. Halkla iliĢkiler – Sponsorluk: Bu bölümün görevi; iĢletmenin tanıtımını 

yaparak ve iĢletmenin çevre konusundaki giriĢimlerini halka duyurmasıdır ve 

halkın bu konuda bilinçlendirilmesidir. Toplumda güven duygusu oluĢturmak 

için yapılması gereken Ģeylerden birisi de tutarlı bir çevrecilik anlayıĢı 

çerçevesinde bir halkla iliĢkiler koordinasyonu yapmaktan geçmektedir 

(Aytekin, 2007, s. 13-14).  

3. SatıĢ GeliĢtirme(Promosyon): Reklamların tam aksine satıĢ geliĢtirme 

stratejileri medyada çok fazla yer almamaktadır. Bu stratejinin çok fazla ilgi 

görmeme nedeni kısa dönemli oluĢundan kaynaklanmaktadır. Bu bölümün 

amacı ürünü tanıtmak ve ürüne olan ilgiyi artırmaktır (Duru & ġua, 2013, s. 

126-136). 
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2.4. YeĢil Pazarlamanın Kullanılma Sebepleri 

          Son zamanlarda iĢletmeler birbirinden farklı sebeplerden dolayı yeĢil 

pazarlama anlayıĢını benimsemeye baĢlamıĢtır. Bu görüĢün çevreyi koruma 

düĢüncesi içerisinde olmasından dolayı her kesimden destek almıĢtır. Aynı zamanda 

yeĢil pazarlamanın tüm dünyada dikkat çekmesi ve talep görmesi bu pazarlama 

türünün her geçen gün artmasına neden olmuĢtur. Herhangi bir firma çevreyle ilgili 

faaliyette bulunduğu zaman iliĢki içinde oldukları çalıĢanlar, müĢteriler, finans 

Ģirketleri de bu faaliyetlerin içerisinde olacaktır (Aytekin, 2007, s. 18-20). YeĢil 

pazarlama kullanılmasının baĢlıca sebepleri vardır. 

2.4.1. YeĢil Pazarlamanın Yarattığı Fırsatlar 

          ĠĢletmelerin tüketiciler için son derece önemli olan bu konuyu farkında 

olmamaları mümkün olmadığı için, konuyu kavrayan iĢletmeler bu bir avantaj olarak 

görmüĢler ve çevre dostu olduklarını ima eden tavırlar takınmıĢlardır. Bu yönde bir 

tavır takınarak mal hizmet üretip pazarlayarak, yeĢil tüketici olan insanların istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılamıĢlardır (Ay & Ecevit , 2005, s. 238-263). YeĢil pazarlamanın 

yarattığı fırsatları üç baĢlık altında toplamak mümkündür. 

1. Sosyal Sorumluluk 

          ĠĢletmeler geniĢ bir topluluğun üyesi olduklarından dolayı çevresel anlamda 

sorumluluklarını bilerek hareket etmeleri gerektiğinin farkına varmıĢlardır. Bu da 

iĢletmelerin artık sadece kar elde etmek için değil aynı zamanda çevresel amaçları da 

gerçekleĢtirmeleri gerçeğine inandıkları anlamına gelir (Ar & Tokol, 2010, s. 7-29). 

          ĠĢletmeler çevreye duyarlı sosyal sorumluluk anlayıĢı içerisinde çevre 

kirliliklerini denetleme, atık yönetimi yapma, enerji kaynak kullanımında dikkat 

etmektedir. ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk kavramını benimsediğinin belirli kriterleri 

vardır. Bu kriterler (Sönmez & Kamil, 2004, s. 476-490): 

 ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ile çevre ile ilgili sorumluluklarını 

bilmesi 

 Doğal kaynak kullanımına dikkat etmesi 
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 Çevre dostu ürünlerin arayıĢından olmalı 

 Çevreci gruplarla iĢ birliği halinde olmalı ve fikir alıĢveriĢi yapılmalıdır. 

2. Devlet TeĢvik ve Yatırımlar 

          Devlet tüketiciler ve pazarlamacıları korumak adına önlemler almıĢ ve bazı 

kurallar oluĢturmuĢtur. Bu kurallar yeĢil pazarlama faaliyetlerini de kapsamaktadır. 

Devletin yaptığı düzenlemelerin bazılarına aĢağıda yer verilmiĢtir (ErbaĢlar, 2018): 

1. Zararlı ve yan ürünleri azaltması 

2. Sanayicilerin ve tüketicilerin zararlı olan istek ve ihtiyaçlarını değiĢtirerek 

zararlı olan ürünlerin üretimini engellemek 

3. Tüketicilerin çevre ile ilgili eğitimler vererek bilinçlendirilmesini sağlamak 

3. Rekabet Baskısı 

          YeĢil pazarlama alanında ki diğer bir konu da iĢletmelerin varlıklarını ve 

bulundukları bölgeleri rakiplerine karĢı koruma isteği olmuĢtur. ĠĢletmeler var olan 

mevcut konumlarını kaybetmek istemezler. Hatta pek çok iĢletme rakiplerini taklit 

ederek çevreci davranıĢlar sergilemiĢtir. Bazı örneklerinde ise bütün endüstrinin 

değiĢmesine ve bu sayede çevreye zararlı davranıĢların azalmasına neden olunmuĢtur 

(Ar & Tokol, 2010, s. 7-29). 

2.5. YeĢil Tüketici 

          GeçmiĢte tüketiciler sadece satın alma ve tüketim eylemleriyle ilgilenirken 

günümüzdeki kıt kaynakların üretimde fazlaca kullanılması belirli bir tüketici 

kitlesini rahatsız etmiĢtir. Bu tüketiciye yeĢil tüketici denir. Pazarlamacılar tarafından 

gözde bir sınıfta olan yeĢil tüketicilerin sayısının her geçen gün artması geniĢ bir 

pazar oluĢumuna neden olmuĢtur (Yücel & Ekmekçiler, 2008, s. 320-333).  

          YeĢil tüketici standart alternatiflerin ilerisinde, yeĢil ürünleri satın alan çevre 

ile dost davranıĢlar benimseyen kiĢilere denir. YeĢil tüketici iç kontrolü tamamen 

elinde tutan, çevreyi koruma iĢini sadece devlete, bilim adamlarına ya da çevrecilere 

bırakmayan tüketici olarak kendinin de sorumluluklarının olduğuna inanan 

tüketicilerdir (ShamdasanĠ, Gloria, & Richmond, 1993, s. 488-490). 
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Tablo 3. YeĢil Tüketici DavranıĢları Ġle Ġlgili Bazı AraĢtırma Sonuçları 

Schwepker ve 

Comwell (1991) 

Bu araĢtırma ABD‟de yapılmıĢtır. Tüketicilerin çevre konusundaki 

tutumları çevre bilince sahip tüketiciler için faydalı bir biçimde 

bulunmuĢtur. 

Bei ve Simpson‟s 

(1995) 

Bu araĢtırmada çevresel konuların önemi vurgulanmıĢ.  

Shrum, McCarty ve 

Lowery 

Bu çalıĢmada tüketicilerin satın alma durumları ve bu satın almalar üzerine 

yapılan reklam stratejilerinin etkisi incelenmiĢtir. 

Schlegelmilch, 

Bohlen ve 

diamantopoulos 

(1996) 

Ekolojik bilinç ve ürünü tercih etme öncesindeki davranıĢlar arasında 

bağlantı incelenmiĢ    

Dunlap ve 

Scarre(1991); 

Davis (1993); 

Peattie (2001) 

Bu araĢtırmada çevre ile ilgili sorunların kamoyuna duyulma miktarının 

artmasıyla halk daha da bilinçlenerek yeĢil ürüne daha fazla para vermeyi 

bile kabul etmiĢlerdir. 

Ginsberg ve Bloom 

(2004) 

Bu çalıĢmada yeĢil ürün tüketmeye hazır olan ve istekli olan bir grubun 

varlığından söz edilmektedir. 

Autio ve Heinonen 

(2004) 

Finlandiya‟da yapılan bu araĢtırmada zengin ve genç gelir grubunda olan 

genç kesimin yeĢil üretim tüketim gibi konularda iyi derecede bilgili 

olduklarını fakat bunları davranıĢlarına yansıtmadıklarını öne sürer. 

Gilg vd. (2005) Çevreye duyarlı tüketicinin kimler olduğu ve bu tüketicilerin nasıl 

davrandığı üzerine yapılan bir araĢtırmadır. 

Kaynak: (Karaca, 2013, s. 101) 
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2.5.1. YeĢil Tüketici Pazar Bölümlendirilmesi 

          YeĢil tüketici konusunu ele alan birçok pazar bölümlendirmesi yapılmıĢtır. Bu 

çalıĢmaların en önemlisi Environmental Research Associates, Green Market Alert, 

JWT Greenwatch, Kaagan Research Associates ve Roper Organisation tarafından 

yapılan çalıĢmadır. Genel olarak bu çalıĢmaya benzer fakat daha detaylı olan ise 

Roper Starch Worldwide tarafından 1996 yılında yapılan “Green Gauge” isimli 

çalıĢmadır. Bu çalıĢmada pazar beĢe bölünmüĢtür. Bu bölümler aĢağıda tablo 

Ģeklinde gösterilmiĢtir (Nakıboğlu, 2007, s. 171-173). 

Tablo 4. YeĢil Tüketici Pazar Bölümlendirilmesi 

BÖLÜM 1996 ÇEVREYE DUYARLILIK SEVĠYESĠ 

Koyu YeĢiller %10 En Yüksek 

YeĢiller %5 Yüksek 

Filizler %33 Güçlü 

ġikayetçiler %15 Orta 

Kahverengiler %37 Zayıf 

Kaynak: (Nakıboğlu, 2007, s. 426). 

1) Koyu YeĢiller: Bu grupta bulunanlar güçlü ve çevresel inançlara sahiptir. 

Çevresel sorun çözümünde fark yaratan bu kesim bu yapılan beĢli grubun 

içerisinde en eğitimli olan gruptur. 

2) YeĢiller: Bu grup üyeleri yeĢil ürün ödemeye razı olan gruptur. Çevresel 

kaygılara sahip olan bu grup çevreciliği bir yaĢam stili olarak kabul eder. 

3) Filizler: Bu grupta bulunanlar çok fazla çaba gösterilmeyen çevresel 

faaliyetlerde bulunur. Çevrecilik anlayıĢı süpermarketlerde son bulan 

insanların topluluğudur. 

4) ġikayetçiler: Grupların çevreye katkı sağlamadıklarını düĢünen bu grubumuz 

diğer gruplardan uzaktır. Bu grup sorumluluğun daha çok devlete ait 

olduğunu düĢünür ve aynı zamanda çevresel ürünlerin pahalı olmasına 

rağmen çok kaliteli olmadığına inanırlar. 

5) Kahverengiler: Grubun büyük bir dilimini oluĢturan bu insanların çevreyle 

pek ilgisi yoktur. Bu konuyu ciddiye almaz ve ilgili değillerdir. 
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 2.5.2. YeĢil Tüketici Profili 

          YeĢil tüketicilerin bireysel özellikleri açısından çizdikleri profil önemlidir. 

Gilg. vd.‟ne göre yeĢil tüketici olan grubun genel özellikleri; üst yaĢ grubundaki 

kadınlar, iyi bir eğitim almıĢ, iyi bir gelire sahip olan bireylerden oluĢmaktadır. 

Kadınların duygu yoğunlukları fazla olduklarından çevresel sorunlara erkeklere 

oranla daha çok önem verdiği düĢünülüyor aynı zamanda, genç insanların da yaĢlı 

insanlara kıyasla daha bilinçsiz davrandıkları ifade edilmiĢtir. Chen ve Chai'nin 

yapmıĢ olduğu çalıĢması ise yeĢil ürün ile ilgili konunun cinsiyetle bir ilgisi 

olmadığını savunmuĢtur. Bu farklı çalıĢmalardan dolayı yeĢil pazarlama konusundaki 

cinsiyet çalıĢmaları hala daha devam etmektedir (Üstündağlı & Güzeloğlu, 2015, s. 

242-245). 

2.5.3. YeĢil Tüketici Satın Alma DavranıĢ Modeli 

          Pazarlamada pazarı oluĢturan tüketim birimi olan tüketici, tatmin edilmesi 

gereken ihtiyaçları olan ve para harcayabilecek kiĢiye denir(Kozak, Demir, 2013). 

Tüketici, bir ihtiyaç hissetmesinden baĢlayarak ihtiyacın giderilmesinden sonraki 

değerlendirmeye kadar karar verir. Bu kararlar topluluğuna satın alma davranıĢı 

denir. Tüketici öncelikle bir ihtiyaç hissediyor olması, daha sonra bu ihtiyaçları 

karĢılayabileceği yan ürünler oluĢturur kafasında oluĢturduğu bu alternatiflere 

maliyet açısından değerlendirir. Daha sonra tüketeceği ürünü seçer (AltunıĢık, 

Özdemir, & Torlak, 2012). 

          Tüketicilerin satın alma davranıĢlarına etkileyebilecek birçok sebep vardır. Bu 

davranıĢları açıklayabilmek için birden fazla teori öne sürülmüĢtür. Bu değiĢkenler 

kısa ve genel olarak psikolojik etkenler, sosyo- kültürel belirleyiciler yani kültür, aile 

gibi, demografik değiĢkenler, pazarlamacılar tarafından uygulanan stratejilerdir (Ar 

& Tokol, 2010, s. 7-29). 
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3. YEġĠL PAZARLAMA KONUSUNDA TÜKETĠCĠLERĠN FARKINDALIK 

DÜZEYĠNĠN TESPĠT EDĠLMESĠNE YÖNELĠK BĠR ÇALIġMADA ELDE 

EDĠLEN VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE BULGULAR 

3.1. Literatür Taraması 

          Follows, Jobber (2000)‟de yapmıĢ olduğu araĢtırmada tüketicilerin satın alma 

davranıĢları üzerinde çevreciliğin etkili olma durumunu araĢtırmıĢtır. Yapılan 

araĢtırma sonucunda Kuzey Amerika‟daki insanların %60 ile %90‟ının çevreci kaygı 

taĢıdığı ve satın alma faaliyetlerinde bu çevreci kaygı ile hareket ettikleri ortaya 

çıkmıĢtır.  

          Kim ve Choi (2005)‟de yaptığı araĢtırmada çevreye duyarlılık ve yeĢil ürün 

tüketimi arasında pozitif bir iliĢki olduğu ortaya çıkarmıĢtır. Çevresel konularla ilgisi 

olan insanların çevresel duyarlılık seviyelerinin yüksek olduğu belirtilmiĢtir. Fakat 

araĢtırmada yapılan literatür taramasında çevreci olan insanların yeĢil ürün satın alma 

eğilimlerinin dönüĢtürme oranlarının az olduğu bunun nedeninin ise yeĢil 

pazarlamanın tam anlamıyla anlatılmaması olduğu öne sürülmüĢtür.   

          Günden ve Miran (2008)‟ da yapmıĢ olduğu çalıĢmada çiftçilerin çevreye karĢı 

duyarlılıklarını ve tutumlarını yeni paradigma ölçeği ile belirlemiĢlerdir. 

AraĢtırmanın yapıldığı bölgede tutumun ortalama 3,62 olarak saptanmıĢtır. Bu da o 

yöredeki insanların çevreye orta derecede önemsediği ortaya çıkmıĢtır. 

          Çabuk, Nabıkoğlu ve KeleĢ (2008)‟de yaptığı çalıĢmada tüketicilerin yeĢil 

ürün satın alıp almama durumunun demografik özelliklere olan değiĢkenliklerini 

ölçmeye çalıĢılmıĢtır. Hipotez sonuçlarında yeĢil satın alma davranıĢında demografik 

özellikler arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. AraĢtırma sonucuna göre kadın, 

evli, genç, yüksek gelire sahip ve eğitim seviyesi yüksek olan kiĢilerin yeĢil ürün 

tercih etme olasılıkları daha yüksek olduğu saptanmıĢtır. 

          Karaca (2013)‟de yaptığı çalıĢmada tüketicilerin yeĢil ürüne iliĢkin tutumları 

incelenmiĢtir. Yapılan araĢtırmada 362 kiĢiyle yüz yüze anket yapılmıĢtır. Yapılan bu 

araĢtırmada Sivas ilindeki anket kapsamında olan kiĢilerin çevreye duyarlı olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 
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          Husted, Russo, Meza ve Tilleman (2014)‟nın araĢtırmasında Meksika‟daki 

tüketicilerin çevreci tutumları ve çevreci ürünleri kullanma eğilimlerinden 

bahsedilmektedir. Meksika‟da 301 tüketici üzerinde yapılan araĢtırma üzerinde 

oluĢturulan hipotez insanların yeĢil ürün tercih etme istekleri ne kadar artarsa 

katlanacakları maliyetlerin o kadar artacağı hipotezi kabul edilmiĢtir. 

          Armağan ve Karatürk (2014)‟deki çalıĢmasında yeĢil pazarlama konusunda 

Aydın yöresinde insanların çevreci ürünleri kullanma eğilimlerini ölçmüĢlerdir. 

Aydın ilinde 400 kiĢiyle anket yoluyla yapılan araĢtırmanın sonucunda kadınların 

daha çok çevreci ürünleri tercih ettiği görülmektedir. Bu ürünleri tercih etmedeki en 

önemli faktörün ise gelir seviyesi olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

          OnurlubaĢ ve Dinçer (2016)‟in yaptığı çalıĢmada yeĢil ürünü bilme durumu, 

yeĢil ürünü ilgili düĢünceleri incelenmiĢtir. Türkiye‟nin 7 coğrafi bölgesinde bulunan 

büyük Ģehirlerde anket çalıĢması yapılmıĢ olup bu yapılan anket sonuçları 

doğrultusunda tüketicilerin çevreye olan duyarlılıklarının artmasıyla üreticilerin de 

ürettikleri ürün konusunda yeĢil pazarlamaya ağırlık verdikleri ortaya çıkmıĢtır.  

          Alkaya, Çoban, Tehci ve Ersoy (2016)‟ da yapmıĢ oldukları çalıĢmada 

öğrencilerin çevreye duyarlılık seviyeleri ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Faktör analiziyle 

çevresel boyutlar oluĢturulmuĢ. Sonuç olarak tüketicilerin bilinçlendirilmesi ve çevre 

duyarlılığının davranıĢsal duyarlılığa dönüĢtürülmesi için çevresel davranıĢlara 

yönelik iletiĢim mesajları sunulabilir. 

          Simao ve Lisboa (2017)‟nın yapmıĢ olduğu çalıĢmada yeĢil pazarlama, insan 

arzu ve ihtiyaçlarını karĢılamak için ürün veya hizmetlerin ticarileĢtirilmesi için 

üretilmesi ve kolaylaĢtırılması için tasarlanan, ancak çevrede asgari bir etkiye neden 

olan faaliyetlerin bütününü oluĢturan yeni bir pazarlama türü olarak 

bahsedilmektedir. 
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3.2. Örneklemdeki Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

          AraĢtırmada sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlar aĢağıdaki 

gibidir.  

Tablo 5.  Katılımcıların Demografik Bilgileri 

 

Tablo 5‟de ankete katılan öğrencilerin demografik bilgilerine yer verilmiĢtir. 

ÇalıĢmaya katılan öğrencilerin önemli bir bölümü kadın ve 3. sınıfta öğrenim 

görmektedir.  

Ayrıca katılımcıların%33,6‟sı 23 yaĢ ve üzerinde ve %32,8‟i iĢletme 

bölümünde öğrenim görmektedir. Son olarak öğrencilerin %33,4‟ü 501-800 TL 

arasında gelire sahiptir. 

 

 DeğiĢkenler N % 

Cinsiyet 
Kadın 307 61,4 

Erkek 193 38,6 

YaĢ 

20 Ve Altı 81 16,2 

21 113 22,6 

22 138 27,6 

23 Ve Üzeri 168 33,6 

Bölüm 

ĠĢletme 164 32,8 

GiriĢimcilik 71 14,2 

Uluslararası ĠĢletme 148 29,6 

Aktüerya ve Risk Yönetimi 61 12,2 

Halkla ĠliĢkiler 56 11,2 

Sınıf 

1. Sınıf 42 8,4 

2. Sınıf 82 16,4 

3. Sınıf 278 55,6 

4. Sınıf 98 19,6 

Gelir 

500TL‟den Az 160 32,0 

501-800TL Arası 167 33,4 

801-1000TL Arası 86 17,2 

1001TL Üzeri 87 17,4 
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3.3. Katılımcıların Çevre Dostu Ürünler Hakkında Bilgi Düzeyleri 

          Tablo 6‟da katılımcıların çevre dostu ürünler hakkında bilgi düzeyine yer 

verilmiĢtir. 

Tablo 6. Katılımcıların Çevre Dostu Ürünler Hakkında Bilgi Düzeyi 

           

          Öğrencilerin çok büyük bir bölümü çevre dostu ürünleri duymuĢ ve çevre 

dostu ürünü alırken çevreyi koruduğunu düĢünmektedir. Ayrıca araĢtırmaya 

katılanların %64,4‟ü çevre dostu ürünleri satın aldığını ve %75,2‟si üretici firmanın 

çevreye karĢı duyarlı olduğunu ifade etmiĢtir. AraĢtırmaya katılan %1‟lik bir kesim 

olan çevre dostu ürün kavramınızı duydunuz mu sorusuna hayır demiĢtir. Fakat çok 

az bir kesim olduğu için anlamlı bir ifade çıkarılmamıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 DeğiĢkenler N % 

Çevre Dostu Ürün Duydunuz mu? 
Evet 495 99,0 

Hayır 5 1,0 

Çevre Dostu Ürünleri Satın Alıyor musunuz? 
Evet 322 64,4 

Hayır 178 35,6 

Üretici Firmanın Çevreye KarĢı Duyarlılığı Önemli 

mi? 

Evet 376 75,2 

Hayır 124 24,8 

Çevre Dostu Ürünü Alırken Çevreyi Koruduğunu 

DüĢünür müsünüz? 

Evet 421 84,2 

Hayır 79 15,8 
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3.4. YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığı ile Ġlgili Tanımlayıcı Ġstatistikler 

          Tablo 7‟de yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı ölçeği ile ilgili tanımlayıcı 

istatistikler yer almaktadır. 

Tablo 7.YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığı ile Ġlgili Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

ĠFADELER 

 

Ort. 

 

Std. 

Sap. 

1 2 3 4 5 

% % % % % 

Kıt kaynaklardan üretildiğini bildiğimden 

dolayı ürünleri bilinçli kullanırım 
2,15 ,952 25,6 45,2 20,6 6,2 2,4 

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih 

ederim 
2,03 ,991 33,2 42,6 14,6 7,2 2,4 

Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik 

ihtiva eden ürünü satın alırım. 
1,98 ,907 31,9 46,9 13,2 7,0 1,0 

Bazı ürünlerin çevreye verdiği potansiyel 

zararı öğrendiğimde, bu ürünleri satın almam. 
2,30 1,096 25,0 35,2 29,2 7,0 3,4 

Geri dönüĢümlü olarak üretilen kâğıt 

ürünlerini almak için çaba harcarım. 
2,43 ,9565 15,2 42,6 28,4 11,6 2,2 

Daha az kirlenmeye sebep olan ürünleri satın 

alırım. 
2,19 ,913 20,8 49,4 22,0 5,2 2,6 

Mümkün olduğunca geri dönüĢtürülebilir 

ambalaja sahip ürünleri satın alırım. 
2,41 ,953 16,6 40,0 30,8 10,6 2,0 

EĢit iki ürün arasında seçim yapmam 

gerekirse, her zaman diğer insanlara ve 

çevreye daha az zararlı olanı satın alırım. 

2,12 ,958 29,1 40,5 21,6 7,4 1,4 

Çevreye zararlı bir ürünü fiyatı düĢük olduğu 

için tercih etmem. 
2,64 1,132 15,4 29,6 37,6 12,2 5,2 

Çevreye zarar veren ev ürünlerini satın 

almam. 
2,42 ,989 18,2 37,0 32,4 9,4 3,0 

Bir ürün satın aldığımda, kullanım Ģeklinin 

çevreyi ve diğer tüketicileri nasıl etkilediğini 

düĢünmeye çalıĢırım. 

2,43 ,952 15,0 42,6 28,8 11,4 2,2 

Ürünün yenilenebilir olması ve çevreye daha 

az zarar vermesi önemlidir. 
1,95 ,933 34,4 45,2 13,0 5,4 2,0 

Reklama yönelik tutumun, organik (doğal) 

ürün satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

vardır. 

2,21 1,029 25,8 43,0 19,2 8,6 3,4 

Reklamlarda, ürünün çevre dostu olduğu 

imajı veren mesajlara sonuna kadar 

güveniyorum. 

2,96 1,086 9,6 24,4 34,4 23,8 7,8 

Firmaların çevreci aktivitelerini anlatan 

televizyon/gazete reklamları onların çevrenin 

korunmasına katkıda bulunduklarının 

göstergesidir. 

2,77 1,036 10,2 31,0 35,8 17,2 5,8 

YeĢil ürünü satın alırken ambalajındaki 

çevresel uyarılara dikkat ederim. 
2,50 ,969 12,6 43,2 29,2 11,6 3,4 

Ekolojik koĢullara uygun olamayan ürünleri 

değiĢtiririm. 
2,83 1,715 11,4 25,2 42,0 17,2 4,2 

ÇamaĢırlarım için daha az fosfat içeren 

deterjan ya da sabun kullanırım. 
2,83 1,100 12,8 26,6 31,4 23,6 5,6 

Aile fertlerini ya da arkadaĢlarımı çevreye 

zarar veren ürünleri almamaları için uyarırım. 
2,59 1,088 15,8 35,6 27,4 16,2 5,0 
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ĠFADELER 

Ort. 

 

Std. 

Sap. 

1 2 3 4 5 

Geri dönüĢümün ekonomiye katkı sağladığını 

düĢünüyorum. 
1,91 ,983 39,8 40,6 11,6 5,2 2,8 

Çevre sorunlarının oluĢmasındaki en büyük 

faktör insandır. 
1,71 1,037 57,4 25,2 10,4 3,0 4,0 

AlıĢveriĢlerde; file, kese kâğıtı, pamuklu 

torbalar gibi mümkün olduğunca doğada 

çözünebilir malzemeleri kullanmayı tercih 

ederim. 

2,57 1,147 18,8 33,6 25,4 16,0 6,2 

Ozon tabakasına zarar veren gazlar içeren 

sprey, deodorant türü ürünleri satın almam. 
3,03 1,212 11,4 25,4 23,6 27,6 

12,

0 

Çevre dostu ürünlerin reklamı satın alma 

davranıĢım üzerinde etkili olur. 
2,38 1,013 17,4 44,8 23,8 10,0 4,0 

Ürünlerin taĢınması esnasında harcanan doğal 

kaynakları düĢündüğüm için, mümkün 

olduğunca ülke içinde üretilen ürünleri tercih 

ederim. 

2,27 ,963 20,0 46,4 22,8 8,0 2,8 

Bir ürün satın aldığımda, kullanım Ģeklinin 

çevreyi ve diğer tüketicileri nasıl etkilediğini 

düĢünmeye çalıĢırım. 

2,28 ,954 18,2 49,0 22,2 7,4 3,2 

Sosyal sorumluluğa sahip Ģirketlerin ürettiği 

ürünleri satın alan her tüketici davranıĢı 

toplum üzerinde pozitif bir etki bırakır. 

2,05 ,974 30,0 46,6 15,2 4,8 3,4 

5=Kesinlikle katılmıyorum, 4=Katılmıyorum, 3= Kararsızım, 2= Katılıyorum, 

1=Kesinlikle Katılıyorum 

          Tablo 7‟de görüldüğü gibi “Çevre sorunlarının oluĢmasındaki en büyük faktör 

insandır.” ifadesinin ortalamasının en düĢük (1,71) olduğu anlaĢılmaktadır. Buna 

karĢılık, ankete katılan öğrencilerin cevap verenlerinin %31,6‟sının reklamlarda, 

ürünün çevre dostu olduğu imajı veren mesajlara sonuna kadar güvenmediğini ifade 

etmiĢlerdir. Büyük bir oranda ankete katılan öğrenciler alternatifi olan ürünlerde 

çevreye az zarar veren ürünü seçeceğini söylemektedir. 
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3.5. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin ve Boyutların Güvenilirliği 

          Tablo 8‟de öğrencilerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğine iliĢkin 

faktör sayısı ve açıklanan toplam varyans ile iç tutarlılık anlamında güvenirliklere 

iliĢkin bilgilere yer verilmiĢtir. 

Tablo 8. YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığı Ġle Ġlgili Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Ölçekler ve Boyutlar 
Madde 

Sayısı 

Cronbach’s 

Alpha 

Faktörün 

açıkladığı 

özdeğer 

 

Açıklanan 

toplam 

varyans 

(%) 

YeĢil Pazarlama Tüketici 

Farkındalığı 

27 .885 15,546 
 

 

 

51,343 

Çevreye Duyarlı Ürünleri Satın 

Alma ve Kullanma Bilinci 18 .894 9,212 

Çevre Sorumluluk Bilinci 9 .870 4,002 

 

Güvenirlilik test sonuçları incelendiğinde araĢtırmada kullanılan yeĢil 

pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğinin 2 boyutu da “yüksek güvenilir” (>.80) 

olduğu, ölçeğin bütünde ise 0,885 olduğu anlaĢılmaktadır ve ölçeğin ve boyutların iç 

tutarlılık anlamında güvenirliği sağlanmıĢtır.  
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3.6. AraĢtırmada Kullanılan Ölçek ve Boyutlarının Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

          Tablo 9‟da çalıĢmada kullanılan yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğinin 

ve boyutlarının tanımlayıcı istatistikleri gösterilmiĢtir. 

Tablo 9. AraĢtırmada Kullanılan Ölçek ve Boyutlarının Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Ölçekler ve Boyutlar N Ortalama Std. Sapma Çarpıklık Basıklık 

YeĢil Pazarlama Tüketici 

Farkındalığı 
500 2,3691 ,52170 ,558 1,212 

Çevreye Duyarlı Ürünleri Satın 

Alma ve Kullanma Bilinci 
500 2,4218 ,56763 ,451 ,771 

Çevre Sorumluluk Bilinci 500 2,2640 ,58961 ,706 1,471 

 

Tabachnick ve Fidell (Tabachnick & Fidell, 2003) göre; basıklık ve çarpıklık 

değerleri +1,5 ile -1,5 arasında olursa, George ve Mallery (2010) göre; basıklık ve 

çarpıklık değerleri +2,0 ile -2,0 arasında olursa ölçeğin normal dağılmaktadır ve 

parametrik testlerden yararlanılması gerekmektedir. Anket sorularında bulunan likert 

ölçekli 27 sorunun ilk on sorusu çevreye duyarlı ürünleri satın alma ve kullanma 

bilincini anlatarak araĢtırmanın birinci boyutunu geride kalan on yedi soru ise çevre 

sorumluluk bilincini anlatarak araĢtırmanın ikinci boyutunu oluĢturmaktadır. 

ÇalıĢmada kullanılmıĢ olan yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğinin ve 

boyutlarının çarpıklık ve basıklık değerleri +1,5 ile -1,5 arasında olduğundan dolayı 

çalıĢmada parametrik testler olan bağımsız iki grup T-testi ve One-way Anova 

varyans (Tek yönlü Anova) kullanılmıĢtır.  
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3.7. Cinsiyete Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

          Tablo 10‟da cinsiyete göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı t-testi ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 10. Cinsiyete Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 
Gruplar 

(Cinsiyet) 
N    Ss T P 

YeĢil Pazarlama Tüketici 

Farkındalığı 

Kadın 307 2,3517 ,48982 
-,944 ,346 

Erkek 193 2,3969 ,56897 

Çevreye Duyarlı Ürünleri Satın 

Alma ve Kullanma Bilinci 

Kadın 307 2,4117 ,53001 
-,504 ,614 

Erkek 193 2,4380 ,62392 

Çevre Sorumluluk Bilinci 
Kadın 307 2,2316 ,56412 

-1,550 ,122 
Erkek 193 2,3155 ,62608 

           

          Analiz sonuçları incelendiğince cinsiyete göre yeĢil pazarlama tüketici 

farkındalığının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05). BaĢka bir ifade ile kadın ve 

erkeklerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye duyarlı ürünleri satın alma 

ve kullanma bilinci, çevre sorumluluk bilinci birbiri ile benzerdir. 
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3.8. YaĢa Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

          Tablo 11‟de yaĢa göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı anova testi ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 11. YaĢa Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 
Gruplar 

(YaĢ) 
N    Ss F P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

20 ve altı 81 2,3786 ,61536 

2,315 ,075 
21 113 2,4726 ,54364 

22 138 2,3529 ,47164 

23 ve üzeri 168 2,3083 ,48983 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma 

ve Kullanma Bilinci 

20 ve altı 81 2,4266 ,66242 

2,530 ,056 
21 113 2,5403 ,58391 

22 138 2,4062 ,51916 

23 ve üzeri 168 2,3527 ,53691 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

20 ve altı 81 2,2826 ,68988 

,958 ,412 
21 113 2,3373 ,59612 

22 138 2,2464 ,56381 

23 ve üzeri 168 2,2202 ,55288 

          Analiz sonuçları incelendiğince yaĢa göre yeĢil pazarlama tüketici 

farkındalığının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05). BaĢka bir ifade ile farklı 

yaĢlara sahip öğrencilerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye duyarlı 

ürünleri satın alma ve kullanma bilinci, çevre sorumluluk bilinci birbiri ile benzerdir. 
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3.9. Bölüme Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

          Tablo 12‟de öğrencilerin öğrenim gördükleri bölüme göre yeĢil pazarlama 

tüketici farkındalığı anova testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 12. Bölüme Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 
Gruplar 

(YaĢ) 
N    Ss F P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

ĠĢletme 164 2,3995 ,54068 

,418 ,796 

GiriĢimcilik 71 2,3803 ,50185 

Uluslararası ĠĢletme 148 2,3267 ,54333 

Aktüerya ve Risk 

Yönetimi 
61 2,3588 ,40884 

Halkla ĠliĢkiler 56 2,3896 ,55025 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma 

ve Kullanma Bilinci 

ĠĢletme 164 2,4485 ,57694 

,531 ,713 

GiriĢimcilik 71 2,4444 ,56889 

Uluslararası ĠĢletme 148 2,3651 ,58253 

Aktüerya ve Risk 

Yönetimi 
61 2,4499 ,45267 

Halkla ĠliĢkiler 56 2,4345 ,61801 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

ĠĢletme 164 2,3015 ,59851 

,575 ,681 

GiriĢimcilik 71 2,2520 ,53976 

Uluslararası ĠĢletme 148 2,2508 ,62197 

Aktüerya ve Risk 

Yönetimi 
61 2,1767 ,48150 

Halkla ĠliĢkiler 56 2,2996 ,64820 

           

          Analiz sonuçları incelendiğince bölüme göre yeĢil pazarlama tüketici 

farkındalığının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05). BaĢka bir ifade ile farklı 

bölümlerde öğrenim gören öğrencilerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye 

duyarlı ürünleri satın alma ve kullanma bilinci, çevre sorumluluk bilinci birbiri ile 

benzerdir. 
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3.10. Gelir Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının 

KarĢılaĢtırılması 

          Tablo 13‟de öğrencilerin gelir durumuna göre yeĢil pazarlama tüketici 

farkındalığı karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 13. Gelir Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının 

KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 
Gruplar 

(YaĢ) 
N    Ss F P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

500TL den az 160 2,3861 ,46885 

,493 ,687 
501-800TL Arası 167 2,3591 ,55385 

801-1000TL Arası 86 2,4074 ,52038 

1001TL Üzeri 87 2,3194 ,55532 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma 

ve Kullanma Bilinci 

500TL den az 160 2,4594 ,53967 

,624 ,600 
501-800TL Arası 167 2,4132 ,57517 

801-1000TL Arası 86 2,4335 ,57025 

1001TL Üzeri 87 2,3580 ,60341 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

500TL den az 160 2,2396 ,51750 

,839 ,473 
501-800TL Arası 167 2,2508 ,63781 

801-1000TL Arası 86 2,3553 ,57844 

1001TL Üzeri 87 2,2439 ,62919 

           Anova testi sonucunda incelendiğince bölüme göre yeĢil pazarlama tüketici 

farkındalığının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05). BaĢka bir ifade ile farklı 

bölümlerde öğrenim gören öğrencilerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye 

duyarlı ürünleri satın alma ve kullanma bilinci, çevre sorumluluk bilinci birbiri ile 

benzerdir. 
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3.11. Çevre Dostu Ürün Satın Alma Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici 

Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

          Tablo 14‟de çevre dostu ürün satın alma durumuna göre yeĢil pazarlama 

tüketici farkındalığı t-testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 14. Çevre Dostu Ürün Satın Alma Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici 

Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 

Gruplar 

(Çevre Dostu Ürün 

Satın Alma 

Durumu) 

N    Ss T P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

Evet 322 2,2878 ,51373 
-4,799 0,000 

Hayır 178 2,5162 ,50487 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma ve 

Kullanma Bilinci 

Evet 322 2,3355 ,55327 

-4,699 0,000 Hayır 
178 2,5780 ,56138 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

Evet 322 2,1929 ,60013 
-3,642 0,000 

Hayır 178 2,3926 ,54869 

 

          Analiz sonuçları incelendiğince çevre dostu ürün satın alma durumuna göre 

yeĢil pazarlama tüketici farkındalığının farklılaĢtığı anlaĢılmaktadır (p<0,05). BaĢka 

bir ifade ile çevre dostu ürün satın alan öğrencilerin almayan öğrencilere göre yeĢil 

pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye duyarlı ürünleri satın alma ve kullanma 

bilinci, çevre sorumluluk bilinci daha yüksektir. 
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3.12. Üretici Firmanın Çevreye KarĢı Duyarlılığının Önemli Olup Olmama 

Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Tablo 15‟de üretici firmanın çevreye karĢı duyarlılığının önemli olup olmama 

durumuna göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı t-testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 15. Üretici Firmanın Çevreye KarĢı Duyarlılığının Önemli Olup Olmama 

Durumuna Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 
Gruplar 

(Önem) 
N    Ss T P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

Evet 376 2,2775 ,48283 
-7,176 0,000 

Hayır 124 2,6470 ,53849 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma ve 

Kullanma Bilinci 

Evet 376 2,3249 ,52231 

-6,913 0,000 Hayır 
124 2,7159 ,59958 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

Evet 376 2,1832 ,56550 
-5,346 0,000 

Hayır 124 2,5090 ,59576 

           

          Analiz sonuçları incelendiğince üretici firmanın çevreye karĢı duyarlılığının 

önemli olup olmama durumuna göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığının 

farklılaĢtığı anlaĢılmaktadır (p<0,05). BaĢka bir ifade ile üretici firmanın çevreye 

karĢı duyarlılığının önemli olduğunu düĢünen öğrencilerin önemli olmadığını 

düĢünen öğrencilere göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı, çevreye duyarlı 

ürünleri satın alma ve kullanma bilinci, çevre sorumluluk bilinci daha yüksektir. 
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3.13. Çevre Dostu Ürünü Alırken Çevre Koruduğunu DüĢünme Durumuna 

Göre YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Tablo 16‟da çevre dostu ürünü alırken çevre koruduğunu düĢünme durumuna göre 

yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı t-testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 16. Çevre Dostu Ürünü Alırken Çevre Koruduğunu DüĢünme Durumuna Göre 

YeĢil Pazarlama Tüketici Farkındalığının KarĢılaĢtırılması 

Ölçekler 

Gruplar 

(Çevre Dostu Ürün 

Satın Alma 

Durumu) 

N    Ss T P 

YeĢil Pazarlama 

Tüketici Farkındalığı 

Evet 421 2,3097 ,48060 
-6,090 0,000 

Hayır 79 2,6859 ,61384 

Çevreye Duyarlı 

Ürünleri Satın Alma ve 

Kullanma Bilinci 

Evet 421 2,3659 ,52819 

-5,222 0,000 Hayır 
79 2,7201 ,67237 

Çevre Sorumluluk 

Bilinci 

Evet 421 2,1977 ,54521 
-6,057 0,000 

Hayır 79 2,6174 ,68787 

Analiz sonuçları incelendiğince çevre dostu ürünü alırken çevre koruduğunu 

düĢünme durumuna göre yeĢil pazarlama tüketici farkındalığının farklılaĢtığı 

anlaĢılmaktadır (p<0,05). BaĢka bir ifade ile çevre dostu ürünü alırken çevre 

koruduğunu düĢünen öğrencilerin düĢünmeyen öğrencilere göre yeĢil pazarlama 

tüketici farkındalığı, çevreye duyarlı ürünleri satın alma ve kullanma bilinci, çevre 

sorumluluk bilinci daha yüksektir. 
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SONUÇ 

           Sanayi devriminin baĢlangıcıyla birlikte dünyamızda enerjinin yanlıĢ 

kullanılması, büyük fabrikaların kuruluĢu iĢ imkânı için Ģehirlere artan göç hızlı bir 

kentleĢmeye neden olmuĢ ve bunun sonucu birçok çevre sorunu ortaya çıkmıĢtır. 

Hızla artan ve artmakta olan nüfustan dolayı üreticiler, hem tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılamak için hem de rekabette üstünlük sağlayabilmek için tüketiciye hızlı ucuz 

mal sunabilmek için çevre ile çok fazla ilgilenmemiĢtir.  

          Zaman geçmesiyle varılmıĢ olunan noktada doğal çevre sadece bireyi 

ilgilendirmekten çıkıp bir toplumu ilgilendirmeye baĢlamıĢtır. Tüketicilerin artan 

çevre kaygıları beraberinde çevreci bir toplumun oluĢumuna neden olmuĢtur. 

Gittikçe artan çevre sorunlarının fark edilmesiyle birlikte tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçları yön değiĢtirmiĢtir. Bu değiĢimi fark eden üretici firmalarda değiĢime ayak 

uydurmaya karar vermiĢtir. Böylelikle yeĢil pazarlama devri baĢlamıĢtır. Çevre 

sorunların çözülmesini isteyen insan toplulukları gitgide artarak üretim bandında 

değiĢime gidilmesini sağlamıĢtır. Satın alma gücünü kullanarak çevrenin 

korunmasını sağlamıĢlardır. 

          Bu araĢtırmanın amacı, Karabük Üniversitesi‟nde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler ve 

ĠĢletme Fakültesinde okuyan öğrencilerin yeĢil pazarlama kavramını hakkında ne 

kadar bilgi sahibi olduklarını ve öğrencilerin yeĢil pazarlama konusunda 

duyarlılıklarının demografik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediğine aynı 

zamanda tüketim yaparken yeĢil ürün kavramına dikkat edip etmediklerini öğrenmek 

amacıyla yapılmıĢtır. Öğrencilerin seçilme nedeni ise gelecekte ve hali hazırda iyi bir 

tüketici sınıfı oluĢturmalarıdır. 

           AraĢtırma birincil verilere dayalı olarak anket uygulanmıĢ, yeĢil pazarlama 

konusunda tüketicilerin farkındalık düzeyini ölçmek için Karabük Üniversitesi‟nde 

500 kiĢiye uygulanmıĢtır. Anketin ilk bölümünde beĢ adet demografik, ikinci 

bölümünde Evet/Hayır seçenekli dört adet soru ve 5‟li likert ölçekli yirmi yedi soru 

toplamda 36 sorudan oluĢmaktadır. 

          Ankette kullanılan likert sorular iki boyut altında incelenmiĢtir. Ġlk 10 soru 

birinci boyut olan çevreye duyarlı ürün satın alma ve kullanma bilincini diğer 17 soru 

ise çevre sorumluluk bilinci ile ilgilidir.  
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ÇalıĢmada kullanılmıĢ olan yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğinin ve 

boyutlarının çarpıklık ve basıklık değerleri +1,5 ile -1,5 arasında olduğundan dolayı 

çalıĢmada parametrik testler olan bağımsız iki grup T-testi ve One-way Anova 

varyans (Tek yönlü Anova) kullanılmıĢtır. 

            Güvenirlilik test sonuçları incelendiğinde araĢtırmada kullanılan yeĢil 

pazarlama tüketici farkındalığı ölçeğinin 2 boyutu da “yüksek güvenilir” (>.80) 

olduğu, ölçeğin bütünde ise 0,885 olduğu anlaĢılmaktadır ve ölçeğin ve boyutların iç 

tutarlılık anlamında güvenirliği sağlanmıĢtır. 

           AraĢtırma sonucunda ortaya çıkan analiz sonuçlarına göre Karabük 

Üniversitesi‟nde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler ve ĠĢletme Fakültesinde okuyan 

öğrencilerin yeĢil pazarlama tüketici farkındalığı demografik(cinsiyet, yaĢ, bölüm, 

sınıf, gelir seviyesi) özelliklerine göre farklılaĢmadığı ortaya çıkmıĢtır. Öğrencilerin 

büyük bir kesiminin çevre dostu ürün kavramını bildiği ve ürün tercihlerinde çevre 

dostu ürünü tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir.  

           Çevre dostu kavramının daha da yaygınlaĢtırılması için konferanslar 

düzenlenebilir geri dönüĢüm kutuları çoğaltılabilir. Eğitim seviyesi daha düĢük ve 

yaĢ olarak daha küçük çocuklar bu konuda bilinçlendirilmeli ve eğitilmelidir. 

           Bu çalıĢmanın kısıtları, araĢtırmanın Karabük Üniversitesi‟nde bulanan iki 

fakülteyle sınırlı olmasıdır. Bu çalıĢmanın uygulama kısmı, öneri olarak sunulacak 

olursa Karabük il merkezinde yaĢayan ve farklı demografik insanlar üzerinde 

yapıldığında daha farklı sonuçlara ulaĢılabilir. 
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EKLER 

Değerli Katılımcı; 

Bu anketin amacı ‘‘YeĢil Pazarlama Konusunda Tüketicilerin Farkındalık 

Düzeyinin Tespit Edilmesidir.’’ YeĢil pazarlama kavramı ve çevre dostu kavramı 

birbiri ile bağıntılıdır. Çevre dostu ürünlerde doğal olarak bulunan bazı zararlı 

maddeleri yok etmek maksadıyla tasarlanmıĢ veya değiĢtirilmiĢ ürünleri tanımlamak 

için kullanılan ifade anlamına gelmektedir. Anket sonuçları Karabük Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsünde hazırlanan bir yüksek lisans tez çalıĢmasında 

kullanılacaktır. Anket sadece akademik amaçla kullanılacak ve verilen cevaplar 

kesinlikle gizli tutulacaktır. 

Gösterdiğiniz ilgi ve ayırdığınız zaman için teĢekkür ederiz. 

Dr. Öğr. Üyesi Hilal UYGURTÜRK                                              Pınar ġENOĞLU 

I. Kısım Demografik Sorular 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II. Kısım AĢağıdaki Soruları Evet Hayır ġeklinde Cevaplayınız 

1. Çevre Dostu Kavramını Daha Önce Duydunuz Mu? (Cevabınız Hayır ise 

3.soruya geçiniz) 

1. (     ) Evet      2. (     ) Hayır 

 

1) Cinsiyetiniz:                              Kadın                      Erkek 

 

2) YaĢınız: 

 

3) Bölümünüz: 

4) Sınıfınız:                                  1                     2                   3                     4  

 

5) Aylık Geliriniz:                       500TL‟den az                      501-800TL arası 

                                                      801-1000TL arası               1001TL ve üzeri                                                                                                                                                
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 2. Çevre dostu ürün satın alıyor musunuz? 

1. (     )Evet      2. (     )Hayır 

3. Satın aldığınız ürünün üretici firmasının çevreye duyarlı olup olmaması sizin 

için önemli midir? 

1. (     ) Evet      2. (     ) Hayır 

4. Çevre dostu ürün satın alarak/alırsanız çevrenin korunmasına 

katkıda bulunduğunuzu düĢünür müsünüz? 

1. (     ) Evet      2. (     ) Hayır 

III. Kısım AĢağıdaki Ġfadelere Katılma Derecenizi Belirtiniz. 

                                                     KATILMA 

DERCESĠ 

     

        ĠFADE 

  
 

 
 

Kıt kaynaklardan üretildiğini bildiğimden dolayı 

ürünleri bilinçli kullanırım. 
     

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim.      

Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik ihtiva eden 

ürünü satın alırım. 
     

Bazı ürünlerin çevreye verdiği potansiyel zararı 

öğrendiğimde, bu ürünleri satın almam. 
     

Geri dönüĢümlü olarak üretilen kâğıt ürünlerini almak 

için çaba harcarım. 
     

Daha az kirlenmeye sebep olan ürünleri satın alırım.      

Mümkün olduğunca geri dönüĢtürülebilir ambalaja 

sahip ürünleri satın alırım. 
     

EĢit iki ürün arasında seçim yapmam gerekirse, her 

zaman diğer insanlara ve çevreye daha az zararlı olanı 

satın alırım. 

     

Çevreye zararlı bir ürünü fiyatı düĢük olduğu için 

tercih etmem. 
     

Çevreye zarar veren ev ürünlerini satın almam.      

Bir ürün satın aldığımda, kullanım Ģeklinin çevreyi ve 

diğer tüketicileri nasıl etkilediğini düĢünmeye 

çalıĢırım. 

     

Tama

men 

Katılıy

orum 

Kat

ılıy

oru

m 

Kar

arsız

ım 

Katıl

mıyor

um 

Tam

ame

n 

Katıl

mıyo

rum 
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Ürünün yenilenebilir olması ve çevreye daha az zarar 

vermesi önemlidir. 
     

Reklama yönelik tutumun, organik (doğal) ürün satın 

alma davranıĢı üzerinde etkisi vardır. 
     

Reklamlarda, ürünün çevre dostu olduğu imajı veren 

mesajlara sonuna kadar güveniyorum. 
     

Firmaların çevreci aktivitelerini anlatan 

televizyon/gazete 

reklamları onların çevrenin korunmasına katkıda 

bulunduklarının göstergesidir. 

     

YeĢil ürünü satın alırken ambalajındaki çevresel 

uyarılara dikkat ederim. 
     

Ekolojik koĢullara uygun olamayan ürünleri 

değiĢtiririm. 
     

ÇamaĢırlarım için daha az fosfat içeren deterjan ya da 

sabun kullanırım. 
     

Aile fertlerini ya da arkadaĢlarımı çevreye zarar veren 

ürünleri almamaları için uyarırım. 
     

Geri dönüĢümün ekonomiye katkı sağladığını 

düĢünüyorum. 
     

Çevre sorunlarının oluĢmasındaki en büyük faktör 

insandır. 
     

AlıĢveriĢlerde; file, kese kâğıtı, pamuklu torbalar gibi 

mümkün olduğunca doğada çözünebilir malzemeleri 

kullanmayı tercih ederim. 

     

Ozon tabakasına zarar veren gazlar içeren sprey, 

deodorant türü ürünleri satın almam. 
     

Çevre dostu ürünlerin reklamı satın alma davranıĢım 

üzerinde etkili olur. 
     

Ürünlerin taĢınması esnasında harcanan doğal 

kaynakları düĢündüğüm için, mümkün olduğunca ülke 

içinde üretilen ürünleri tercih ederim. 

     

Bir ürün satın aldığımda, kullanım Ģeklinin çevreyi ve 

diğer tüketicileri nasıl etkilediğini düĢünmeye 

çalıĢırım. 

     

Sosyal sorumluluğa sahip Ģirketlerin ürettiği ürünleri 

satın alan her tüketici davranıĢı toplum üzerinde pozitif 

bir etki bırakır. 
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