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ÖNSÖZ 

Tez çalıĢmam süresince gerek tez konusu seçiminde gerekse çalıĢmanın 

araĢtırılması, planlanması ve sonuçlandırılmasıyla ilgili desteğini esirgemeyen, bilgi 

ve tecrübelerinden yararlandığım ve her zaman anlayıĢlı bir tutumuyla yanımda olan 

saygıdeğer danıĢman hocam, Dr. Öğr. Üyesi Arzu DENĠZ ÇAKIROĞLU‟na, bu 

süreçte değerli önerileri ve yönlendirmeleriyle bana destek olan arkadaĢım Okan 

KEKÜL ve Öğr. Gör. Adem USTA‟ya, bu yaĢıma kadar benden desteklerini ve 

sevgilerini esirgemeyen aileme, son olarak yalnızca bu süreçte değil her zaman ve 

her koĢulda yanımda olan değerli hocam Öğr. Gör. Muhittin KELEK‟e ve eğitim 

hayatım boyunca bana katkı sağlayan tüm hocalarıma teĢekkürlerimi sunarım. 
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ÖZET 

TÜKETĠCĠLERĠN YEġĠL REKLAMLARA YÖNELĠK TUTUMLARI VE 

SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLER 

Hüseyin BAYRAM 

Doğal kaynaklarda azalma, ozon tabakasının incelmesi, su ve hava kirliliği 

gibi hayatı olumsuz etkileyen çevresel problemlerin artması, küresel sorunlar ve 

bunlara çözüm bulma arayıĢları, yeĢil pazarlama ve yeĢil reklamın önemini daha da 

arttırmıĢtır. 

Pazarlamanın tüketici odaklı hale dönüĢmesi, tüketiciye ulaĢmadaki en 

önemli alt fonksiyonlarından biri olan reklamın çevreye duyarlı mesajlar üretmesine 

neden olmuĢtur. Tüketicilerin çevreye yönelik endiĢe ve farkındalıklarının artmasıyla 

birlikte iĢletmeler, toplumun bir üyesi olarak çevre açısından sorumlu bir Ģekilde 

davranmaları gerektiğinin bilincine varmaya baĢlamıĢlar, bu nedenle yeĢil pazarlama 

ve yeĢil reklam faaliyetlerine yönelmiĢlerdir.  

Bu çalıĢmanın amacı, bir yeĢil tutundurma faaliyeti olan yeĢil reklamlar ile 

tüketici satın alma tarzları arasındaki iliĢkiyi inceleyerek bu iliĢkide yeĢil reklamların 

etkisini bulmak ve bu bağlamda tüketicilerin yeĢil reklamlara karĢı tutumlarını ortaya 

çıkarmaktır. AraĢtırmada elde edilen sonuçlara göre, tüketicilerin yeĢil reklama 

yönelik tutumu ile satın alma tarzları arasında fark olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

bağlamda, marka bilinci ile plansız alıĢveriĢ, yeĢil reklama yönelik tutumu pozitif 

yönde etkilemektedir. Tüketicilerin marka bilinci arttıkça yeĢil reklama ve ürünlere 

duyarlılığı ve olumlu görüĢleri artmaktadır. Aynı zamanda plansız alıĢveriĢ 

alıĢkanlığının da tüketicileri yeĢil ürünlere yönlendirdiği görülmektedir. Tüketicilerin 

satın alma davranıĢlarında yeĢil reklam uygulamalarını önemsediği ve yeĢil (çevre 

dostu) ürünleri satın alma konusunda bilinçli oldukları tespit edilmiĢtir. Tüketicinin 

yeĢil reklam yapan iĢletmelere ve bu ürünlere güven duyduğu görülmüĢtür. 

Anahtar Kelimeler: YeĢil Pazarlama, YeĢil Reklam, Tüketici DavranıĢı, 

Tüketici Satın Alma Tarzları 
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ABSTRACT 

THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMERS ATTITUDE TOWARDS 

GREEN ADVERTISING AND THEIR PURCHASING STYLES 

Hüseyin BAYRAM 

Decreasing of natural resources, thinning of ozone layer, increasing 

environmental problems such as water and air pollution, increasing global 

environmental problems and searching for solutions have increased the importance 

of green marketing and green advertising. 

As marketing has become more customer oriented, advertisements as one of 

the most important sub functions of marketing to reach the customers began to 

produce environmentally sensitive messages.  Along with customers' raising 

awareness and concerns regarding environment, businesses have started to realize 

they they have to act responsibly as one of the members of the society and oriented 

towards green marketing and advertisement activities. 

According to the results of our study, it is determined that there is a 

distinction between customers' attitude towards green advertising and their 

purchasing styles. Within this context, brand awareness and unplanned Purchase 

have a positive impact upon customers' attitude toward green advertising. Increasing 

the amount of customers' brand awareness results in increasing the amount of 

customers' consciousness of green advertising and green product. Besides the habit 

of brand awareness also contributes to customers' tendency to green products. It has 

been determined that consumers care about green advertising practices in their 

buying behaviors and they are aware of purchasing green (eco-friendly) products. 

Additionally, it is seen that customers are trusting green products and their 

management. 

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Attitude Towards Green 

Advertising, Purchasing Styles 
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GĠRĠġ 

Doğal kaynakların sınırsızmıĢ gibi kullanılması çevre sorunlarını ortaya 

çıkaran temel nedenlerden biridir. Bu bilinçsiz davranıĢ dünya dengesinni 

bozulmasına neden olmuĢ ve doğal kaynakların azalması, iklim değiĢikliği, ozon 

tabakasının incelmesi, su ve hava kirliliği gibi pek çok çevre problemi ile karĢı 

karĢıya gelinmiĢtir. Bunun sonucunda insanlar tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtirerek 

çevreye karĢı daha duyarlı davranmaya baĢlamıĢlar, hükümetler de yasalar koyarak 

ve/veya diğer ülkelerle çeĢitli anlaĢmalar yaparak bu çevreci yaklaĢımı desteklemeye 

çalıĢmaktadırlar. 

ĠĢletmeler tüketicilerin çevreye karĢı olan tutumunu gördükten sonra, bunu 

rekabet avantajı olarak kullanarak, üretim ve pazarlama stratejilerinde değiĢikliğe 

gitmiĢlerdir. ĠĢe ilk olarak üretim aĢamasında çevre kirliliğini en az seviyeye 

indirmekle baĢlamıĢlar ve bu Ģekilde tüketicilerin dikkatini çekmeyi baĢarmıĢlardır. 

Tüm bunların sonucunda, sürdürülebilirlik, sosyal sorumluluk anlayıĢı ve çevreci 

yaklaĢımın önem kazanmasıyla “yeĢil pazarlama”, “yeĢil tüketim”, “yeĢil tüketici” ve 

“yeĢil reklam” gibi kavramlar ortaya çıkmıĢtır. 

YeĢil pazarlama ve yeĢil tüketici hakkında çok Ģey bilinmesine rağmen, yeĢil 

reklamcılık hakkında daha az Ģey bilinmektedir. YeĢil reklam, çevreyi korumaya 

yönelik giriĢimlerden biridir. Temel olarak yeĢil reklamda iki konu söz konusudur. 

Birincisi doğal kaynakların yanlıĢ kullanımını kontrol etmek; ikincisi ise israfı 

kontrol etmektir. 

Çevre koruma konusundaki farkındalığın artmasıyla birlikte yeĢil reklamcılık 

her geçen gün önem kazanmaktadır. Bununla birlikte bireylerin tüketim 

davranıĢlarında da bir takım değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Bu değiĢim, satın alma 

davranıĢlarına yansımıĢ ve tüketiciler mal/hizmet tercihi yaparken, çevreye en az 

zarar veren, daha az enerji harcayan ve çevreci olan ürünleri tercih etmeye 

baĢlamıĢlardır. Bunun nedeni, insan sağlığına ve çevreye zararlı olan davranıĢların 

azaltılması ya da çevreci ürün üreten, çevreye daha az zarar veren ve çevreci 

faaliyetlerde bulunan iĢletmelerin tercih edilerek ödüllendirilmesi olabilir. 
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Bu çalıĢma temel olarak üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde yeĢil 

pazarlama, yeĢil reklam ve yeĢil tüketici; ikinci bölümde tüketici davranıĢı ve satın 

alma tarzları konularına iliĢkin teorik bilgilere yer verilmiĢtir. Üçüncü bölümde ise 

yeĢil reklamlara yönelik tutumlar ve tüketici satın alma tarzları  arasındaki iliĢkileri 

belirlemek amacıyla Giresun ilinde yürütülen anket çalıĢmasının sonuçlarına yer 

verilmiĢtir.
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

YEġĠL PAZARLAMA, YEġĠL REKLAMLAR VE YEġĠL TÜKETĠCĠ 

ĠĢletmelerin temel amacı kar elde etmektir. Ancak sadece kar odaklı çalıĢmak 

sürdürülebilirlik için yeterli değildir. ĠĢletmeler müĢterilerine, çalıĢanlarına ve 

ortaklarına karĢı sorumlu oldukları kadar topluma karĢı da sorumlu olmalıdır. 

Günümüzde çevreye ve topluma karĢı sorumluluk konusunda çok ciddi adımlar 

atılmaktadır. 

Teknolojideki hızlı geliĢmeler, insanoğlunun elindeki kaynakları etkin ve 

verimli kullanmamasına ve kaynakların hiç tükenmeyeceğini düĢünerek hareket 

etmesine neden olmuĢ ve zamanla ciddi bir çevre sorunu ile karĢı karĢıya gelinmiĢtir 

(ErbaĢlar,2012:2). Günümüzde bu olumsuzlukların etkilerini azaltmak için tüketiciler 

ve iĢletmeler, çevreye karĢı daha duyarlı davranmaya ve daha iyi bir yaĢam için 

mücadele etmeye baĢlamıĢlardır (Özkaya, 2010:247). 

Bugünün tüketicileri, satın aldıkları ürünlerin çevresel etkileri konusunda her 

zamankinden daha çok endiĢe etmektedirler. Toplum doğal çevreyle daha fazla 

ilgilenmeye baĢlayınca iĢletmeler, toplumun "yeni" endiĢelerini ele alarak 

davranıĢlarını değiĢtirmeye baĢlamıĢlar ve bunu yeĢil pazarlama stratejilerine dahil 

etmiĢlerdir (Polonsky, 1994:11). 

Literatüre bakıldığında yeĢil pazarlama değiĢik isimlerle de ifade 

edilmektedir. Çevresel pazarlama, ekolojik pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama 

bunlardan bazılarıdır. Bu kavramların hangisi kullanılırsa kullanılsın hepsinin ortak 

noktası; tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanması sürecinde uygulanan 

pazarlama programlarını çevreci bir yaklaĢım ile ele alınarak yeniden incelenmesidir 

(Shehu, 2010:20). 

ÇalıĢmanın bu bölümünde; yeĢil pazarlama kavram ve tanımına, geliĢimine, 

önemine ve amacına yer verilmiĢtir. Ayrıca iĢletmeleri yeĢil pazarlamaya iten 

sebepler, yeĢil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasındaki iliĢki, yeĢil 

pazarlamanın aĢamaları, yeĢil pazarlama karması ve son olarak da yeĢil reklam, 

tutumlar ve yeĢil tüketici konularına değinilmeye çalıĢılmıĢtır. 
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1.1. YEġĠL PAZARLAMA KAVRAM VE TANIMI 

YeĢil pazarlama, müĢterileri memnun etmenin yanı sıra toplumun 

ihtiyaçlarını da ön planda tutmayı amaçlayan bir yaklaĢım olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu nedenle toplumsal pazarlamadan doğduğu söylenebilir (Emgin ve 

Türk, 2004:7). Ancak insanların çoğunluğu, yeĢil pazarlamayı yalnızca çevreci 

ürünlerin reklamı veya promosyon aktiviteleri olarak düĢünebilirler. Fosfat 

içermeyen, geri dönüĢtürülebilir, ozon dostu ve çevre dostu v.b. tüketicilerin çok sık 

kullandığı yeĢil pazarlama ile ilgili terimlerden bazılarıdır. Bu terimler yeĢil 

pazarlama ile çok sık anılsa da yeĢil pazarlama daha geniĢ bir kavram olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Kinoti, 2011:264). 

Grundey ve Zaharia (2008:131) çalıĢmalarında, iĢletmelerin pazarlama 

faaliyetlerini yeĢil pazarlama anlayıĢıyla yapmak koĢuluyla, doğaya verdiği zararı 

ortadan kaldırmayı ya da en aza indirmeyi amaçlaması gerektiği görüĢünü 

savunmaktadırlar. YeĢil pazarlama hem iĢletme içi ve iĢletme dıĢı faaliyetleri içine 

almakta hem de müĢteri, çevre ve toplum ile aralarındaki bağlantıyı kapsamaktadır 

(Praude ve Bormane, 2014:167). 

YeĢil pazarlama, ilk olarak 1975'te tartıĢılmıĢ ve çevre kirliliği, enerji ve 

kaynak tüketimi gibi pazarlama uygulamalarının hem olumlu hem de olumsuz 

yönleri üzerine bir çalıĢma olarak tanımlanmıĢtır. Kısacası, konusu çevre olan tüm 

kavramları içinde bulundurmaktadır (Crane, 2000:278).  

Bu bağlamda yeĢil pazarlamanın kapsamı ġekil 1‟deki gibi ifade edilebilir 

(Praude ve Bormane, 2014:167); 
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ġekil 1: YeĢil Pazarlamanın Kapsamı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Praude, V. ve Bormane, S., (2014) “Sustainable Marketing-Prospects And 

Challenges Under Present Economy” Regional Formation and Development Studies, C.3, 

No:11, s.167. 

ġekil 1‟de görüldüğü gibi, yeĢil pazarlama sürdürülebilirlik, global, ulusal, 

bölgesel, sanayi ve iĢletme düzeyinde gerçekleĢmekte ve faaliyetlerin devamlılığını 

içermektedir. ĠĢletmelerde yeĢil pazarlama kavramı, müĢteri, çevre ve toplumu 

kapsamı içine almaktadır. YeĢil pazarlama ayrıca, tüketicilerin talep etmesi 

durumunda iĢletmelerin pazarlama stratejilerini değiĢtirmesini ve böylelikle gelirlerin 

arttırması, masrafların düĢürülmesi, yeni ürünlerin geliĢtirilmesi, riskin azaltılması, 

çevrenin korunması, küresel güvenlik gibi birçok fayda elde etmesini 

sağlayabilmektedir (Suresh, 2014:46). 

YeĢil pazarlama çoğunlukla çevre ve tüketici sağlığının bozulmasına iliĢkin 

birçok sorunun bir çözümü olarak görülmektedir. YeĢil pazarlamayı tanımlamada, 

sosyal sorumluluk ve çevre konularının pazarlama yönetimi kavramına nasıl dahil 

edildiği önem taĢımaktadır (Karna, 2003:11). 
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1975 yılında yeĢil pazarlama kavramı AMA‟nın (Amerikan Pazarlama 

Birliği) düzenlendiği “ekolojik pazarlama‟‟ konulu bir seminerde, iĢletmeler, 

akademisyenler, politikacılar ve diğer katılımcılar bir araya getirilerek tartıĢılmıĢ ve 

literatürdeki yerini almıĢtır (Choudhary ve Gokharn, 2013, 27).  Seminerde yeĢil 

pazarlamayla ilgili; doğal çevrenin her zaman ön planda tutulması, olumlu-olumsuz 

çalıĢmaları incelemesi ve pazarlama alanı içerisinde olması konularına vurgu 

yapılmıĢtır (Shehu, 2010:20). Bu nedenle yeĢil pazarlama, bir takım faaliyetler 

sonucunda çevre kirliliği, enerji tüketimi ve diğer kaynaklar üzerinde meydana gelen 

olumlu/olumsuz çalıĢmalar olarak tanımlanmıĢtır (Boztepe, 2012). Uydacı‟ya (2002) 

göre yapılan bu tanım üç maddeden oluĢmaktadır. Bunlar 

1) Pazarlamanın alt kümesi olması, 

2) Pozitif ve negatif çalıĢmaları incelemesi, 

3) GeniĢ kapsamlı bir çevre olgusunu kapsamasıdır.  

Özellikle çok geniĢ bir çevre olgusunu kapsadığı için yeĢil pazarlamayı 

tanımlamak zorlaĢmaktadır. Yapılacak tanım değiĢen çevre ile paralel olmak 

durumundadır. YeĢil pazarlama kavramı önem kazandıktan itibaren birçok çalıĢmaya 

konu olmuĢ ve farklı Ģekillerde tanımlanmıĢtır. Bunlardan bazıları Ģöyledir: 

YeĢil pazarlama, “Üretim sırasında çevreyi korumayı da ilke edinmektedir. 

Tamamen çevreci bir yaklaĢımla üretim yapmaya odaklanmıĢtır‟‟ (Uydacı, 2002:84). 

Bir baĢka tanıma göre; yeĢil pazarlama müĢterilerin ve toplumun 

gereksinimlerini karlı ve sürdürülebilir bir Ģekilde belirlemek, öngörmek, tatmin 

etmek ve yerine getirmekten sorumlu kapsamlı bir yönetim sürecidir (Karna, 

2003:11). Kısacası; iĢletmenin kazanç ve kârlılığını tehlikeye atmaksızın toplumun 

ve tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmeyi benimsemiĢ bir pazarlama 

sürecidir (Uydacı, 2011:130).  

Bu tanımlamalarla birlikte Grant (2008:71) YeĢil Pazarlama Manifestosu adlı 

kitabında yeĢil pazarlamanın özelliklerini „‟5i‟‟ Ģeklinde ifade etmiĢtir. Bunlar: 

 Sezgisel (intuitive): Alternatif çözümler üretmeli ve bunları koĢulsuz 

olarak tüketiciye sunmalıdır. 
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 Bütünleştirici (integrative): Ticareti, teknolojiyi, sosyal etkileri, 

pazarlamayı ve ekolojiyi bütünleĢtirmelidir. Kısacası, hayat kalitesini iyileĢtirmelidir, 

 Yenilikçi (innovative): Yeni ürünler ve yaĢam biçimleri yaratma fikrini 

ortaya koymaktadır. Örneğin, müĢterilerine, kotlarını daha az yıkamaya davet eden 

Levi‟s wash-less kampanyası ile onlara bunu yapmaları halinde çevreye getireceği 

olumlu etkilerden bahsetmesi gibi. 

 Davetkâr (inviting): Zorunlu olmamakla birlikte, olumlu bir tercihtir. 

Tüketicileri çevre dostu ürünler satın almaya teĢvik etmek gerekmektedir. Bu 

ürünlerin mevcut faydalarını vurgulamak hayati önem taĢımaktadır. 

 Bilgili (informed): Çevre eğitimi ve farkındalığı konusunda bilgilendirici 

olmalıdır. ĠĢletmeler, insanların bilgi eksikliklerinden faydalanıp onları etkileyerek 

davranıĢlarını ve kararlarını değiĢtirebilirler. Modern dünyadaki markalar insanları 

doğru bilgilendirmeyi amaçlamaktadır. Örneğin; Ģarap imalatı hakkında bilgi sahibi 

olmayan insanlar, iyi bilinen bir markayı kaliteli olarak gördükleri için sadece bir 

Ģarap markası satın almayı tercih edebilirler.  

 

1.2. YEġĠL PAZARLAMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma Örgütü (OECD), World Bank ve BirleĢik 

Devletler tarafından G20 Meksika (2012) Zirvesi için hazırlanan rapora göre, 

herhangi bir önlem alınmazsa, 2050 yılına kadar sera gazı emisyonlarında yaklaĢık % 

50 oranında bir artıĢ olacağı ve kentsel hava kirliliğinin önemli derecede kötüleĢeceği 

öngörülmüĢtür. ÇeliĢkili raporlara ve görüĢlere rağmen, çoğu bilim insanı, sadece 

fosil yakıtların kullanılması nedeniyle, 21. yüzyılda ortalama sıcaklığın 1.8 ile 4.0 

derece arasında artacağını öngörmektedir. 2030'a kadar, iklim değiĢikliğine bağlı 

felaketlerin tek baĢına 500.000 ölüm ve 340 milyar dolar zarara neden olması tahmin 

edilmektedir (Günümüzde bu zarar 315.000 ölüm ve yaklaĢık 125 milyar dolar). 

Küresel su talebinin 2050 yılına kadar % 55 oranında artması ve su rekabetinin 

yoğunlaĢması beklenmektedir. Sonuç olarak, dünya nüfusunun yaklaĢık % 40'ının 

2050 yılına kadar ciddi su stresinden Ģikayet edilen bölgelerde yaĢayacağı 

öngörülmektedir. Son 25 yılda azalan toprak kalitesi, arazi bozulması ve 

ormansızlaĢma nedeniyle ekosistemin % 60'ı bozulmuĢ haldedir. 2050 yılına kadar 
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küresel, karasal biyoçeĢitlilik oranının %10 daha düĢeceği tahmin edilmektedir. Bu 

çevresel sorunlara karĢı duyarsızlığın maliyetleri ve sonuçları, hem maddi hem de 

manevi olarak çok yüksektir. Bu da ekonomik refah ve yoksulluğun azaltılması 

konusundaki ilerlemeyi tehlikeye atmaktadır (Choudhary ve Gokarn, 2013:27). 

Bu kritik problemler göz önüne alındığında, ulusların çevrenin korunması için 

her zaman büyük endiĢeleri olduğu söylenebilir. Artık bütün dünyada, 

sürdürülebilirlikle ilgili sorunlar hakkında her zamankinden daha fazla endiĢe 

duyulmaktadır. Çevreciler tarafından yapılan çeĢitli çalıĢmalar, insanların çevre 

konusunda daha fazla endiĢe duyduğunu ve davranıĢ biçimlerini daha hassas 

davranması için değiĢtirdiğini göstermektedir. YeĢil olmak dünyadaki tüm insanların 

hayatını etkilemektedir. ĠĢletmeler, müĢteriler, yatırımcılar ve çalıĢanlar da dahil 

olmak üzere çok sayıda menfaat sahibine hitap etmekte; bu nedenle yeni kurallara 

duyarlı olan endüstri liderleri ürünlerini ve süreçlerini yeĢillendirmektedir (Prweb, 

2011:1).  

ĠĢletmeler artık, çevreye zarar veren atıklarını hammadde olarak kullanıp, 

gerek doğaya ve gerekse doğadaki canlılara zarar vermeden, toksik atık üretmeden, 

ozon tabakasına zarar verebilecek sera gazlarını oluĢturmadan, gelecek nesilleri de 

düĢünerek, çevre dostu üretim yapmaya baĢlamıĢlardır (Yücel ve Ekmekçiler: 2008: 

326). Bunun yanında ürün değiĢikliğini standartlaĢtırıp hammaddeleri çevresel 

kaygılarla yönetmek için yeĢil ürün geliĢtirme yöntemleri uygulamakta ve böylece 

insan sağlığı ve çevre üzerindeki olumsuz etkileri azaltmaktadır (Tsai vd., 2012: 

4438). 

ĠĢletmeler açısından bakıldığında yeĢil ürünlerin tüketimini artırmak ve 

tüketicilerin ilgisini bu yöne çekmek için yeni pazarlama stratejilerine ihtiyaç 

duyulmaktadır (Ayyıldız ve Genç, 2008: 506). Bu stratejilerden biri de „‟yeĢil 

pazarlama‟‟ olarak ifade edilmektedir. YeĢil pazarlama sadece tüketici istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılamakla kalmayıp iĢletmelerin uzun vadeli hedeflerine ulaĢmasını 

sağlayan bir stratejidir. Çevre dostu ürünlerin üretilmesi, dağıtımı, fiyatlandırılması 

ve tutundurulmasını kapsayan, ürünü kullandıktan sonraki süreçleri de içeren bir 

pazarlama faaliyetidir (Omkareshwar, 2013: 21). 
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YeĢil pazarlama konusunda yapılan tanımlara bakacak olursak; müĢterilerin 

ve toplumun istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi ve tatmin edilmesi, iĢletmelerin 

kazanç ve kârlılığını koruyarak ve çevresel negatif etkilerin en aza indirilmesinin 

vurgulandığı görülmektedir. Kısacası bu 3 olayın gerçekleĢmesi durumunda yeĢil 

pazarlamadan bahsetmek mümkündür. Toplumun çevre konusunda bilinçlenmesiyle 

birlikte, tüketicilerin, çalıĢanların, rakiplerin ve hükümetin baskıları, iĢletmelerin 

sosyal sorumluluk kavramını daha iyi anlamalarına ve buna göre hareket etmelerine 

neden olmuĢtur (Sönmez ve Bircan, 2004: 490). 

YeĢil pazarlamanın diğer pazarlama araçlarından ayıran en önemli özelliği, 

çevresel problemlerin çözümünü kapsamlı bir Ģekilde ele almasıdır (Suraphol,1994: 

41). YeĢil pazarlama, tüketici istek ve gereksinimlerini karĢılamayı hedefleyen tüm 

çevre dostu pazarlama faaliyetleri olarak açıklanabilir. Ancak tüketici istek ve 

ihtiyaçları çevreye minimum zarar verilecek Ģekilde tatmin edilmelidir (Yücel ve 

Ekmekçiler, 2008: 327). 

Bu önemi dikkate alındığında yeĢil pazarlama faaliyetlerinin iki amacı aynı 

anda sağlayabilmesi gerekmektedir. Bunlar; çevre kalitesinin iyileĢtirilmesi ve 

müĢteri memnuniyetinin sağlanmasıdır (Ottman, Stafford ve Hartman,2006: 24). Bir 

baĢka değiĢle yeĢil pazarlamanın temel amacı (Nair vd., 2011: 91):  

1) Çevreye karĢı daha duyarlı olan ve çevreci ürünler kullanan tüketiciler 

üzerine yoğunlaĢmak, 

2) Ġnsanlar üzerindeki olumlu etkiyi arttırırken, çevre üzerindeki etkiyi 

azaltma yoluna gitmek, 

3) Çevresel kaliteyi arttırmak ve bu sayede müĢteriyi memnun etmek. 

 

1.3. YEġĠL PAZARLAMANIN GELĠġĠMĠ 

1960‟lı yıllara kadar, sanayileĢmek için kaynakların yeterli olduğu sanılmıĢ 

ve düĢünmeden hareket edilmiĢtir. 1960‟lardan sonra artan nüfusla birlikte, aĢırı 

doğal kaynak tüketimi, sanayileĢme ve kentleĢme hızındaki artıĢ, çevre sorununu ön 

plana çıkarmıĢ ve insanlığı tehdit eder hale gelmiĢtir (Karabıçak ve Armağan, 2004: 

204-205). Doğada yaĢanan bu bozulma artık insan sağlığını tehdit eder hale 
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geldiğinde, hem kamu kuruluĢları hem de gönüllü gruplar tarafından çevreyi 

denetlenme ve iyileĢtirilme çalıĢmaları yürütülmeye baĢlanmıĢtır (Karacan, 2007:6-

7).  

1970‟li yıllarda yeĢil pazarlama faaliyetleri konusuna ilgi artsa da bu fikrin 

temeli tam anlamıyla 1980‟lerde atılmıĢtır (Peattie ve Crane, 2005: 358). Lee, yeĢil 

pazarlamanın üç döneminden bahsetmektedir. Ġlk dönem, yeĢil pazarlama 

kavramının yeni kabul edilmeye baĢlandığı 1980‟lerdir. 1990‟larda ise, iĢletmelerin, 

tüketicilerin doğaya ve doğa dostu ürünlere karĢı olumlu tutumlarını fark ettikleri 

dönemdir. Hızla geliĢen teknoloji, yasal düzenlemeler ve çevre farkındalığının da 

artmasıyla hız kazanan üçüncü dönem ise 2000‟li yıllardan itibaren baĢlamıĢtır (Lee, 

2008: 573). 

Bu aĢamalar ve yeĢil pazarlamanın geliĢimine baktığımızda aslında toplumsal 

pazarlamadan doğduğu görülmektedir. Toplumsal pazarlama, pazarlama 

faaliyetlerinde piyasada aynı kalitedeki ürünleri daha ucuz ve ulaĢılabilir hale 

getirerek tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı amaçlamaktadır (Türk ve 

Gök, 2010: 203). Toplumsal pazarlama, pazarlama kararları alırken, tüketicilerin ve 

iĢletmelerin istek ve ihtiyaçlarını ve uzun vadeli çıkarlarını gözetmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında yeĢil pazarlamanın toplumsal pazarlama anlayıĢından doğduğu açıkça 

anlaĢılabilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 628). 

1.4. ĠġLETMELERĠ YEġĠL PAZARLAMAYA YÖNELTEN SEBEPLER 

YeĢil pazarlama kavramı, ortaya çıkıĢından bu yana hem iĢletmelere çevreyi 

koruma konusunda öncülük etmekte hem de iĢ olanakları yaratarak yeni pazarlar 

açmaktadır. Son 10 yıldır iĢ dünyasında yaygın bir pazarlama aracı olarak yeĢil 

uygulamalar kullanılmaktadır. Sosyo-çevresel grupların harekete geçmesi ve 

toplumdaki bilgi kaynaklarının artmasıyla artık iĢletmelerin „‟yeĢili‟‟ görmezden 

gelmeleri mümkün değildir. ĠĢletmelerin uzun vadeli sürdürülebilirliği için yeĢil 

pazarlamanın önemi gitgide artmaktadır ve çevreyle ilgili endiĢeler, artan rekabet ve 

müĢteri talepleri yeĢil pazarlamayı zorunlu hale getirmektedir (Paco ve Filho, 

2008:17-25). 
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ĠĢletmeler açısından bakıldığında çevresel problemlerin 1990'lı yıllara kadar 

pek önemsenmediği görülmektedir. Bu yıllara kadar iĢletme ile ilgili, literatürde 

“çevre” kavramının eksik veya yanlıĢ tanımlandığı anlaĢılmaktadır. ĠĢletmenin 

çevresi denildiğinde akla daha çok sosyal, politik, ekonomik ve teknolojik faktörler 

gelmiĢ ve çevre her zaman ikinci plana atılmıĢtır. Kısacası doğal çevrenin tüm 

insanlığın ve iĢletme faaliyetlerinin çevresini oluĢturduğu gerçeği hep göz ardı 

edilmiĢtir. 2000‟li yılların baĢında, iĢletme yöneticilerinin, doğal kaynakların hiç 

bitmeyeceğini düĢünen, çevreye zararlı atıkları hiçbir arıtma iĢleminden 

geçirmeksizin doğaya bırakan bir zihniyetten, artık doğal kaynakların bir sınırının 

olduğu bilincine varan, atıkları geri dönüĢtürme konusunda daha hassas davranan, 

üretim faaliyetlerinde çevre dostu teknolojiler kullanmayı benimseyen ve çevreyi 

korumayı kendilerine yaĢam biçimi edinmiĢ bir zihniyete yöneldikleri görülmektedir 

(Nemli, 2001:1).  

Tüketiciler de artık yalnızca çevreci ürünleri satın almakla kalmayıp, çevreye 

yeteri kadar önem göstermeyen iĢletmeleri boykot etmeye baĢlamıĢlardır. Bu durum 

iĢletmeler üzerinde büyük baskıya neden olmakta ve iĢletmeleri, bir takım çözümler 

üreterek daha çevreci pazarlama faaliyetlerini benimsemek zorunda bırakmaktadır 

(Duru ve ġua, 2013:130). 

Özetle iĢletmelerin, yeĢil pazarlama uygulamalarına giderek önem vermesinin 

birçok nedeni bulunmaktadır. Bunlar (Filiz ve Recia, 2015:172);  

 ĠĢletmelerin hedeflerine ulaĢmada yeĢil pazarlamayı bir fırsat olarak görmesi,  

 Rakip iĢletmeler üzerinde baskı oluĢturmak için kullanılması, 

 Çevresel konulara önem vererek iĢletmenin moralinin arttırılması, 

 Kaynakların verimli kullanılması ve maliyetin düĢürülmesi, 

 Devlet organlarıyla beraber çeĢitli kurumların, iĢletmeleri çevre ile ilgili daha 

fazla sorumluluk almaları, kurallara ve uygulamalara dikkat etme 

konusundaki zorunlulukları ve baskılarıdır. 

Bu nedenler aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 
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 Fırsatlar: Teknolojideki hızlı değiĢimler, internet eriĢimi, tüketici 

isteklerindeki karıĢıklık ve küreselleĢen rekabet mal ve hizmetler arasındaki 

farklılığın ortadan kalktığı küresel bir pazarın oluĢmasına neden olmuĢtur (Cravens 

ve Piercy, 2006:163). Tüketiciler farklı ve kendileri için bir değer oluĢturacak mal ve 

hizmetleri tercih etmektedirler. SatıĢlarını ve karını artırmak ve pazardaki varlıklarını 

korumak isteyen iĢletmelerin pazarlama stratejilerini oluĢtururken, çevre 

problemlerine karĢı duyarlı yaklaĢan tüketicilerin bu endiĢelerini de dikkate almaları 

gerekmektedir. 

YeĢil tüketiciler daha yeĢil bir gelecek için çevreci ürünlere daha fazla para 

ödemeye hazırdır. Yani çevreci ürünlere sahip iĢletmeler, diğerlerine göre, tüketici 

gözünde daha avantajlı durumdadır. Bu sayede iĢletmeler, tüketici gözünde olumlu 

bir imaj yaratarak, pazarda lider konuma gelebilir (Peattie ve Crane, 2005:359).  

YeĢil pzarlamayı tercih eden iĢletmeler rakiplerine göre Ģu avantajlara sahip 

olmaktadırlar; 

 Enerji tasarrufu, kaynakların daha verimli kullanılması ve atıkların 

azaltılmasıyla maliyetlerini düĢürülebilirler. 

 YeĢil mal ve hizmetlerin üretilmesi, çevreci yollardan paketlenmesi, dağıtımı 

ve atık yönetimi gibi konularda riskleri azalır. 

 Sürdürülebilirlik ve sosyal sorumluluk açısından iĢletme imajı güçlenir. 

 Yapılan ve yapılacak yasal düzenlemelere karĢı hazırlıklı olmayı ve olası 

cezai yaptırımlara yönelik güvende olmayı sağlar. 

Kısacası, pazarda öncü olmak isteyen ya da ayakta kalmak isteyen 

iĢletmelerin çevre konusunu göz ardı etmemeleri gerekmektedir (Uydacı, 2011:290). 

Sosyal Sorumluluk: Birçok iĢletme artık çevreye karĢı sorumlu olduğunun 

farkına varmıĢ ve daha bilinçli hareket etmeye baĢlamıĢtır. Bu da iĢletmelerin, kar 

sağlama amaçlarını toplum yararına olan çevresel faaliyetlerle de dengelemeleri 

gerektiği inancına varmalarını sağlamıĢtır (Ar ve Tokol, 2010:11). 
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Sosyal sorumluluk hakkında birçok tanım bulunmakladır, bu tanımlarla ilgili 

olarak Ģu 4 temel unsur söz konusudur (Kotler ve Le, 2005:56):  

1. ĠĢletmeler kar elde etmek amacıyla mal ve hizmet üretmektedirler ancak 

bunun dıĢında baĢka sorumlulukları da vardır. 

2. ĠĢletmeler, sosyal problemlerin çözümüne yönelik katkı sağlamaktadır. 

3. ĠĢletmeler yalnızca ortaklarına karĢı değil, bulundukları çevreye karĢı da 

sorumludur. 

4. ĠĢletmeler yalnızca ekonomik değerlere değil, insani değerlere de hizmet 

etmektedir. 

ĠĢletmeler sosyal sorumluluklarını yerine getirerek çok baĢarılı 

olabilmektedirler. Bu konudaki en baĢarılı örneklerden biri Ġngiltere kaynaklı, The 

Body Shop isimli bir iĢletmedir. Bu iĢletme doğal içerikli deri ve saç bakım 

ürünlerinin üretimini ve dağıtımını gerçekleĢtirmektedir. Ürünlerinin doğal içeriğe 

sahip olması ve üretimde kullandıkları teknikler ile kendini diğer rakiplerden 

farklılaĢtırmıĢtır. Ürünleri hakkında tüketicilere daha iyi verebilmek için kendi 

çalıĢanlarını bu yönde eğitmektedir. Ayrıca ürünlerinin hayvanlar üzerinde test 

edilmediği hem tüm ürün ambalajlarında ve mağazalarındaki panolarda belirtilmekte 

hem de çalıĢanları tarafından müĢterilere aktarılmaktadır. Dolayısıyla hayvanları 

denek olarak kullanmaya karĢı olmak, tekrar doldurulabilir ĢiĢeler kullanmak, plastik 

geri dönüĢümü için fabrikalar kurmak ve çevreci kampanyalar düzenlemek, iĢletmeyi 

endüstri lideri konumuna getirmiĢtir (Uysal, 2006:74). 

 Devlet Baskısı: Devlet, tüketicileri ve toplumun haklarını korumak ve 

kollamak için çeĢitli yasal düzenlemeler gerçekleĢtirmektedir (6502 sayılı TKHK). 

YeĢil pazarlama faaliyetleri de bu yasal düzenlemelerin içerisinde yer almaktadır. Bu 

düzenlemeler Ģöyle ifade edilebilir (ErbaĢlar, 2007:8): 

 Zararlı malların veya yan ürünlerin üretimini azaltmak, 

 Sanayinin zararlı ürünleri üretmesini engellemek, 

 Tüketicilerin çevreyle ilgili bilinçlenmesini sağlamak. 
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Devlet iĢletmeler tarafından üretilen zararlı atıkların miktarını kontrol etmek 

ve çevreye verilecek olumsuz etkileri azaltmak amacıyla yeni düzenlemeler 

yapmaktadır. ĠĢletmeler de üretim planlarını yeniden düzenleyebilmek için üretim 

sürecinde kullandıkları yan ürünlerin çevreye zararı olup olmadığını kontrol 

ettirmektedirler  (Selahattin, 2009:20). 

 Rekabet Baskısı: YeĢil pazarlama alanındaki bir diğer önemli konu, 

iĢletmelerin rekabetçi konumlarını korumak istemeleridir. Çoğu zaman iĢletmeler 

çevreci davranıĢlar sergileyen rakiplerini gözlemlemekte ve bu davranıĢları taklit 

etmeye çalıĢmaktadır. Bu bağlamda, rekabetçi baskı tüm endüstrinin değiĢmesine ve 

dolayısıyla zararlı davranıĢların azalmasına neden olmuĢtur (Ar ve Tokol, 2010:11). 

ĠĢletmeler çevre dostu, yani yeĢil olmanın kendilerine avantaj sağlayacağının 

bilincindedirler. Bu nedenle enerjinin verimli kullanılması, atık malzemelerin 

değerlendirilmesi ve israfı en aza indiren teknolojilerin kullanılması ile maliyetleri 

önemli ölçüde azaltabilirler. YeĢil ürünleri tercih eden tüketicilere hitap etmek için 

yeĢil ürün giriĢimlerini ürün ambalajına, reklamlara ve pazarlama materyallerine 

eklemek iĢletme için büyük avantaj sağlayabilir. Tüketiciler çevreye bilinçli yaklaĢan 

iĢletmeleri tercih etmektedir. Bu nedenle, iĢletmenin çevreci olması piyasada olumlu 

bir imaj yaratmayı sağlayabilir (Esra, 2012:14).  

Çevreci Grupların Baskısı: 1980‟li yıllardan itibaren endüstriyel kazalar, 

kirlilik, çevreci akımın geliĢimi, çevreci tüketimin yaygınlaĢması, ekonomik 

büyümeyle birlikte çevre konusunda çözümler üretilmesine yönelik araĢtırmaların 

yapılmasına neden olmuĢtur. Bununla birlikte çevreci gruplar gönüllülük esasına 

dayalı olarak ortak hareket etmeye baĢlamıĢlardır. Bu baskı da iĢletmeleri yeĢil 

pazarlamaya yönelten nedenler arasında yer almaktadır. Greenpeace buna en iyi 

örnektir  (Ar ve Tokol, 2010:13). 

1.5. YEġĠL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMA 

Öncelikle yeĢil pazarlamayı anlayabilmek için geleneksel pazarlamayı 

dikkatlice yorumlamak gerekmektedir. 
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Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) geleneksel pazarlamayı müĢteriler, 

ortaklar ve genel olarak toplum için daha ucuz, kaliteli mal ve hizmet üretme, 

iletiĢim kurma, dağıtma ve değiĢim için gerçekleĢtirilen faaliyetler olarak 

tanımlamaktadır. Amerikan Pazarlama Birliği, pazarlama alanının durumunu ifade 

etmek için her beĢ yılda bir disiplinli bir çaba içinde pazarlama tanımını tekrar 

gözden geçirmektedir. Geleneksel pazarlama, müĢteri ihtiyaçlarını anlama ve 

örgütün bu ihtiyaçları mal ve hizmetlere dahil etmesine yardımcı olmaya 

odaklanmaktadır. Pazarlama ayrıca, tüketici tutumlarını ve harcama davranıĢlarını 

etkileyen, rekabetçi analizler yaparak, ekonomik koĢulları değerlendirerek ve 

yükselen mega eğilimleri tanımlayarak dıĢ güçleri analiz etmektedir (AMA, 2013:1). 

YeĢil pazarlama ise tüketici ihtiyaçları ile örgütün amaçlarını aynı anda 

tatmin eden ürün politikasının planlaması, uygulanması ve kontrolü, fiyat, tanıtım ve 

dağıtımdan oluĢan karĢılıklı iliĢkilerin doğal çevre üzerindeki olumsuz etkilerinin 

minimum seviyeye indirilmesi olarak tanımlanabilir (Chamorro ve Bañegil, 

2006:12). 

YeĢil pazarlama kavramı geleneksel pazarlama kavramından doğmuĢtur. 

Ġnsanların çevreye karĢı artan kaygısı, yeĢil pazarlamanın ortaya çıkmasını 

sağlamıĢtır. YeĢil pazarlama ve geleneksel pazarlama birbirine benzemekle birlikte, 

aralarında bazı farklılıklar bulunmaktadır (Khan ve Rafat, 2015:98).  

Geleneksel pazarlama, çevreci tüketicilerin sayısını belirtmek ile birlikte hem 

gelecekteki, hem de Ģimdiki fırsatları da analiz etmektedir. Bu iki kavram arasındaki 

farklılıklar Ģöyle ifade edilebilir (Rex ve Baumann, 2007:572-573); 

1) YeĢil pazarlama, çevresel açıdan sürdürülebilir bir Ģekilde tüketicilerin 

ihtiyaçlarını karĢılayarak, uzun dönemde kazanç elde etmeyi planlayan 

bütüncül bir yaklaĢımdır. Buna karĢın geleneksel pazarlama, müĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılarken yalnızca kar etmeyi amaçlamaktadır. 

2) Geleneksel pazarlama, iĢletmenin ekonomik çıkarları üzerine yoğunlaĢırken, 

yeĢil pazarlama, doğal kaynakları tüketmeden toplumsal ve çevresel 

gereksinimi ekonomik arzularla özenle bütünleĢtirmektedir.  
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3) Geleneksel pazarlama, ürünlerin doğrudan yararları ile ilgilenirken yeĢil 

pazarlama, uzun vadeli çevresel faydalar sağlamasıyla ilgilenmektedir. 

4) Geleneksel pazarlama, malların ve hizmetlerin doğal çevre üzerindeki etkisini 

dikkate almazken, yeĢil pazarlama yalnızca eko-etiketli malların ve 

hizmetlerin tanıtımını yapmakta ve üretimini teĢvik etmektedir. 

5) Geleneksel pazarlama uygulamalarına göre yeĢil pazarlama uygulamalarına 

öncelik veren iĢletmeler, hedef müĢterilerine karĢı daha güvenilir 

olmaktadırlar. 

6) YeĢil pazarlama, doğal kaynaklardan en etkili Ģekilde yararlanılmasını 

sağlamakta ve bu da müĢteriler için olduğu kadar örgütler için de yararlı 

olmaktadır. 

Görüldüğü gibi, iki pazarlama kavramı arasındaki fark "bütüncül yaklaĢım" 

ve "ekolojik sürdürülebilirlik" özelliklerine bağlıdır. Bütüncül yaklaĢım; hammadde 

temini, dağıtımı, ürünlerin/parçaların geri dönüĢümü, kirlilik kontrolü vb. dahil 

olmak üzere mal/hizmet üretimi, dağıtımı ve pazarlamayı etkileyen tüm faktörleri 

ifade etmektedir. Ekolojik sürdürülebilirlik ise mal/hizmetle ilgili eylemlerin dikkatli 

yönetimi anlamına gelmektedir. Böylece çevre üzerinde minimum etki yaratılmakta 

ve doğal kaynakların tüketilmemesi sağlanmaktadır (Charter ve Polonsky, 1999:57-

71). 

Geleneksel pazarlama ve yeĢil pazarlama arasındaki diğer önemli bir fark da 

konumlandırma ile ilgilidir. Son 10 yıl içerisinde çevreci ürün konumlandırmada eko 

etiketler önemli bir yer tutmaktadır. Geleneksel pazarlama ile yeĢil pazarlama genel 

amaçları bakımından da farklılık göstermektedir. Geleneksel pazarlama, tüketici 

ihtiyaçlarını karĢılayan ve kar elde edeceği ürünleri araĢtırıp ortaya çıkarmayı 

amaçlamaktadır. YeĢil pazarlama ise daha karmaĢıktır ve önemli iki amacı 

bulunmaktadır. Bunlar (Yaman, 2003:92): 

 Tüketicilerin kaliteli ve daha uygun fiyata ihtiyaçlarını karĢılayan ve çevre 

üzerinde daha az negatif etki oluĢturan “çevreyle uyumlu” ürünler 

geliĢtirmek.  

 Çevresel duyarlılığı ön planda tutan üstün kalitede bir imaj oluĢturmak.  
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 Geleneksel pazarlama ile yeĢil pazarlama arasındaki temel farklılıklar tablo 

1‟de özetlenmiĢtir. 

Tablo 1. YeĢil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasındaki Farklar 

 

Ölçütler YeĢil Pazarlama Geleneksel Pazarlama 

AlıĢveriĢin tarafı 
ĠĢletmeler, müĢteriler  

ve çevre 
ĠĢletme ve müĢteri 

Amaç 

- MüĢteriyi memnun etme 

- ĠĢletme hedeflerine ulaĢma 

- Çevreye zararı en aza 

indirme / ortadan kaldırma 

- MüĢteriyi memnun etme 

- ĠĢletme hedeflerine ulaĢma 

Kurumsal sorumluluk Sosyal sorumluluk anlayıĢı Ekonomik sorumluluk 

Pazarlama kararlarına 

ulaĢma 

Hammadde kullanımından 

son ürün kullanımına kadar 

ürün değer zinciri 

Üretimden ürün kullanımına 

Çevresel talepler YasadıĢı: Çevresel planlama Yasal zorunluluk 

YeĢil baskıcı gruplar Açık iliĢkiler ve iĢbirliği YüzleĢme ve pasif tutum 

 

Kaynak: CHAMARRO, A. ve BAÑEGĠL, T. M., (2006). “Green Marketing Philosophy: A Study of 

Spanish Firms with Ecolabels” Corporate Social Responsibility and Environmental Management 

Corp. Soc. Responsib. Environ. Mgmt, Vol:13, 11-24 S.13.  

 

1.6. YEġĠL PAZARLAMANIN SEVĠYELERĠ 

YeĢil pazarlama; yeĢil hedefleme, yeĢil stratejilerin geliĢtirilmesi, çevresel 

oryantasyon ve sorumlu organizasyon olarak 4 seviyede gerçekleĢmektedir (Uydacı, 

2002,85:86): 

1. Yeşil Hedefleme:  Sadece yeĢil tüketicilere yönelik ürünlerin üretildiği ya da 

mevcut ürünlerin yeniden tasarlandığı aĢamadır. Örneğin; otomobil sanayinin 

birçok kuruluĢu, yeĢil-oto üretimi için ar-ge bölümleri kurmuĢlardır. Hibrit, 

elektrikli ve alternatif yakıt teknolojisi ile çalıĢan otomobillerin üretimi bu 

Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir. 
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2. Yeşil Stratejilerin Geliştirilmesi: Sadece yeĢil ürünlerin değil, bunun 

dıĢındaki ürünlerin de üretimine devam edilmektedir. Bu aĢamada iĢletme, 

çevreci faaliyetler geliĢtirerek, enerji verimliliğini artırmaya ve daha az atık 

elde etmeye çalıĢmaktadır. 

3. Çevresel Oryantasyon: Sadece yeĢil olan ürünlerin üretilmesi 

amaçlanmaktadır. Talebe göre arz yoktur, dolayısıyla yeĢil olmayan ürünlere 

olan talep dikkate alınmaz. 

4. Sorumlu Organizasyon: YeĢil olmak ya da olmamak yeterli değildir. ĠĢletme 

aynı zamanda herkesin yararlandığı ve asgari ücret gibi sosyal konularla da 

ilgilenmektedir. 

 

1.7. YEġĠL PAZARLAMA KARMASI 

Ġyi bir pazarlama karması oluĢturmak, her iĢletme için büyük önem 

taĢımaktadır. ĠĢletmeler yeĢil tüketicilerin yaygın olduğu hedef pazarı belirlemek ve 

bu pazarın talep ve ihtiyaçlarına göre bir pazarlama karması oluĢturmak zorundadır 

(Türk ve Gök, 2010:204). Geleneksel pazarlamada kavramında olduğu gibi yeĢil 

pazarlama kavramı için de pazarlama karması 4 temel baĢlıktan oluĢmaktadır. 

Bunlar; yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurma Ģeklindedir. 

1.7.1. YeĢil Ürün 

YeĢil ürün; çevreyi kirletmeyen, geri dönüĢtürülebilen veya korunabilen 

ürünler olarak tanımlanmaktadır (Yüksel, 2009:18). 

YeĢil ürünün temelini, üretiminde çevreci konuların dikkate alınması 

oluĢturmaktadır. Çevreci iĢletmeler, geri dönüĢüm, biyolojik olarak ayrıĢabilir 

nitelikteki malzemelerin kullanılması gibi süreçlere dikkat etmek durumundadırlar. 

Bu yüzden yeĢil pazarlama stratejilerini uygulamak isteyen iĢletmelerin ürettikleri 

ürünlerde bunu gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. YeĢil ürünleri tanımlamanın zor 

olması “4S” (Satisfaction, Sustainability, Social acceptibility ve Safety) formülünü 

ortaya çıkartmıĢtır. Bu formülü oluĢturan faktörler Ģöyledir (ErbaĢlar, 2013:4): 

 Tatmin (Satisfaction) : Tüketicilerin istek ve gereksinimlerinin karĢılanması, 
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 Sürdürülebilirlik (Sustainability): Ürünün üretim aĢamasında doğal 

kaynakların devamlılığının göz önünde bulundurulması, 

 Sosyal Kabul ( Social acceptability): ĠĢletmenin ve ürünün çevreye zarar 

vermemesi konusunda toplum tarafından kabul görmesi, 

 Güvenlik (Safety):  Toplumun sağlığına zarar vermemesidir. 

Bir ürün, üretim süreci boyunca çevre dostu ve çevreye daha az zarar 

veriyorsa, "yeĢil" olarak adlandırılabilir. Her iĢletme, üretim sürecindeki çevre 

kirliliğini azaltmaktan sorumludur. Bir ürün için gerekli olan hammadde, doğal 

kaynakların korunacağı Ģekilde elde edilmelidir. Bu yüzden atık yönetimi büyük 

önem taĢımaktadır. Kirliliği ve riski en aza indiren, çevre dostu ambalaj ve tasarımlar 

geliĢtirmelidir. Ürün geliĢtirmenin maliyeti fazladır; ancak bu maliyetler mazur 

görülebilir. Çünkü bu faaliyetler büyük ihtimalle ürün satıĢlarını artırmaktadır. Buna 

ek olarak, çevrenin korunmasına önemli ölçüde yardımcı olmaktadır (Arseculeratne 

ve Yazdanifard, 2014:133). 

YeĢil ürünler, enerji tasarrufu ve kaynakların korunmasının yanında kirlilik 

ve atık azaltımı gibi doğal çevreyi korumayı ve/veya fayda sağlamayı amaçlayan 

ürünle ilgili kararlardan ve eylemlerden kaynaklanmaktadır. Bu tür teĢebbüslerde 

hem stratejik hem de taktiksel yaklaĢımlar yer alabilir. Ürünlerin çevreye duyarlı bir 

Ģekilde ambalajlanma ve etiketlenme süreci, birçok iĢletmenin karĢı karĢıya kaldığı 

taktiksel bir sorundur. Örneğin Fransa'da Hewlett-Packard, dizüstü bilgisayarlarını 

hazır taĢıma çantasında satarak bu soruna dikkat çekmiĢ, böylece dizüstü 

bilgisayarlar için kullan-at paketleme kullanımını % 97 oranında azaltmıĢtır (Belz ve 

Peattie, 2009:347). Aynı Ģekilde Nestlé de, ĢiĢelenmiĢ su markalarındaki kağıt 

etiketlerin boyutunu % 30 azaltarak bu zorluğun üstesinden gelmiĢtir (Ottman, 

2011:49). Stratejik bağlamda, iĢletmeler genellikle üretim süreçlerinde değiĢim 

yaratan yeĢil ürün tasarım tekniklerini kullanmayı tercih etmektedirler. Ancak 

buradaki sorun, mevcut ürünler için "boru sonu" çözümleri, yani  kirliliği oluĢtuktan 

sonra kontrol etmeyi benimsemek yerine baĢlangıçta çevre dostu yeni ürünler 

yaratmaktır. SC Johnson, üretim sürecini değiĢtirerek ve polibütilen tereftalat (PBT) 

kullanımını ortadan kaldırmak için tüm ürünlerini yeniden formüle ederek baĢarılı 

olmuĢtur. Benzer Ģekilde Nike Air Jordan XX3 ayakkabılarını piyasaya sürmüĢtür. 
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Bu ayakkabılar öncelikle geri dönüĢtürülmüĢ malzemelerden üretilmiĢ ve yapımında 

az miktarda tutkal kullanılmıĢtır (Ottman, 2011:51). 

Özetle yeĢil ürünün amacı; kaynak tüketimini ve kirliliği azaltmak ve kıt 

kaynakların hayatta kalmasını sağlamaktır. Ayrıca yeĢil ürün, enerji ve doğal 

kaynakların korunması, zararlı olmayan maddelerin yeniden değerlendirilmesi, geri 

dönüĢüme önem verilmesi, zehirli atıkların ve kirliliğin azaltılmasının yanı sıra doğal 

çevrenin korunmasına ve geliĢtirilmesine yardımcı olmaktadır. Kısacası yeĢil ürün, 

çevresel hasarları azaltmaya yardımcı olan çevre dostu ürünlerdir (Emgin ve Türk, 

2004:9).  

Literatürde yeĢil ürün tanımında tam bir fikir birliğine rastlanmamaktadır. Bu 

tanımlar bir araya getirildiğinde yeĢil ürünlerin genel özellikleri Ģu Ģekilde ifade 

edilebilir (Bhatia ve Jain, 2013:2); 

 Kaynaklar verimli kullanılır. 

 Zararlı madde emisyonları düĢüktür. 

 Güvenli ve sağlıklıdır. 

 Geri dönüĢtürülebilir veya geri dönüĢtürülmüĢ hammadde içerir. 

 Uzun ömürlüdür. 

 Doğada çözünebilir. 

 Kullanım süresi uzundur. 

 Yeniden kullanılabilir. 

 Bağımsız denetimden geçmiĢ sertifikalı veya ulaĢım standartlarına sahiptir. 

 Hayvanlar üzerinde denenmemiĢtir. 

 

1.7.2. YeĢil Fiyat 

ĠĢletmelerin çevre üzerindeki zararlı etkileri en aza indirme düĢüncesi çok 

pahalı olabilmektedir. Bu nedenle yeĢil pazarlamada fiyat kritik ve önemli bir 

faktördür. Ürün fiyatının daha düĢük olması, tüketicileri yeĢil ürünleri satın alma 

yönünde teĢvik edecektir. Ürün fiyatının düĢük olması talebi arttırdığı durumlarda, 

iĢletmeler için düĢük fiyat baĢarılı bir strateji olmaktadır. Ayrıca, tüketicilerin yeĢil 
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ürünler için yüksek fiyat ödemeye istekli olmaları durumunda, üreticiler 

yeĢillendirme stratejisinden kaynaklanan ek maliyetleri fiyata yansıtma konusunda 

daha rahat olacaklardır. Tüketiciler, eğer üründe ekstra bir değer algısı varsa ek bir 

değer verme eğiliminde bulunmaktadır. Bu değer, ürünün performansı, iĢlevi, 

tasarımı, görselliği ve lezzeti ile geliĢtirilebilmektedir. Bu nedenle yeĢil 

pazarlamacılar ürün fiyatını belirlerken tüm bunları göz önüne almalıdırlar (Singh ve 

Pandey, 2012: 8). 

MüĢteriler katma değerli ürünlere daha yüksek ücretler ödemeye isteklidirler. 

Çevreci ürünler katma değere sahip ürünler arasında yer almaktadır. Bir ürünü 

çevreci olarak üretmek için katlanılan maliyet, fiyatlandırma politikalarında bir 

bileĢen olarak ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla bir yandan müĢterilerin çevreci ürün 

talepleri karĢılanırken aynı zamanda fiyatlandırma olarak da rekabet edilebilirlik 

korunmalıdır. Daha basitleĢtirilmiĢ Ģekli ile aynı ürünü üreten farklı üreticilerin 

belirlemiĢ oldukları fiyatlar dikkate alınmalıdır (Das, 2012:83). 

Buna ek olarak yeĢile dönme süreci, insanları eğitme, yeni teknoloji, ekipman 

kurma ve atıkları geri dönüĢümlü ürünlere dönüĢtürme açısından oldukça pahalıdır. 

Bu maliyetlerin ürünün nihai fiyatına eklenmesi kaçınılmazdır. Bu nedenle yeĢil 

fiyat, promosyon maliyetinin eklenmesiyle daha da artan bir fiyattır. Bu harcamalar 

pazarlama çabaları ile rasyonalize edilmelidir. Aynı zamanda, tüketiciler yüksek 

fiyatı ödemeleri için cesaretlendirilmelidir. Bu eylemler, ikna edici reklam 

mesajlarıyla da desteklenmelidir. Buna ek olarak, birçok iĢletmenin yaptığı gibi 

paketleme malzemelerinin çıkarılması, yeĢil ürünlerin fiyatlarını düĢürebilir. 

Özellikle paketleme maliyetleri birim maliyetin büyük bir bölümünü 

oluĢturduğundan, iĢletmeler bu öneriyi daha cazip bulmaktadırlar (Arseculeratne ve 

Yazdanifard, 2014:133). 

Daha uygun bir fiyat için üretim maliyetinden tasarruf edilmesi, tüketicileri 

çevre dostu bu ürünü satın alma konusunda özendirecektir. Bu nedenle düĢük fiyatlı 

olan ürünlere karĢı tüketiciler daha hassastır, dolayısıyla düĢük fiyat stratejisi 

iĢletmeler için baĢarılı olacaktır. Fiyatın aynı seviyede tutulduğu durumlarda, ürünün 

çevreci özellikleri rekabet avantajı olarak kullanılabilmektedir. Ürün fiyatının 
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normalden daha yüksek tutulması halinde ise, yeĢil ürünün yanında çeĢitli 

promosyonlara da yer verilmeli ve piyasada bu ürünlere fazladan para ödemeye razı 

tüketiciler bulunmalıdır. Burada önemli olan, fiyatın hangi seviyede tutulduğudur 

(Mustafa ve Ümit, 2008:329).  

Literatürde yapılan bir çalıĢmada, yeĢil fiyat ile satın alma davranıĢı arasında 

olumsuz bir iliĢki olduğu varsayımı reddedilmiĢ, kiĢilerin gelir düzeyi ve yeĢil 

tutundurma faaliyetlerinin satın alma kararlarında etkili olduğu belirlenmiĢtir. Fiyat, 

alt gelir grubunda yer alan tüketicilere göre, orta gelirli tüketicilerin satın alma 

davranıĢını daha çok etkilemektedir. Hatta alt gelir grubunda yer alan tüketicileri 

etkileyen fiyat değil tutundurma faaliyetleridir. Üst gelir grubunda yer alan 

tüketiciler için ürünün çevreci özellikleri önemlidir ve genellikle bu ürünler 

içerisinde en yüksek fiyatlı olanları tercih etmektedirler (Boztepe, 2012:14). 

1.7.3. YeĢil Dağıtım 

YeĢil dağıtım, çevresel zararları en aza indirecek dağıtım kanalı seçimini 

ifade etmektedir. Çevreye verilen zararların çoğu malların taĢınması sırasında ortaya 

çıkmaktadır. Bu nedenle, iĢletmeler ürünlerin tesliminde güvenlik önlemlerini 

uygulamalıdırlar (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014:133). YeĢil dağıtım süresince; 

taĢımacılıkta kullanılan araçların çevreci özelliklere sahip olması, paketlemede 

kullanılan malzemelerin geri dönüĢtürülebilir olması ve taĢımacılıkta ürünlerin daha 

az yer kaplayacak Ģekilde tasarlanmıĢ olması gibi konular önem taĢımaktadır 

(Veziroğlu, 2014:31).  

ĠĢletmeler, çevre etkinliğini artırmak için çeĢitli kanal ortaklarıyla "eko-

ittifaklar" kurmaktadırlar. Örneğin, Pepsi, Nestlé ve L'Oreal gibi dünyanın önde 

gelen iĢletmeleri, tedarik zinciri liderliği koalisyonu oluĢturmak için dünyanın en 

büyük perakende ortakları arasında yer alan Tesco ile iĢbirliği yapmıĢtır. Bu iĢbirliği, 

tüketici dağıtım faaliyetlerine olan arzın karbon ayak izini azaltmak için stratejiler 

geliĢtirmeyi amaçlamaktadır (Leonidou, 2013:6). 
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1.7.4. YeĢil Tutundurma 

ĠĢletmeler, ürünlerinin çevresel özeliklerini hedef kitlelerine ulaĢtırmak ve 

iĢletmenin çevresel konulara duyarlı olduğu imajını vermek amacıyla çeĢitli tanıtım 

faaliyetlerinde bulunmaktadırlar (Türk ve Gök, 2010:205). ĠĢletmeler için yeĢil 

tanıtım programları, çevre koruma çabaları, taahhütleri ve baĢarıları hakkında 

paydaĢları bilgilendirmenin etkili bir aracıdır (Belz ve Peattie, 2009:425; Dahlstrom, 

2011,26). ĠĢletmeler hedef kitlelerini etkilemek için, ürünlerinin yeĢil niteliklerini, 

çevreye olan faydalarını ve kullanım sonrasında ortaya çıkan sonuçlarını 

açıklamaktadırlar (Duru ve ġua, 2013:129). 

ĠĢletmeler yeĢil tutundurma uygulamalarını çeĢitli amaçlarla yürütmektedirler. 

Bunlar; marka imajını geliĢtirme, yeni pazar fırsatlarını yakalama, kurum içi sosyal 

sorumluluk anlayıĢını pekiĢtirme, rekabet edilebilirliği sağlama, olası ceza ve 

yaptırımların önüne geçme olarak sıralanabilir (ErbaĢlar, 2013: 4).  

ĠĢletmeler, kendilerine yeĢil kimliği kazandırabilmek için genellikle halkla 

iliĢkiler, kiĢisel satıĢ ve reklam araçlarına baĢvurmaktadırlar. Halkla iliĢkiler, 

iĢletmenin hedef tüketici karĢısında çevre bilinci konusunda yeterli bir imaja sahip 

olması için yürütülen bir tutundurma faaliyetidir (Uydacı, 2011:229). Halkla iliĢkiler 

bölümünün görevi, iĢletmenin özellikle çevre konusundaki giriĢimlerini tüketicilere 

duyurmaktır. ĠĢletmelerin çevre konusundaki baĢarılarına bağlı olarak, tüketicilerde 

olumlu bir imaj bırakmakla kalmaz, bununla birlikte tüketicileri bilinçlendirerek, 

onlara güvenilir bilgiler sunulmaktadır (Uydacı, 2012:238-239). 

KiĢisel satıĢ ise, diğer tutundurma faaliyetlerine göre daha pahalı bir 

uygulamadır. Eğer iĢletmelerin kiĢisel satıĢa yapmayı düĢündüğü yatırım diğer 

iletiĢim araçlarına yapacağı yatırımdan daha fazla gelir getirecekse iĢletme kiĢisel 

satıĢı tercih etmektedir  (Oyman ve OdabaĢı, 2002:167).  

YeĢil tutundurma stratejilerinden biri de yeĢil reklamlardır. YeĢil reklamlar 

sayesinde iĢletmeler, çevreci faaliyetlerini ön plana çıkartmak çeĢitli tanıtımlar 

yapmaktadır (Duru ve ġua, 2013:129). YeĢil reklam, ekolojik çevre ile bir mal veya 

hizmet arasındaki iliĢkiyi ortaya koyan ve buna dikkat çeken, yeĢil yaĢam tarzını 
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savunan, iĢletmelerin çevresel sorumluluk imajını açıklayan reklamlar olarak 

tanımlanmaktadır (Alnıaçık vd., 2010:88).  

1.8. YEġĠL REKLAM KAVRAM VE TANIMI 

Tüketimin çevre üzerindeki etkisi bugün dünyadaki en önemli konulardan biri 

haline gelmiĢtir ve çevre sorunlarına yönelik tüketici farkındalığı 2010'dan beri 

artmaya baĢlamıĢtır (Sheehan ve Atkinson, 2015:6). Dünya genelinde, tüketiciler 

çevreye duyarlı ürünler satın alma ve çevreye duyarlı iĢletmeleri destekleme arzusu 

içerisinde olduklarını belirtmiĢlerdir (DuPont, 2010:42). Örneğin, 2015 yılında 

yapılan bir araĢtırmada Koreli tüketicilerin % 83,4'ü çevreyi koruması konusunda 

herkesin kiĢisel olarak sorumlu olduğunu belirtmiĢlerdir ve % 70,4'ü iklim 

değiĢikliği konusunda yeterince bilgili olduklarını düĢünmektedirler (Kwak ve Lee, 

2015:402). 2015 yılında, Kore pazarında hükümet tarafından onaylanan 12,800'den 

fazla çevre dostu ürün satılmıĢtır (GPIS, 2016:1). YeĢil Etki, iki yönlü bir geri 

besleme döngüsü haline gelmiĢtir. Çevre dostu tüketicilerin ilgisi ile birlikte, yeĢil 

ürünlere yönelik daha fazla farkındalık ve talep ortaya çıkmıĢtır ve bu da piyasa 

uygulamalarını etkilemektedir (Neff ve Thompson, 2007:1).  

Bu çalıĢmalarda elde edilen sonuçlar bilgilendirici olsa da, yeĢil reklamcılık 

ve tüketici tutumlarının nasıl Ģekillendiği konusunda sınırlı bir tablo çizmektedir. 

Bireysel yeĢil reklamlar belirli bir ürünün tanıtımını amaçlamakla birlikte, yeĢil 

reklamcılık genel olarak tüketicileri mevcut yeĢil ürünlere yönlendirilmekte ve 

tüketicileri çevreye karĢı daha duyarlı davranıĢlara teĢvik etmektedir (Yoon ve Kim, 

2016:52).  

Çevre sorunlarının basında, akademik ve ticari hayatta yankı uyandırmasıyla 

birlikte toplum, kurum ve kuruluĢlar gelecek için birlikte hareket etmeye baĢlamıĢ ve 

çevreye duyarlı stratejiler geliĢtirmek zorunda kalmıĢlardır (Tütüncü, 2008:7). 

Özellikle tüketiciler arasında yaygınlaĢan çevrecilik anlayıĢı, kurum ve kuruluĢların 

çevre konusunda daha duyarlı olmasını ve yararlı faaliyetler içerisinde bulunmasını 

zorunlu hale getirmiĢtir. Kurum ve kuruluĢlar kendi çıkarlarını ikinci plana atarak, 

çevresel faaliyetlere daha çok önem vermekte ve bu doğrultuda hareket etmektedirler 

(Kükrer, 2012:4508). GerçekleĢtirdikleri çevresel faaliyetleri ise tüketicilere 
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duyurmak amacıyla çeĢitli tutundurma stratejilerini kullanmaktadırlar. Bunlardan biri 

de “yeĢil/çevreci” reklamlardır (Haytko ve Matulich, 2008:2). 

YeĢil reklam, çevreci ürünleri satın almaya teĢvik etmekte ve müĢterilere 

ürünün çevresel yararlarını sunmaktadır. Bir baĢka değiĢle yeĢil reklamlar, 

tüketicileri, çevre dostu ürünler satın almaya teĢvik etmek ve davranıĢlarını çevre 

açısından olumlu etkilere yönlendirerek onları etkilemek amacıyla yapılmaktadır 

(Rahbar ve Wahid, 2011:80). Çevreci mesajların hedef kitleye ulaĢtırılmasında “yeĢil 

reklamlar‟‟ önemli bir yere sahiptir (Karna vd., 2001:59). 

YeĢil reklam uygulamalarının artıĢ göstermesiyle birlikte yeĢil reklam 

kavramı ile ilgili literatürde birçok tanım yapılmıĢtır. En sade ifadeyle yeĢil reklam; 

bir mal veya hizmetin çevresel faydasını konu alan reklamdır (Kükrer, 2012:4510). 

BaĢka bir tanıma göre, aĢağıdaki kriterlerden bir veya daha fazlasını karĢılayan 

reklamlar olarak tanımlanmaktadır. Bu kriterler Ģöyle sıralanabilir (Nyilasy, vd., 

2014:694); 

 Doğrudan veya dolaylı olarak bir mal/hizmet ile çevre arasındaki pozitif bir 

iliĢkinin var olduğunun vurgulanması, 

 Reklamda mal ya da hizmeti vurgulayarak ya da vurgulamayarak çevreye 

duyarlı bir yaĢam tarzının desteklenmesi, 

 Kurumsal imajın içerisinde çevresel sorumluluğun var olduğunun 

gösterilmesi. 

Bir baĢka ifadeyle yeĢil reklamlarda bulunması gereken unsurlar Tablo 2'de 

gösterilmektedir (Uydacı, 2011:233):  
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Tablo 2. YeĢil Reklamlarda Bulunması Gereken Unsurlar 

Mesaj Ġçeriği 

Hammadde: Yenilenebilir hammadde, 

Üretim süreci: Daha az hammadde kullanımı, 

Geri dönüĢüm: Tekrar kullanılabilir veya dayanıklı gibi 

ifadelere yer verilmelidir. 

Reklam Uygulamaları 

Kurum logosu: YeĢil renkli olmalı, hayvanların ve bitkilerin 

isimleri/resimleri kullanılabilir. 

Marka logosu: YeĢil renkli olmalı, hayvanların ve bitkilerin 

isimleri/resimleri kullanılabilir. 

Görseller: Reklamlarda yeĢil renk ve doğa görselleri 

kullanılmalıdır. 

Yapı: Reklam metninde „‟çevre dostu‟‟ olduğu 

vurgulanmalıdır. 

Yasal yükümlülük: Reklamın yasal düzenlemeler ve 

yükümlülüklerle uyuĢup uyuĢmadığı kontrol edilmelidir. 

Tüketici Memnuniyeti 

Fayda: Ürün tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamalıdır, 

Kalite: Yüksek kaliteli bir ürün olduğu belirtilmelidir, 

Fiyat: Ürünün ekonomik çekiciliği belirtilmelidir. 

Ġtici Güçler 

Duygusal çekicilik: Doğayla uyum ve doğaya karĢı bilinçli 

olmanın iyi yanları anlatılmalıdır. 

Rasyonel çekicilik: Çevre dostu teknik özellikleri 

belirtilmelidir. 

Ahlaki çekicilik: Gelecek kuĢaklara yaĢanabilir bir dünya 

bırakmak gibi çevreyi korumak adına doğru olanın ne olduğunu 

tanımlamalı ve çevresel problemlerle ilgili yapılması 

gerekenler belirtilmelidir. 

Kaynak: UYDACI, M., (2011). “YeĢil Pazarlama”, Türkmen Kitabevi, Ġstanbul, 2. Baskı 

Öte yandan, Davis (1994), yeĢil reklamların genellikle üç unsurdan 

oluĢtuğunu ifade etmektedir. Öncelikle reklamın çevreye yönelik endiĢeleri içeren 

ifadelerle baĢlaması, daha sonra çevreyi koruma ve iyileĢtirme konusunda yapılması 

gereken yolların gösterilmesi ve son olarak da reklam verene itibar kazandıracak 

belirgin bir çevre sorununun çözümüne nasıl dahil olduğunu ve sonuçlarını 

göstermesi gerekmektedir (Rahbar ve Wahid, 2011:76).  
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YeĢil reklam, çevreye duyarlı ürünler hakkında farkındalık yaratmak ve satın 

alımı desteklemek için yeĢil pazarlamacılar tarafından kullanılan en önemli iletiĢim 

araçlarından biridir. Çevresel ya da yeĢil reklamlar, reklamı yapılan ürün ya da 

iĢletmenin çevresel geliĢime nasıl katkıda bulunacağı veya çevresel bozulmayı 

azaltmaya nasıl yardımcı olacağı hakkında bilgi ya da iddiaları (geri dönüĢümlü, 

çevreye dost, yeĢil, ozon tabakasına duyarlı vb.) içermektedir (Dikmen, 2010:124). 

Bu kapsamda yeĢil reklamlar dört kategoriye ayrılmaktadır. Bunlar  

(DaneshPajouh ve Kamyar, 2013:726):  

 Belirsiz Reklamlar: Belirgin veya net bir anlam içermeyen, geniĢ ifade ve 

cümleler içeren reklamlardır. 

 Eksik Reklamlar: Eksik bilgilerin verildiği reklamlardır. 

 Yalan/YanlıĢ Reklamlar: GerçekdıĢı veya yanıltıcı iddiaların verildiği 

reklamlardır. 

 Kabul Edilebilir Reklamlar: AnlaĢılır ve kabul edilebilir bir Ģekilde 

çevresel iddiaların yer aldığı reklamlardır. 

ĠĢletmeler çevresel duruĢları hakkında tüketicileri bilgilendirmek, akılda 

kalmak ve satın alımı teĢvik etmek için yeĢil reklamın avantajlarından 

yararlanmaktadırlar. Böylece tüketiciler iĢletmenin çevreyi korumada 

gerçekleĢtirdiği faaliyetleri ve örgütsel duruĢunu daha iyi anlayabilmektedirler. 

Çevresel ün, çevre koruma ile ilgili sosyal normlara, örgütsel uyumu iĢaret eden 

sosyal bir varlık olarak düĢünülmektedir. Çevresel üne sahip iĢletmeler rakiplere 

karĢı hedef pazarın endiĢelerini gidererek güven inĢa etmektedirler Çevresel ün 

yaratmak, rakipler tarafından taklit edilmesi zor olan soyut özellikleri ifade etmenin 

yanı sıra değer yaratma potansiyeli nedeniyle stratejik bir öneme de sahiptir. 

ĠĢletmeler bu Ģekilde farklılaĢarak yatırımcı ve tüketicileri daha kolay çekebilmekte 

ve giriĢim sermayesine eriĢim imkanı sağlamaktadırlar (Wong vd., 2014:118-120). 

 Geleneksel reklamlar bilgi verme, hatırlatma ve ikna etme olmak üzere üç 

temel fonksiyona sahip iken yeĢil reklamlar çevreye duyarlı iĢletme ve markalara 

yönelik farkındalık ve pozitif tutum yaratmayı amaçlamaktadır (Paço ve Reis, 

2012:148). YeĢil reklamların temel amacı, tüketiciye çevreye zarar vermeyen ürün 
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seçenekleri sunarak satın alma davranıĢını pozitif Ģekilde etkileme çabasıyla hareket 

eden ekosentrik bir iĢletme olduğunu göstermektir. Buna göre yeĢil reklamların 

temelini oluĢturan üç temel unsur söz konusudur. Bunlar; çevreyi korumaya yönelik 

iĢletmelerin sahip olduğu misyon ifadesi, yeĢil olmaya yönelik geliĢtirdikleri süreçler 

ve iĢletmeler tarafından benimsenen belirli bir kurumsal sosyal sorumluluk 

faaliyetidir  (Cherian ve Jacob, 2012:121-122). 

1.9. YEġĠL REKLAMLARIN ORTAYA ÇIKIġI 

YeĢil reklamlar ilk kez 1960‟lı yılların sonlarında birçok iĢletmenin ekolojik 

olmayan uygulamaları nedeniyle bilim dünyası ve kamuoyunun artan endiĢeleri 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletmeler tüketicilerin, yasa koyucuların ve diğer 

paydaĢların söz konusu bu endiĢelerini gidermeye yönelik çevreye duyarlı bir bakıĢ 

açısına sahip olduklarını ifade etmenin bir aracı olarak reklamları kullanmıĢlardır. 

Buna rağmen özellikle çevreyle ilgili sıkı hükümet düzenlemeleri, artan rekabet 

baskıları, artan kamu bilinci ve endiĢeleri nedeniyle yeĢil reklamlar 1980‟li yılların 

sonuna kadar ciddi bir artıĢ gösterememiĢtir. 1990‟lı yıllarda yeĢil reklamların azalıĢ 

göstermesinin sebeplerinden bazıları ise yeĢil terminolojilerle ilgili tüketicilerde 

oluĢan kafa karıĢıklığı, abartılı yeĢil mesajlar ve yanlıĢ reklam iddiaları olduğu ifade 

edilmektedir (Leonidou vd., 2011:8).  

1990'lı yılların baĢlarında yapılan yeĢil reklamcılık, baĢta çevresel 

bozulmanın baĢlıca nedeni olarak gösterilen, kimyasal, ilaç veya enerji iĢletmeleri 

gibi büyük sanayi kuruluĢları tarafından, yeĢil reklam üretimi ile imajlarını 

temizlemek için bir pazarlama stratejisi olarak kullanılmıĢtır. Buna örnek olarak Du 

Pont's ve Dow Chemical'ın doğanın güzelliğini, çevreye olan bağlılıklarını göstermek 

için yaptıkları reklamlar gösterilebilir (Bishop ve Chow, 2010:2).  

2000'li yıllarda, tüketici ürünleri, otomotiv, yiyecek ve içecek de dahil olmak 

üzere çok geniĢ bir yelpazede, yalnızca iĢletmelerin çevreye olan bağlılıklarını 

göstermek için değil, ürünlerinin çevresel yararlarını tanıtmak ve tüketicilerin 

katılımını teĢvik etmek için yeĢil reklamcılık yapılmaya baĢlanmıĢtır (O'Donnell, 

2012:114). GeniĢleyen yeĢil pazarlardan fayda elde etmek için artık çok sayıda 
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iĢletmenin, ürünlerinin ve uygulamalarının yeĢilliğiyle ilgili iletiĢim içinde olduğu 

görülmektedir.  

1.10. YEġĠL REKLAMLARA YÖNELĠK HUKUKĠ YAPTIRIMLAR 

Tüketiciler yeĢil reklamlardaki artıĢla beraber, çeĢitli biçimlerde tasarlanmıĢ 

birçok reklam mesajlarıyla karĢı karĢıya kalmaktadırlar. Bazı kurumlar reklam ve 

diğer tutundurma faaliyetleri ile kendilerini çevreci olarak göstermek için tüketicilere 

bir takım yanlıĢ ve yanıltıcı bilgiler sunmaktadırlar. Literatürde “yeĢile boyama” 

(greenwashing) olarak adlandırılan bu yöntemle kurumlar çevreci sorumluluğa sahip 

bir imaj çizmeye çalıĢmaktadırlar (Lyon ve Maxwell, 2006:5; Fleming, 2007:88). 

Bu mesaj karmaĢası karĢısında tüketiciler, Ģüpheci bir tutum takınarak 

kendilerini dürüst olmayan reklam iddialarına karĢı korumaya çalıĢmaktadırlar. Bazı 

sivil toplum kuruluĢları ve akademisyenler de tüketicileri gerçekleri yansıtmayan 

reklam iddiaları karĢısında uyarmaktadır. Fakat yeĢil reklamlardaki yanlıĢ 

bilgilendirmeler ve yönlendirmeler karĢısında alınan bu önlemlerin caydırıcı 

olmaması nedeniyle, tüketicilerin korunması için bir takım yasal düzenlemeler 

yapılmıĢtır. Bu doğrultuda, pek çok ülkede, yeĢil reklamlarda yer alan çevresel 

iddialar karĢısında tüketicilerin korunması için yasalar yürürlüğe girmiĢtir  (Kükrer, 

2010:42). 

Tüketicileri yanıltıcı iddialara karĢı koruyan yasaların uygulanmaya 

çalıĢıldığı ülkelerin baĢında ABD gelmektedir. Bunun nedeni ABD‟deki yeĢil reklam 

iddialarının, Avrupa ülkelerine göre daha az bilgi içermesi ve imaj odaklı olmasıdır 

(Carlson vd., 1996:147). 1992 yılında, ABD‟de, Federal Ticari Komisyon tarafından 

çevresel iddialar için oluĢturulan yasal ölçütler Ģunlardır (Carlson vd., 1993:29): 

 Ġddialar, kanıtlanabilir olmalıdır. 

 Ürün, ürün ambalajı ya da her ikisinin de çevresel avantaja sahip olup 

olmadığı konusunda açık olmalıdır. 

 Anlamsız olmamalıdır. 

 Reklamda kıyaslama kullanılıyorsa, kıyaslanan unsurlar açık olmalıdır. 
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YeĢil reklamlara yönelik sıkı yasal denetimlerin gerçekleĢtirildiği ülkelerden 

biri de Norveç‟tir. Norveç‟te özellikle yeĢil otomobil reklamlarına yönelik ortaya 

konulan yasa dikkat çekicidir. Bu yasa kapsamında otomobil reklamlarında “çevre 

dostu” “yeĢil” ve “temiz” gibi iddiaların kullanılması yasaklanmıĢtır. Bunun 

gerekçesi olarak otomobillerin çevreye hiçbir olumlu katkıda bulunamayacağı ve 

dolayısıyla bu yönde kullanımların yanıltıcı olduğu belirtilmiĢtir. Yasaya uymayan 

kurumlara para cezası uygulanmasını öngörmektedir (McGrath, 2007, 

www.bbc.co.uk). 

Türkiye‟de ise bu durum TKHK (Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun) 

ile koruma altına alınmıĢtır. Bu kanunun, 6502 sayılı 61. maddesine göre (TKHK, 

2013:24): 

 Ticari reklamlar ve ilanlar yasalara, belirlenen kurallara, genel ahlaka, kamu 

düzenine, kiĢilik haklarına göre, dürüst ve tarafsız olmalıdır. 

 Tüketicileri aldatan, yanıltan ya da bir takım eksikliklerinden faydalanarak iyi 

niyetlerini kötüye kullanan, tüketicilerin can ve mal güvenliğini tehdit eden, 

Ģiddeti ve suçu özendiren, hasta, yaĢlı, çocuk ve engellileri istismar eden 

reklam ve ilanlar yapılamaz. 

 Rakip mal ve hizmetler ile aynı ihtiyacı karĢılayan karĢılaĢtırmalı reklamlar 

yapılabilir. 

 Reklamveren, reklam ya da ilanda yer alan iddiaları ispatlamak zorundadır. 

Örneğin, Türkiye‟de Sabah gazetesinde yayınlanan “Prodizel” isimli ürüne 

iliĢkin “memleketin havası değiĢiyor” baĢlıklı reklamda, Prodizel‟in, dizel araçların 

performans ve yakıt ekonomisi değerlerini, profesyonellerin izlediği seviyelere 

taĢıdığını ve siyah egzoz dumanını ilk depodan itibaren %65‟e varan oranlarda 

azalttığını iddia etmiĢtir. Aynı ürünün Fanatik gazetesinde yayımlanan “iĢte benim 

katkım” baĢlıklı reklamda, özel katkısı ile -25 dereceye varan soğuk havalarda bile 

aracın marĢ basmasını kolaylaĢtırdığı, modeli ve yaĢı ne olursa olsun, dizel taĢıtların 

performanslarında hissedilir artıĢ sağlandığını, yakıt tüketimini azalttığını vs. 

belirtmiĢtir. “Prodizel” isimli ürüne ait değerlendirme raporları ve analiz tabloları 

incelendiğinde, ürünün farklı Petrol Ofisi istasyonlarından alınan numunelerinin 

http://www.bbc.co.uk/
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değiĢik ortamlarda yaptıkları testlerde farklı ısı değerleri verdiği, kullanılan aracın 

yaĢına ve modeline göre aynı performansı ve yakıt tüketiminde tasarrufu 

sağlamadığı, yine siyah egzoz gazında % 65‟e varan azalmanın farklı araç tiplerinde 

bu azalmanın gerçekleĢmediği dolayısıyla anılan reklamın dürüst ve doğru bilgiler 

içermediği için, tüketiciyi aldatan, yanıltan ya da tecrübe-bilgi eksikliğini istismar 

eden reklamların yapılamayacağını hükme bağlayan TKHK‟nın (Tüketicinin 

Korunması Hakkında Kanun) 16. maddesine aykırı bulunmuĢtur (Eroğlu, 2005:22). 

Görüldüğü gibi tüketicinin çevresel duyarlılıklarından faydalanmak için yeĢil 

reklamı kullanan kurumlara kanunlarla engel olunmaya çalıĢılmaktadır. Böylece 

kurumlardan yeĢil reklamlarda çevreci iddiaları tasarlarken daha dikkatli hareket 

etmeleri beklenmektedir. Bunun sonucunda da, yeĢil reklamların inandırıcılığının 

artacağı söylenebilir. Ayrıca yeĢil reklamlar gerçek çevreci iddialarla 

tasarlandığında, hem tüketicilere hem de ticari kurumlara çeĢitli faydalar 

sunmaktadır. Fakat yeĢil reklamların tüketicileri aldatacak unsurlarla tasarlanması, 

reklamın tüketiciye ve topluma fayda sağlama niteliğine zarar vermektedir. Bu 

doğrultuda, tüketiciyi ve toplumu kandırılmaktan yeĢil reklam uygulamalarını dürüst 

bir Ģekilde gerçekleĢtiren kurumları ise haksız rekabetten korumak adına yeĢil 

reklamlara iliĢkin çeĢitli kanunlar ortaya konulması kaçınılmazdır (Kükrer, 2010:43-

44). 

1.11. YEġĠL REKLAMA YÖNELĠK TÜKETĠCĠ TUTUMLARI 

Reklamların temel amacı ürün ya da hizmet satmaktır, hedeflenen ise 

tüketicilerin tutum ve davranıĢlarını değiĢtirmeye çalıĢmak vardır. Tutum, bir objeye 

verilen tepkidir; olumlu veya olumsuz değerlendirmelere dayanmaktadır. Tutum 

birçok kiĢisel inancı (dini inanıĢlar dıĢında) içinde barındırdığından; inançlardaki 

değiĢim tutumdaki değiĢimin temelini oluĢturmaktadır. Bu nedenle bir kiĢinin 

tutumunu değiĢtirmenin yolu, onun kiĢisel inancını değiĢtirmekten geçer (Josephine 

vd., 2008:8). Örneğin, X marka telefonundan hoĢlanmıyorum ya da kullanmıyorum 

gibi tutum sergileyen bir kiĢi hakkında daha detaylı bir araĢtırma yapıldığında, 

aslında o markanın pahalı ya da kullanımının gereksiz olduğuna dair inancı 

bulunabilir. 
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YeĢil reklamlara yönelik tüketici tutumları ile ilgili literatürde yapılan bazı 

çalıĢmalar aĢağıda özetlenmiĢtir.  

Carlson vd. (1993), yaptıkları çalıĢma neticesinde, tüketicilerin çevreye olan 

ilgisinin artmasıyla birlikte çevresel reklamlarda da eĢ zamanlı bir artıĢ meydana 

geldiğini belirtmektedir. Çevre dostu, geri dönüĢtürülebilir, ozon için güvenli, 

biyolojik olarak bozulabilir gibi reklam terimleri yeĢil reklamlarda sıklıkla 

görülmektedir ve müĢteriler de düzenli olarak bu mesajlarla karĢı karĢıya 

kalmaktadır (Carlson vd., 1993:28). 

Dursun (1997), tarafından gerçekleĢtirilen “Üniversite öğrencilerinin 

reklamlara yönelik tutumlarına eğitim-öğretim programları ve cinsiyet farklılıklarının 

etkileri” baĢlıklı çalıĢmada, 560 üniversite öğrencisine anket uygulanmıĢtır. 

AraĢtırmanın sonucunda, üniversite öğrencileri arasında reklamlara yönelik 

tutumların cinsiyete göre farklılıklar gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuca 

göre kız ve erkek öğrencilerin; grup ortalaması nötr sınırına (üçe) yakın çıkmıĢ olsa 

da; reklamların ekonomik etkilerine karĢı pozitif bir tutum sergilemiĢlerdir. Fakat, 

kız öğrenciler bu duruma daha olumlu yaklaĢmalarına karĢın, reklamların sosyal 

etkileri konusunda da bir o kadar olumsuz tutum içinde olmuĢlardır. Ancak, erkek 

öğrencilere baktığımızda bu olumsuzluğun derecesinin daha fazla çıkmıĢtır. 

Literatürde yapılmıĢ araĢtırmalara baktığımızda, 12-19 yaĢ aralığındaki gençlerin 

reklamlara karĢı tutumlarında cinsiyete göre farklılıkların bulunduğu görülmüĢtür. 

Bu araĢtırmanın bulgularında da, daha sonraki yaĢlarda dahi reklamlara karĢı 

tutumlardaki cinsiyete göre farklılıklar gösterme eğiliminin devam ettiği ortaya 

koyulmaktadır. Sonuçlar; demografik değiĢkenlerin, öğrencilerin reklamlara karĢı 

tutumlarını herhangi bir Ģekilde etkilemediğini göstermektedir. Bununla birlikte 

reklamların yapılmasına karĢı olanlara göre, yapılmasını isteyen öğrencilerin 

reklamlara yönelik olumlu bir tutum gösterdikleri veya daha ılımlı oldukları 

görülmektedir (Dursun, 1997:15-16). 

Kükrer (2010) tarafından hazırlanan yüksek lisans tezinde “Tüketicilerin 

çevresel sorumluluklarının yeĢil reklamlara yönelik tutumlarına etkisi” incelenmiĢtir. 

Bu çalıĢmada, tüketicilerin yeĢil reklamlara karĢı tutumlarının, çevresel sorumluluk 
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seviyelerine göre saptanması amacıyla 362 kiĢi üzerinde bir anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. BaĢlangıçta tüketicilerin düĢük ve yüksek çevresel sorumlulukları göz 

önüne alındığında yeĢil reklamlara yönelik tutumlarının değiĢiklik gösterip 

göstermediği gözlemlenmiĢtir. Bu bağlamda çevresel sorumluluğu düĢük olan 

tüketicilerin aksine çevresel sorumluluğu daha yüksek olan tüketicilerin yeĢil 

reklamlara karĢı tutumlarının daha olumlu olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında 

çeĢitli demografik özellikler de ele alınmıĢtır. Örneğin, çevresel sorumluluğun 

olumlu alt boyutlarına göre (çevreci ürün tercihi, çevresel fedakarlık gibi) kadınların 

erkeklerden daha fazla çevresel sorumluluk sahibi olduğu, yeĢil reklama karĢı 

olumsuz tutumun alt boyutlarında ise erkeklerin kadınlardan daha yüksek orana sahip 

olduğu sonucuna varılmıĢtır. Burada ortaya çıkan en dikkat çekici bulgu, medeni 

durumun yeĢil reklamlara yönelik tutumu hiçbir Ģekilde etkilemediği görülmüĢtür. 

Ayrıca eğitim ve gelir durumu arttıkça yeĢil reklamlara yönelik tutumun daha olumlu 

olduğu sonucuna varılmıĢtır (Kükrer, 2010:106) 

YeĢil reklam üzerine yapılan diğer bir araĢtırmada Köksal (2011) tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmada, çevrecilik ve yeĢil reklama yönelik tutum 

araĢtırılmıĢ ve çevrecilik faktörü ile yeĢil reklama karĢı tutumu oluĢturan reklam ve 

reklam verenlere güven, reklamlara karĢı genel tutum ve reklam algısı arasında 

olumlu ve anlamlı bir bağ olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırmada, anne ve babanın eğitim 

durumuna göre, çevre ve yeĢil reklama karĢı tutumum farklılık göstereceği 

düĢünülmüĢtür. Sonuç olarak anne ve babanın eğitim durumuna göre, çevre ve yeĢil 

reklama karĢı tutumun farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, çevreye 

karĢı genel tutumun gelire göre değiĢeceği varsayımı da yapılan analizler sonucunda 

desteklenememiĢ olmasına karĢın, yeĢil reklama yönelik genel tutumun değiĢiklik 

gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kız ve erkek öğrencililerin çevrecilik seviyelerine 

bakıldığında kız öğrencilerin erkek öğrencilerden daha fazla çevreci olduğu tespit 

edilmiĢtir (Köksal, 2011:92-93).  

Köksal ve Ulusu (2012) üniversite öğrencilerinin yeĢil reklama yönelik 

tutumunu belirlemek amacıyla yaptıkları araĢtırmada, yeĢil reklamlara yönelik 

tutumu belirleyen faktörler tanımlanmıĢ ve bu faktörler cinsiyet, gelir durumu ve 

anne ve babanın eğitim durumu gibi bazı sosyo-demografik değiĢkenler ile 
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iliĢkilendirilmiĢtir. YeĢil reklamlar, kadınlar ve yüksek gelir grubunda yer alan 

kiĢiler üzerinde daha etkili olmaktadır. Bu nedenle, yeĢil reklamların hedefinde 

kadınlar ve yüksek gelir grubunda yer alan kiĢilerin olması, reklamın baĢarısını 

arttıracağı söylenebilir. Bununla birlikte anne-babanın eğitim durumu, kiĢinin yeĢil 

reklamlara karĢı tutumunu değiĢtirmediği görülmüĢtür. Öte yandan düĢük gelir 

grubunda yer alan hedef kitle için ise, reklamlarda fiyat faktörünün ön plana 

çıkartılması, reklamın baĢarısını etkileyecektir (Köksal ve Ulusu, 2012:4666). 

Swati vd., (2013) çalıĢmalarında iĢletmelerin yeĢil giriĢimlerini baĢarabilmesi 

için, içerik ve meĢruiyet açısından uygun iletiĢim stratejilerinin önemi üzerinde 

durmaktadırlar. Buna göre reklamlardaki yeĢil iddialar gerçek olmalıdır, aksi 

durumda etik ve sosyal sorumluluk davranıĢlarına uyulmaması tüketiciler arasında 

hoĢnutsuzluğa yol açmaktadır (Swati vd., 2013:196). 

Cinnioglu, Atay ve Korkmaz (2016), önlisans öğrencilerinin yeĢil reklama 

iliĢkin algılarının belirlenmesine yönelik araĢtırmalarında, cinsiyet ve babanın eğitim 

durumu gibi değiĢkenlerin yeĢil reklama yönelik algıya etki etmediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Fakat annenin eğitim durumu ile turizm sektöründe daha önceden 

çalıĢmıĢ olma değiĢkenleri yeĢil reklam algısına etki etmektedir. Bununla birlikte, 

yeĢil reklam algısında cinsiyete göre belirgin bir fark bulunmamaktadır. Elde edilen 

bulgular, alakalı literatürdeki diğer çalıĢmalara göre farklı çıkmıĢtır (Ulusu ve 

Köksal, 2012; Haytko ve Matulich, 2008; Shrum vd., 1995). Bunun nedeni, bu 

araĢtırmada örneklem grubunun eğitim-gelir seviyelerinin daha düĢük olmasından 

kaynaklanmaktadır. Ayrıca turizm sektöründe çalıĢmıĢ olan öğrencilerin, çalıĢmayan 

öğrencilere göre yeĢil reklam algısının daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

1.12. YEġĠL TÜKETĠCĠ 

YeĢil tüketiciler; diğer tüketicilere oranla daha çok yeĢil ürün satın alma 

eyleminde bulunan, çevreci endiĢeler ile hareket eden, üretim ve tüketimde kıt 

kaynaklar ve ürünlerin kullanım sonrası konularıyla ilgilenen tüketiciler olarak 

tanımlanmaktadır (Yüksel, 2009:33).  
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Soonthonsmai (2007) yeĢil tüketicileri, çevreyle ilgili konularda endiĢe eden, 

dikkat ve özen gösteren tüketiciler olarak tanımlamaktadır. YeĢil tüketiciler her 

zaman, çevre ile ilgili konularda endiĢeli olmakta ve çevrenin korunmasına dair 

sorumluluk üstlenmektedirler. Bu nedenle, her zaman çevreye daha az etki eden 

ürünleri satın almaktadırlar. Renfro (2010) ise, yeĢil tüketicileri çevre dostu veya 

yeĢil ticaret yapan iĢletmelere destek veren kiĢiler olarak tanımlamıĢtır. 

Elkington ve Hailes‟e göre, yeĢil tüketim gerçekleĢtiren yeĢil tüketiciler 

aĢağıdaki ürünleri satın almaktan kaçınmaktadırlar (TirkeĢ, 2008:55-56); 

 Toplumun sağlığını tehlikeye atan ürünler, 

 Üretim, kullanım veya kullanım sonrasında çevreyi tehdit eden ürünler, 

 Üretim, kullanım veya kullanım sonrasında kaynakları aĢırı tüketen ürünler, 

 AĢırı ambalajlama, ürün özellikleri hakkında gereksiz bilgiler veya kirliliğe 

neden olan ürünler, 

 Hayvanların iĢkence görmesine yol açan veya istismar edilen ürünler, 

GeçmiĢte yalnızca satın alma ve tüketimle ilgilenen tüketiciler,  günümüzde 

yerini daha bilinçli tüketicilere bırakmıĢtır. Pazarlama yöneticileri tarafından ikna 

edilmesi zor olan yeĢil tüketicilerin sayısı her geçen gün artmakta,  iĢletmelerin de 

pazarını büyütmektedir (Yücel ve Ekmekçiler, 2008:328). 

“YeĢil Tüketici” kavramı, çevre konusundaki kaygıların tüketici 

davranıĢlarını etkileyebileceği düĢüncesiyle ortaya çıkmıĢ ve YeĢil Tüketici Rehberi 

(1988) kitabının basımıyla birlikte daha çok tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Yayınlandığı 

dönemde 9 ay boyunca Ġngiltere‟de en çok satanlar listesinde kendisine yer bulan 

kitapta yeĢil tüketici; diğer insanların hayatını ve sağlığını tehlikeye atan, kaynakları 

gereksiz bir Ģekilde tüketen, aĢırı ambalajlama yapılan, hayvanlar üzerinde denenen 

ve onlara eziyet eden çeĢitli uygulamalar içeren, diğer ülkelere ve çevreye olumsuz 

etkileri olan ürünler gibi birtakım ürünleri satın almaktan uzak duran tüketiciler 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Yüksel, 2009:8). 

YeĢil tüketiciler, iĢletmelere faaliyetlerini çevreci yaklaĢım içinde 

sürdürmeleri ile ilgili baskı yapmakta ve satın alma güçlerinin etkisiyle onların 
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pazarlama çabalarını da etkilemektedirler. YeĢil tüketicilerin iĢletmeler üzerindeki bu 

eskisi Ģöyle ifade edilebilir (Tek ve Özgül, 2005:334); 

 Beyaz kağıt ürünler eskisi kadar tutulmamaktadır. 

 Çok fazla ambalajlama olumsuz algılanmaktadır, yeniden dolumlar tercih 

edilmektedir. 

 Geri dönüĢtürülmüĢ ürünler tercih edilmektedir. 

 Atıkları en aza indirmek için “Kullan-At” ürünler değil, daha sağlam ürün ve 

ambalajlar tercih edilmektedir. 

 YeĢil tüketici; çevresel ürünleri destekleyen, çevreye karĢı sorumluluk 

taĢıdığını düĢünen, bu sorumluluğunu herkesle paylaĢan ve satın alma tercihlerinde 

bu sorumluluğa göre hareket eden kiĢidir. Yani yeĢil tüketici sadece, “çevremizi 

koruyalım, çevre önemlidir, gelecek nesillere güzel ve yaĢanabilir bir dünya 

bırakalım.” diye düĢünmekle kalmaz aynı zamanda satın alma tercihleriyle çevreci 

ürünleri satın alarak bunu pratikte de göstermektedirler (Görgülü, 2010:97). Bu 

bağlamda tüketiciler çevre dostu ürünler satın alma istekleri bakımından 5 gruba 

ayrılmaktadır. 

1. Gerçek Mavi YeĢiller: Çevrenin ilk savunucularındandır. Çevreye karĢı 

sorumluluğu yüksek, birçok tüketiciyi etkileyebilen, iyi eğitim almıĢ, gelir seviyeleri 

yüksek olan tüketicilerden oluĢmaktadır. Çevre onlar için bir yaĢam biçimidir. Diğer 

tüketicilere oranla; çevreci olmayan ürünlerden kaçınırlarken, çevreci olan ürünlere 

iki kat daha ilgi duymaktadırlar. Çevre sorunlarının çözümünde bireysel olarak 

baĢarılı olduklarına inanmaktadırlar (Uydacı, 2011:167-168). Bu grubun üyeleri 

genellikle yeĢilci etkinliklere katılmakta veya liderlik etmekte ve yeĢil olarak 

etiketlenmemiĢ markaları veya ürünleri tüketmeyi/satmayı kesinlikle 

reddetmektedirler. Gerçek mavi yeĢil tüketicilerin payı yeĢil tüketicilerin yaklaĢık % 

9'unu temsil ediyor. 

2. YeĢil YeĢilciler: Çevresel sorunlara karĢı çok hassas olmalarına karĢın bu 

sorunlarla daha az ilgilenmektedirler. Gerçek Mavi YeĢillere göre eğitim ve gelir 

seviyesi düĢüktür. YeĢil yeĢilciler yeĢil tüketicilerin % 6'sını temsil etmektedirler.  
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3. YeĢerenler: Çevre sorunları konusunda sorumlu olduğunu düĢünen ve 

çevresel faaliyetlerde bulunan ancak yeĢil etiketli mallar veya hizmetler için fazladan 

para ödemeyi tercih etmeyen gruptur. Dolayısıyla bireysel olarak katkı 

sağlayabileceklerine inanmamaktadırlar. Ancak uygun bir Ģekilde ilgisi çekilebilirse 

yeĢil ürün satın almaya ikna edilebilirler. Çevre ve ekonomi arasında karar vermekte 

güçlük çekmektedirler. Ġyi eğitimlidirler ve orta gelir sınıfında yer alırlar. YeĢil 

tüketicilerin % 31'ini temsil etmektedirler. 

4. Umursamayanlar: Çevre ile ilgili hiçbir faaliyette bulunmadıkları gibi 

diğer tüketicileri de kendileri gibi görmektedirler. YeĢil ürünler için “pahalı ve iĢe 

yaramaz” düĢüncesi hakimdir. Bu sorunu, iĢletmelerin kendileri çözmesi gerektiğini 

düĢünmektedirler. Gelir ve eğitim seviyeleri ortanın altındadır. Çevre ile ilgili 

sorunları umursamazlar ve bu sorunları baĢkalarının çözmesi gerektiğine inanırlar. 

Çevreyle ilgili yeteri seviyede bilgiye sahip değillerdir ve yeĢil tüketicilerin % 

19'unu temsil etmektedirler. 

5. Klasik Kahverengiler: Kendilerini çevresel konulardan uzak tutan 

gruptur ve çevre ile ilgilenmedikleri gibi, bir çevre sorunu olduğunu bile kabul 

etmemektedirler. Eğitim ve gelir seviyesi en düĢük olan gruptur. YeĢil tüketicilerin 

% 33'ünü temsil etmektedirler (Ginsberg ve Bloom, 2004:81). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ DAVRANIġI VE SATIN ALMA TARZLARI 

Günümüzde tüketicilerin önemi giderek artmaktadır. Dolayısıyla 

pazarlamacılar, malların hangi tüketiciler tarafından, ne kadar ve neden tüketildiğini 

bilmek zorundadır. Çünkü pazarlamacıların, üretilen malları veya hizmetleri 

pazarlayabilmesi, tüketicilerin ihtiyaçlarını ve satın alma davranıĢlarını anlamasına 

bağlıdır (Mert, 2001:14). 

Seri kitle üretimin yaygın olduğu yıllarda, pazarlama kavramı günümüzdeki 

kadar geliĢmemiĢti ve üretim/maliyet ön planda yer almaktaydı. Bu yıllarda 

tüketicinin satın alma gücü oldukça zayıftı ve seri kitle üretimde sunulan mal veya 

hizmetlere razı olmak durumundaydı. Özellikle 1960‟lı yıllardan itibaren, 

tüketicilerin satın alma gücündeki artıĢ, yükselen eğitim düzeyleri, üretim 

biçimlerinde otomasyonun artması, pazarın zamanla bölünmesine neden olmuĢtur. 

Bununla birlikte artan rekabet ve teknolojinin getirdiği ürün çeĢitliliği, tüketicinin 

kafasında karıĢıklığa neden olmuĢtur. Bu durum pazarlamacıları, tüketicileri daha iyi 

anlamaya ve istedikleri mal ve hizmetleri sunmaya yönlendirmiĢtir (Köseoğlu, 2002: 

95). 

Tüketicilerin satın alma kararları iĢletmelerin karlılığını etkilemektedir. Bu 

nedenle iĢletmeler tüketici davranıĢlarının neden ve nasıl gerçekleĢtiği gibi sorulara 

yanıt aramalıdır. Günümüzde tüketici davranıĢlarını anlamak ve tüketici 

davranıĢlarını analiz ettikten sonra pazarlama stratejileri oluĢturmak önem 

kazanmıĢtır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2013:10). 

Bu bölümde tüketici kavramı ve kapsamına, tüketici satın alma davranıĢına 

ve satın alma davranıĢını etkileyen faktörlere yer verilmiĢtir. Ayrıca tüketici satın 

alma karar süreci, satın alma tarzları ve bu tarzların boyutlarına değinilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

 

2.1. TÜKETĠCĠ DAVRANIġI KAVRAMI VE KAPSAMI  

Tüketici davranıĢı kavramının daha iyi anlaĢılması için öncelikle tüketici ve 

tüketim kavramlarının tanımlanması gerekmektedir. Mal veya hizmetleri satın alan, 
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kullanan bireyler müĢteri veya tüketici olarak tanımlanmaktadır. MüĢteri, tüketici ve 

alıcı gibi terimler genellikle insanların kafasını karıĢtırmakta ve birbirlerinin yerine 

yanlıĢlıkla tercih edilmektedir (Bahar, 2008:23). „‟Tüketici‟‟ terimi, pazarlama 

biliminde pazarı oluĢturan tüketim birimi olarak kullanılmaktadır. Tatmin edilmesi 

gereken ihtiyaçları, bu ihtiyaçları karĢılayacak parası olan ve bu parayı harcamaya 

istekli, kurum veya kuruluĢlar „‟tüketici‟‟ olarak tanımlanmaktadır. Tüketici terimi 

çok geniĢ bir kavram olduğundan, kiĢiler, iĢletmeler, kamu kurumları, vakıf ve 

dernekler gibi kuruluĢlar da bu kavramın içerisinde yer alabilir (Mucuk, 2009:70). 

MüĢteri ise; bir malı veya hizmeti kendisinin tüketme ve kullanma amacı olup 

olmamasına bakılmaksızın bedelini ödeyerek satın alan kiĢiye verilen addır 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2013:8). Bir örnek vermek gerekirse; marketten bebek 

maması alan anne veya baba, satın aldıkları bebek babasının müĢterisidir, tüketicisi 

ise bebektir  (OdabaĢı, 2013:17). 

Ġnsanoğlunun hayatı boyunca birçok açıdan kendi kendine yeterli olmadığı 

çok sayıda ihtiyacı bulunmaktadır. Bu ihtiyaçların karĢılanabilmesi ile ilgili maddi ve 

manevi süreçlerin tümü tüketim olarak ifade edilebilir. Tüketim, sadece ihtiyacımız 

olanı değil, ihtiyacımız olmadığı halde harcama yapmamızı da içeren bir kavramdır. 

Bu nedenle tüketim, karĢılığı olsun ya da olmasın, meĢru bir ihtiyacın 

karĢılanabilmesi için harcanan maddi ve manevi faaliyetlerin tümü Ģeklinde ifade 

edilebilir (Al Jeraisy, 2008:43; Fine, 2002:1). 

Pazarlamacıların odak noktası, tüketicinin ihtiyaç ve taleplerini anlamak ve 

bu ihtiyaçları üstün kaliteli ürünlere dönüĢtürmektir. Çünkü tüketicilerin satın alma 

kararları, iĢletmelerin pazardaki durumunu önemli ölçüde etkilemektedir. Bu nedenle 

pazarlama tüketici ile baĢlar ve biter (Armstrong vd., 2000:142).  Tüketiciler, 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla, çeĢitli mal ve hizmetlere sahip olmaya 

çalıĢmaktadırlar. Bundan dolayı her gün birçok satın alma kararı vermektedirler 

(Fırat ve Azmak, 2007:252).  

Her birey, ne iĢ yaptığına veya kaç yaĢında olduğuna bakılmaksızın tüketici 

konumundadır. Tüketmek doğal bir süreç olarak görülmektedir ve insanlar yaĢamını 

sürdürebilmesi için tüketmek durumundadır. Tüketicileri özelleĢtiren ise tüketim 
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davranıĢıdır. Tüketiciler, ihtiyaçları, satın alma tercihleri ve satın alma güçlerine göre 

farklılık göstermektedirler. Bu farklılığa sebep olan tüketim davranıĢları; ihtiyaçları 

belirlemek, ihtiyaçları karĢılamak için yollar aramak, ürünleri karĢılaĢtırarak 

planlama yapmak, planı gerçekleĢtirmek ve satın alma kararı vermek Ģeklinde geçen 

bir süreç olarak açıklanabilir (Cesur, 2016:4).  

Tüketici davranıĢı, bireyler, kurum ya da kuruluĢlar istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılamak için mal ve hizmet satın alırken, kullanırken, denerken ya da elden 

çıkartırken kullanılan uygulamadır (Solomon, 2013:33). 

ĠĢletmeler, endüstriyel baĢarıya ulaĢmak için tüketici davranıĢını anlamalıdır. 

Bu nedenle tüketicilerin nasıl karar verdikleri ve ürünleri nasıl seçtikleri hakkında 

bilgi edinmek için tüketici davranıĢlarını incelemektedirler (Furaji vd., 2012:147; 

Haghshenas vd., 2013:18).  

Bireyin bir mal veya hizmetin seçimini yapması, bunun sonucunda satın 

alması, kullanması veya elden çıkarma kararı ve benzeri faaliyetleri ile bağdaĢtırılan 

tüketici davranıĢlarının odağında, satın alma karar süreci etkili olmaktadır. Bu süreç, 

satın alma kararından önce baĢlayıp, karar verildikten sonra da devam eden bir 

süreçtir. Tüketiciler, içsel ve dıĢsal uyarıcıların da etkisiyle bir mal veya hizmete 

ihtiyacının olup olmadığını hisseder ve alternatif seçenekleri belirlemeye çalıĢır. Bu 

alternatifleri değerlendirerek kendisine en faydalı olacak mal veya hizmeti belirler ve 

satın alma eylemini gerçekleĢtirir. Ancak satın alma sırasında seçmiĢ olduğu ürünü 

bulamaması gibi olumsuz bir durumla karĢılaĢabilir ve daha önceden belirlediği mal 

veya hizmeti satın almayıp farklı alternatiflere de yönelebilir. Tüketici, satın alma 

eyleminden sonra aldığı mal veya hizmetten ya memnun kalır ya da kalmaz. Bu 

durum tüketicinin, satın almadan önce belirlediği ürün ile satın aldığı ürünün 

özelliklerinin birbiriyle kıyaslanması sonucu belirlenir. Eğer farklılık yoksa tüketici 

satın aldığı üründen memnun olur (ErciĢ vd., 2007:282; ErciĢ vd., 2008:36). 

Tüketici davranıĢları karmaĢık bir yapıya sahip olduğundan, öncesinde ve 

sonrasında yatan etmenleri açıklamak güçleĢmektedir. Tüketicilerin, kimden, neyi, 

ne zaman, hangi Ģartlar altında, nerede ve ne kadar satın alınacağını ya da 

alınmayacağını belirlemek, tüketici pazarını oluĢturmak için büyük öneme sahiptir. 
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Bu durum, tüketicilerin satın alma öncesi, satın alma anı ve satın alma sonrasındaki 

kararlarını incelemektedir (Walters, 1974:6-7). 

Tüketici davranıĢları hakkında yapılan birkaç tanım aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Tüketici davranıĢları, tüketicilerin mal veya hizmetleri satın almaları ve 

kullanmaları ile ilgili faaliyetlerde bulunmalarını içeren süreçler olarak 

tanımlanmaktadır (Erdem, 2006:69). Bozkurt‟a göre (2004:91) tüketici davranıĢları; 

bireyin ihtiyaçlarını karĢılamak için satın aldığı mal veya hizmetleri, neden, ne 

zaman ve nasıl elde ettiğini göstermektedir. 

Tüketici davranıĢları, istek ve ihtiyaçlarını karĢılayan mal ve hizmetleri 

araĢtırmak, seçmek, satın almak, kullanmak, değerlendirmek ve değerlendirme 

sonrasındaki eğilimleri ile ilgili faaliyetlerin tamamını kapsayan bir süreçtir (Demir 

ve Kozak, 2013:6). Bir baĢka tanıma göre, ekonomik bir değeri olan her türlü mal 

veya hizmeti elde etme ve kullanımıyla ilgili faaliyetleri belirleyen süreçlerdir. 

Tüketici davranıĢı, tüketimi değil, tüketicinin satın alma karar ve faaliyetlerini 

incelemektedir. Bu bağlamda, tüketici pazarını anlamak ve değerlendirebilmek için 

tüketici davranıĢlarını ve bu davranıĢları etkileyen faktörleri bütünüyle incelemek 

gerekir (Tek ve Özgül, 2005:164). 

Tüketicilerin mal ve hizmet ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmeler, bunun 

karĢılığında kar elde ederler ve kar amacına ulaĢmak için de iĢletmenin pazarlama 

fonksiyonlarını iyi kullanmak zorundadırlar. Bu fonksiyonların sorumlulukları 

arasında, tüketicinin tercihleri ve tutumlarındaki değiĢiklikleri önceden belirleyecek 

pazar araĢtırması yapmak, üretilen mal veya hizmeti satmak, satıĢ öncesinde ve 

sonrasında tüketici davranıĢları ile ilgili faaliyetler yapmak sayılabilir (Akat vd., 

2006:15). 

Tüketici davranıĢı; pazarlamacıların, tüketicilerin neyi, ne zaman, nasıl, 

neden ve ne kadar satın aldıkları gibi temel sorularına cevap aramaya çalıĢtığı 

ĢaĢırtıcı bir sistemdir. Bu nedenle tüketici davranıĢları ne kadar iyi anlaĢılırsa, 

tüketicilerin mal ve hizmetleri seçme Ģansı artacaktır. Bununla birlikte, bu soruların 

cevaplarını bulmak oldukça zordur, çünkü tüketicinin kafası her zaman karıĢık 
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olmakta ve genellikle bilinçsizce hareket etmektedirler. Bu nedenle, tüketici 

davranıĢı konusu, pazarlama kavramının en önemli konularının baĢında gelmektedir. 

Tüketici davranıĢında da tıpkı insan davranıĢında olduğu gibi duygu, düĢünce ve 

eylemler yer almaktadır. Ġnsan davranıĢı, kiĢinin çevresi ile olan iletiĢimindeki bütün 

süreci içine almaktadır. Bu nedenle tüketici davranıĢının ana yapısını insan davranıĢı 

oluĢturmaktadır. Bundan dolayı tüketicilerin pazar ile ilgili davranıĢlarını insan 

davranıĢlarıyla beraber ele almak doğru olmaktadır (Walters, 1974:6; Belch ve 

Belch, 1990:91). 

 

2.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġININ ÖZELLĠKLERĠ 

Tüketici davranıı karmaĢık karar süreçlerinden meydana gelen ve belirli 

özelliklere sahip bir kavramdır. Bu özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2010:30):  

1. Tüketici davranışları, belli bir hedefe ulaşmak için güdülenmiş bir 

davranıştır. UlaĢılmak istenen hedef ise, tüketicinin istek ve ihtiyaçları tatmin 

etmektir.  

2. Tüketici davranışı dinamiktir. Satın alma öncesi, satın alma ve satın alma 

sonrası faaliyetler olmak üzere 3 adımdan oluĢmaktadır. Tüketici davranıĢı, satın 

alma karar süreci ve bu sürecin hangi boyutlarda değiĢiklik gösterdiğini incelendiği 

gibi satın alma sonrasındaki davranıĢları da incelemektedir (Engell vd., 1990:25) 

3. Tüketici davranışları çeşitli faaliyetleri kapsayan bir süreçtir. Dolayısıyla bu 

faaliyetlerin hangi konuda olduğu dikkatleri üzerine çekmektedir. Tüketicilerin bir 

mal veya hizmet hakkında fikirleri, kararları, tecrübeleri ve değerlendirmeleri olup, 

bunların birçoğunu isteyerek yaparken, bazılarını da tesadüfi olarak yapmaktadır. 

4. Tüketici davranışı karmaşık bir yapıya sahip olup, zamanlama bakımından 

farklılık gösterebilir. Zamanlama, kararın alındığı zamanı ve süresini açıklar. 

KarmaĢıklık ise, bir kararı etkileyen değiĢkenlerin sayısını ve kararın ne kadar zor 

olduğunu açıklar. Bir karar ne kadar karmaĢıksa, o kadar çok zaman harcanır. BaĢka 

bir ifadeyle, önemli bir karar alınmak zorunda kalındığında, uzun bir zamana ihtiyaç 

duyulması muhtemeldir. Bu nedenle,  çabuk ve basit karar vermek için, baĢkalarının 
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tavsiyelerine açık olmak ve marka bağımlılığı yaratmak gibi yollara baĢvurulabilir 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003:33). 

5. Tüketici davranışı farklı rollere sahiptir. Bunlar; baĢlatan, etkileyen, karar 

veren, satın alan ve kullanıcı Ģeklinde incelenmektedir (Engell vd., 1990:26). 

Tüketicilerin, çoğunlukla satın alma karar sürecinin bütün aĢamalarının kendi istek 

ve ihtiyaçları için yapıldığı ve satın alma sonrası da kiĢinin kendisi tarafından 

tüketildiği düĢünülmektedir. Ancak satın alma sürecinde bireyler farklı rollere sahip 

olabilirler. Örneğin; bir annenin çocuğuna oyuncak satın alma sürecindeki gibi, satın 

alan ve kullanan aynı kiĢi olmayabilir (Solomon, 2009: 34) 

6. Tüketici davranışı çevresel faktörlerden etkilenir. Tüketiciler, satın alma 

sürecinin birçok aĢamasında çevresel faktörlerin etkisi altında kalabilir. Bu etkileĢim 

uzun sürebildiği gibi bazen de çok kısa sürebilmektedir. Tüketicilerin etkilendiği 

kiĢiler genellikle; arkadaĢ, dost veya akraba olabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 5). 

7. Tüketici davranışı kişiden kişiye farklılık gösterebilir. Tüketici davranıĢının 

kiĢiden kiĢiye farklılık göstermesi, kiĢisel farklılıkların doğal sonucu olarak 

görülmektedir. Genel olarak tüm bireyler farklı davranıĢlar sergileyebilir, tüketici 

davranıĢlarını anlamak için bu farklılıkların nedenlerini bilmek önemlidir (OdabaĢı 

ve BarıĢ, 2003:36). 

 

2.3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġI 

Satın alma davranıĢı her üründe değiĢkenlik göstermektedir. Tüketiciler hem 

Ģimdiki hem de gelecekteki ihtiyaçlarını karĢılamak için pek çok satın alma kararı 

almaktadırlar. Ġlgi seviyesi ve markalar arası farklılıklar bakımından tüketici 

davranıĢı çeĢitleri tablo 3‟te gösterilmiĢtir (Yükselen, 2007:144). 
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Tablo 3. Tüketici Satın Alma DavranıĢı ÇeĢitleri 

  Ġlgi Seviyesi  Yüksek Ġlgi Seviyesi DüĢük Ġlgi Seviyesi 

Markalar  

Arası Önemli Farklılıklar 

Muğlak (KarmaĢık) Satın 

Alma DavranıĢ 

ÇeĢitlilik Arayan Satın 

Alma DavranıĢı 

Markalar Arası Az 

Farklılık 

Uyumsuzluğu Azaltan 

Satın Alma DavranıĢı 

AlıĢılmıĢ Satın Alma 

DavranıĢı 

 

Kaynak: Yükselen, C., (2007:144), "Pazarlama Ġlkeler-Yönetim-Örnek Olaylar", Detay 

Yayıncılık, Ankara. 

2.3.1. Muğlak (KarmaĢık) Satın Alma DavranıĢı  

Bu satın alma davranıĢında tüketicilerin mal ve hizmetlere olan ilgi seviyesi 

oldukça yüksektir. Tüketicilerin ürün kategorisiyle ilgili çok fazla bilgiye sahip 

olmasına karĢın markalar arasında da büyük ölçüde farklılığın olduğu satın alma 

davranıĢını ifade etmektedir. Genellikle yüksek fiyatlı, riskli ve lüks ürünlerde bu 

satın alma davranıĢı söz konusudur. Tüketiciler, pahalı ve nadir satılan ürünlerde 

kararsızlık ve akıl karıĢıklığı yaĢayabilmekte, dolayısıyla satın alma kararı verirken 

daha fazla zaman harcamaktadır (Vijayalakshmi ve Mahalakshmi, 2013:3; Ġslamoğlu 

ve AltunıĢık, 2013:8). Tüketiciler, birbirinden farklı markaların değerlendirmesini 

yaparken, kendilerine en faydalı olacak seçeneği seçmek için çaba sarf edecektir. Bu 

noktada iĢletmeler, tüketicilerin markalar hakkında nasıl bilgi sahibi olduklarını ve 

nasıl değerlendirdiklerini bilmeli, bununla birlikte tüketicilerin ürünlerin özellikleri 

ve faydalarını öğrenmelerini sağlayacak stratejiler geliĢtirmelidirler (Solomon 

2004:260). Tüketicilerin ilgisini kendi markalarına çekmeye çalıĢarak rakip 

markalardan farkını ortaya koymaya çalıĢmalıdırlar (Yükselen, 2006:78). 

2.3.2. Uyumsuzluğu Azaltan Satın Alma DavranıĢı  

Bu tür satın alma davranıĢında, tüketicilerin ürüne olan ilgisi yüksektir ancak 

markalar arasında önemli farklılıklar bulunmamaktadır. Ġlginin yüksek olmasının 

sebebi, mal veya hizmetin pahalı olması, nadiren satın alınması ve yüksek riske sahip 

olmasıdır. Ürünlerin pahalı ve nadiren satılan ürünler olmasına rağmen markalar 
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arasında çok büyük bir farklılığının olmamasından dolayı, tüketiciler daha uygun 

fiyat veya ödeme koĢulları bulunan markaları tercih ederek satın alma iĢlemini 

hızlıca bitirmektedir. Dolayısıyla bu durum tüketici üzerinde bir uyumsuzluğa yol 

açmaktadır (Loudon ve Della Bitta, 2002:412; Yükselen, 2007:137). Örneğin; 

tüketici bir dizüstü bilgisayar almaya karar vermiĢse, aynı fiyat aralığındaki diğer 

dizüstü bilgisayar markalarını inceleyecektir. Satın alma sonrasında tüketici diğer 

dizüstü bilgisayar markaları hakkında olumlu yorumlar duyduğunda verdiği karardan 

dolayı bir uyumsuzluk yaĢayabilir. Bu durumda bilgi toplayarak kararından 

kaynaklanan uyumsuzluğu azaltmaya çalıĢacaktır. ĠĢletmeler bu tür ürünlerde, 

tüketicilerin inanç ve tutumlarını iletiĢim araçlarıyla birlikte iĢletme yararına 

Ģekillendirmektedirler (Kotler, 2000:177). 

2.3.3. AlıĢılmıĢ Satın Alma DavranıĢı 

Marka farklılığının az olduğu ve tüketicilerin çok sayıda ürünle ilgili fazla 

bilgiye ihtiyaç duymadan, çok az düĢünerek satın aldığı davranıĢ türüdür. Fiyatı 

düĢük ve sıkça satın alınan ürünler söz konusu olmaktadır (Kotler, 2000:179). 

Tüketicinin Ģeker satın almasını bu tür davranıĢa örnek verilebiliriz. Tüketici 

dükkana girdiğinde, rafa uzanıp markasına bakmadan hızlı bir Ģekilde satın alma 

eylemini gerçekleĢtirecektir. Eğer sürekli aynı markayı tercih ediyorsa, bunun sebebi 

marka sadakati değil, o ürüne alıĢmasının sonucudur. Bu noktada iĢletmeler, 

tüketicilerin markayı kolay hatırlamasını sağlamaya çalıĢmalıdır (TaĢyürek, 

2010:65). 

2.3.4. Farklılık Arayan Satın Alma DavranıĢı  

Bu tür satın alma davranıĢında tüketicilerin ilgisi düĢük olmakta ancak 

markalar arasında belirgin farklılıklar görülmektedir. Bu durum düĢük maliyetli 

ürünler için söz konusudur. Tüketici, daha önceden satın aldığı üründen memnun 

olmasına rağmen, değiĢiklik arama ihtiyacı duyması veya kullanmıĢ olduğu üründen 

sıkılması ve diğer markaların yapmıĢ olduğu kampanyaların da teĢvik etmesiyle 

baĢka markalara yönelmektedir (Baker, 2003:134). X marka bir bisküvi satın almayı 

bu davranıĢa örnek olarak verebiliriz. Bu davranıĢta tüketici, bisküvi markasını 

değerlendirmeden alır ve tüketim sırasında bir değerlendirme yapar. Bir sonraki 
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tercihinde ise aynı markayı değil, denemek için baĢka bir bisküvi markasını satın alır. 

Ancak bu marka değiĢikliği tüketicinin ilk tercihinde tatmin olmamasından değil, 

farklılık arayıĢından kaynaklanmaktadır (Yükselen, 2006:111). 

2.4. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

Karar verme, insanların yaĢamında önemli bir rol oynamaktadır (Scott ve 

Bruce, 1995:280). ĠĢletmeler, pazarlama alanında baĢarılı olmak istiyorlarsa, 

tüketicinin ihtiyaçlarını, satın alma karar sürecindeki tutum ve davranıĢlarını 

anlamalıdırlar (Kotler ve Keller, 2006:191). Bir tüketicinin karar alma süreci, 

tüketicinin satın alma iĢleminden önce geçirdiği beĢ aĢamayı içerir. Bu aĢamalarda 

tüketici, ihtiyacını fark eder, bilgi toplar, alternatifleri değerlendirir, satın alma 

kararını verir ve satın alma sonrası değerlendirmeler yapar (Kotler ve Armstrong, 

2010:177).  Bu süreç Ģekil 2‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 2. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

 

Kaynak: Riley, J., 2012. Buyer Behavior - The Decision Making Process. 

Satın alma için ilk aĢamalar Ģarttır; ancak, tüketici satın alma karar sürecini 

herhangi bir noktada durdurabilir (Potočnik, 2002:302). Satın karar alma süreci, bir 

ürün ya da hizmetin satın alınmasından çok önce baĢlayıp ve satın alma sonrasında 

da devam eden bir süreçtir. Bu nedenle pazarlamacılar, satın alma sürecini ayrıntılı 

bir Ģekilde anlamak, incelemek ve yalnızca satın alma kararına değil, beĢ aĢamaya da 

odaklanmak zorundadır (Oblak, 2012:132).  

 

İhtiyacı Fark Etme Bilgi için Araştırma  
 Alternatif 

Değerlendirmesi  

Satın Alma Kararı 
Satın Alma Sonrası 

Değerlendirme  
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2.4.1. Ġhtiyacı Fark Etme 

Satın alma karar sürecinin ilk aĢamasıdır. Ġhtiyacın ortaya çıkması, iç ya da 

dıĢ uyaranlardan kaynaklanabilir. Ġçsel uyaranlar bir insanın temel ihtiyaçlarıdır. 

Örneğin, insanın midesinin bulanmasına neden olan açlık, yiyecek bir Ģeyler 

almamıza neden olacaktır. DıĢ uyaranlar ise, yeni bir bilgisayar almayı düĢünmenizi 

sağlayacak bir reklam olabilir (Kotler ve Armstrong 2010:178). 

Bu aĢamada, tüketici genellikle mevcut durum ile istenen durum arasında 

önemli bir fark görür. Ġhtiyaçlar genellikle doğal yollarla ortaya çıkar ancak çoğu 

zaman pazarlamacıların da buna etkisi olmaktadır. Pazarlamacılar, tüketicileri baĢka 

markalar yerine kendi markalarını seçmesi için ikna etmeye çalıĢmaktadır. Örneğin 

bir reklam mesajı tüketici ihtiyacının uyarılmasına neden olabilir. Ġhtiyaç 

doyurulmadığında bir gerilim doğar, böylelikle karar süreci baĢlamıĢ olur ve tüketici 

alternatif ihtiyaçları aramaya baĢlar (Solomon 2004:297).  

2.4.3. Bilgi Ġçin AraĢtırma 

Bir problemi veya ihtiyacı fark ettikten sonra, en iyi çözümü bulmak için 

atılabilecek bir sonraki adım bilgi arama aĢamasıdır. Tüketici ihtiyaçları belirledikten 

sonra, bu ihtiyacı gidermek veya bu sorunu çözmek için araĢtırma yapmaya 

baĢlayacaktır. Bu aĢamada tüketici, ürünle ilgili bilgileri aileden, arkadaĢlardan, 

mahalleden, reklamlardan, satıcılardan, perakendecilerden ve bayilerden ürünü 

inceleyerek veya kullanarak elde etmektedir (Money ve Crotts 2003:191).  

Bilginin derecesi ürünün türüne ve tüketicinin sahip olduğu bilginin düzeyine 

bağlıdır. Daha karmaĢık, yüksek risk içeren ve önemli satın alma kararlarında 

gereksinim duyulan bilgi miktarı da artıĢ gösterir. Tüketicinin dürtüleri güçlüyse, 

bilgi aramadan da ilk gördüğü ürün ile ihtiyacını giderebilir (Punj ve Moore:2009, 

645). 

Tüketici, satın alma sürecinde iç ve dıĢ olmak üzere iki kaynaktan bilgi elde 

etmektedir. Ġlk ve en önemli kaynak, tüketicinin daha önce yaĢadığı deneyimleridir. 

Ancak bu bilginin, satın alma sürecine faydalı olabilmesi için yorumlanması 

gerekmektedir. Ġç kaynak, tüketicinin daha önce yaĢamıĢ olduğu ve zihninde kalan 
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bir bilgiyi hatırlaması olarak ifade edilebilir. Bu süreç, geçmiĢteki etkileĢimler veya 

medya iletiĢimi sonucu bir ürün hakkında zihnimize kazınan bir bilgiyi hatırlamayı, 

yeni bir satın alma tercihinde bulunurken geçmiĢ deneyimleri ve bilgi birikimini 

kullanmayı içermektedir. Bu deneyim yeterli değil ise veya ihtiyacı karĢılama ve 

sorunu çözme yolunda herhangi bir değiĢiklik olmazsa, tüketici toplanacak bilgiler 

için dıĢ kaynaklardan yararlanacaktır (Oliver, 2011:96). 

DıĢ kaynak ise, reklamları ve medyayı takip etmek, mağazaları dolaĢmak 

veya diğer bireylerle iletiĢim kurmak gibi yöntemlerle bir mal veya marka hakkında 

bilgi toplamayı ifade eder. Tüketici, satın alma kararı verirken hem iç hem de dıĢ 

kaynaklardan bilgiye ihtiyaç duyabilir (Solomon, 2007:275). 

2.4.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Bilgi araĢtırmasından ve olası alternatiflerin tanımlanmasından sonra, 

tüketici, mevcut alternatiflerin zihinsel değerlendirmesi olan karar alma sürecinin bir 

sonraki aĢamasına geçer. Bu aĢama tüketicinin, ürün hakkında gerekli bilgileri 

edindikten sonra, çeĢitli alternatifleri, tatmin edici yanları, kalitesi ve özelliklerine 

göre değerlendirdiği aĢamadır. Tüketici topladığı bilgilerden sonra, markaları 

karĢılaĢtırırken öncelik değerlendirme kriterindedir. Bu kriterler, beklenen fayda, 

markanın özellikleri, sorunları çözme kapasitesi gibi özellikler olabilir. Tüketici 

markada bulunmasını istediği özelliklerin bir sıralamasını yapar. Daha sonra bu 

özelliklere göre alternatiflerini belirler ve değerlendirmesini yapar. Bu değerlendirme 

sonucunda kendisine en uygun olan alternatifi seçer (Assael, 2004:41-43). Bir 

turistin birçok alternatif varıĢ yerinden hangi varıĢ yerinin seçileceğine karar vermesi 

buna örnek olarak verilebilir. Bu aĢamada turist, farklı yerlerdeki tüm bilgileri analiz 

eder, her bir varıĢ yerini seyahat tercihlerine göre değerlendirir ve istenen avantajları 

sağlayan en iyi seyahat varıĢ yerini belirler. Bundan sonra nereye seyahat edeceğine 

karar verir (Kolb, 2006:131).  

Tüketiciler, satın alma kararlarında yalnızca basit ve tek bir değerlendirme 

sürecinden yararlanmazlar. Değerlendirme sürecinin karmaĢıklık seviyesi birçok 

faktörden etkilenmektedir. Bunlardan en önemlileri Ģunlardır (Kotler ve Armstrong, 

2008:144): 
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- Tüketici deneyimi, 

- Mal / hizmetin önemi, 

- Kötü bir karar vermenin maliyeti, 

- Değerlendirilen alternatiflerin karmaĢıklığı, 

- Alınması gereken kararın aciliyeti. 

Alternatifler arasından seçim yapmak her zaman zordur. Bazı durumlarda, 

tüketiciler çok az değerlendirme yaparlar veya hiç yapmazlar. Bu nedenle 

alternatiflerin değerlendirilmesinde, satıĢ personeli de çok önemli bir rol oynayabilir. 

Ġyi bir satıĢ personeli kararsız tüketiciyi belirli bir ürünü satın almaya ikna etmek için 

profesyonel argümanları kullanabilir (Wright 2006:28). 

2.4.4. Satın Alma Kararı 

Satın alma kararında, tüketici bütün alternatifleri değerlendirmiĢ olup artık 

satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmektedir. Genellikle, tüketici satın alma kararında en 

çok tercih edilen markayı satın almaktadır (Kotler ve Armstrong 2010:179). 

Tüketiciler bazen satın alma kararlarını basitleĢtirme yoluna giderek, zihinsel 

kısa yollar oluĢturabilmektedirler. Bu tür kısa yollar, “daha yüksek fiyatlı ürünler 

daha yüksek kalitedir” veya “geçen seferki aynı markayı satın almak” gibi evrensel 

düĢüncelerden, “annemin kullandığı markayı satın almak” gibi çeĢitli düĢüncelere 

kadar çeĢitlilik gösterebilir (Solomon 2004:312). 

Tüketicinin satın alma kararını, baĢkalarının tutumu veya pazarlamacılar 

tarafından yaratılan markaya iliĢkin inançlar gibi etkileyebilecek faktörler 

bulunmaktadır. Kotler ve Keller (2009) nihai satın alma kararının iki faktör 

tarafından bozulabileceğini belirtmektedir. Bunlar diğer tüketicilerden gelen olumsuz 

geri bildirimler ve geri bildirimi kabul etme konusundaki motivasyon düzeyidir. 

Örneğin, müĢteri önceki üç aĢamadan geçtikten sonra, yeni bir teleskop satın almaya 

karar verir. Bununla birlikte, meraklı bir gökbilimci olan yakın arkadaĢı ona olumsuz 

tepki verdiğinde, tercihini değiĢtirmek zorunda kalabilir. Ayrıca, ani bir iĢ kaybı veya 

yer değiĢtirme gibi öngörülemeyen durumlar nedeniyle de karar bozulabilir (Kotler 

ve Keller, 2009:170), 
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2.4.5. Satın Alma Sonrası Değerlendirme 

Satın alma karar sürecinin son aĢaması, satın alma sonrası davranıĢtır. Karar 

alma süreci satın alma kararının alınmasından sonra da devam eder. Tüketici ürünü 

satın aldıktan sonra, memnuniyet derecesini değerlendirmektedir. Tüketici hayal 

kırıklığı hissediyorsa, ürüne yönelik beklentiler karĢılanmamıĢtır (Khan 2006:168). 

Ürün beklentileri karĢılarsa, tüketici memnun olup gelecekte bu marka için daha 

fazla harcamaya istekli olmaktadır. Ayrıca, tüketicilerin yüksek memnuniyet düzeyi 

marka sadakatine dönüĢtürülebilir. Bu durum çoğunlukla tüketicilerin beklentileri 

aĢıldığında meydana gelmektedir (Kardes vd., 2011:91). 

Tüketiciler memnun olduğunda ya da olmadığında ürün hakkında olumlu ya 

da olumsuz geri bildirimlerde bulunmaktadır. Bu, bir web sitesinde, sosyal medya 

ağlarında incelemeler yoluyla veya baĢka müĢteriler ile birebir diyalog kurarak 

olabilir. ĠĢletmeler, müĢterilerin ilgisini çekmek ve süreci mümkün olduğu kadar 

verimli kılmak için satın alma sonrası müĢteriler ile iletiĢim kurmalı, sorunlarını 

gidermeli ve takip etmelidir (Solomon 2004:315). 

2.5. TÜKETĠCĠ DAVRANIġINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Tüketicilerin davranıĢını birçok faktör etkilemektedir. ĠĢletmeler, tüketicilerin 

satın alma kararlarını etkileyen bu faktörleri inceleyerek, ürettikleri malın son 

tüketiciye ulaĢana kadar geçireceği aĢamaları belirlemektedirler. Tüketici davranıĢını 

etkileyen faktörler Ģekil 3‟te gösterilmiĢtir (Kotler ve Armstrong, 2012:32). 

 

 

 

 

 

 



51 

 

 
 

ġekil 3. Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

 

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012,32) Principles of Marketing. 14th Edition, 

Pearson Education Limited, Essex, England. 

Kültürel faktörler; kiĢinin, aile ya da ortak yaĢam deneyimlerine ve 

durumlarına dayanarak aynı değer sistemlerini paylaĢan bir grup insandan öğrendiği 

değerleri, algıları, istekleri ve davranıĢları içerir. Tutumların oluĢmasında ve 

isteklerin dıĢarı vurulmasındaki kriterler kültürel değerler tarafından belirlenir.  

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen unsurların baĢında çevre ve aile 

gelmektedir. Bireylerin ve ailenin yaĢam biçimi, davranıĢları, tutumu önemli ölçüde 

kültür tarafından belirlenir. Bu nedenle kültür, kiĢinin ve ailenin yaĢam tarlarının 

geliĢmesinde önemli bir role sahiptir (Koç, 2013:58).  

Alt kültür: Nüfus artıĢı ve kültürün özelliğinin bozulması sonucunda ortaya 

çıkan bölgesel, dini, ırksal gruplar vb. boyutlarda görülen ortak değerler olarak 

tanımlanmaktadır. Genellikle bölgeseldir. Dolayısıyla aynı bölgede yaĢayan 

bireylerin benzer Ģekilde düĢünme ve hareket etme eğiliminde oldukları 

görülmektedir. 
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Sosyal sınıf: Her bölüm sosyal sınıfına göre belli bir düzene sahiptir. Bu 

sosyal sınıf içindeki bireyler benzer satın alma davranıĢları göstermekte ve aynı 

değer, bilgi, yaĢam tarzı, hobiler gibi davranıĢları paylaĢmaktadırlar. Sosyal sınıflar 

arasında herhangi bir sınırlama yoktur; kiĢiler üst sınıflara geçebildikleri gibi alt 

sınıflara da düĢebilirler (Mucuk, 1997:84). 

Sosyal faktörler; sadece referans gruplarının değil aynı zamanda fikir 

önderleri veya grubun üyeleri üzerinde sosyal etkiye sahip olan bir grubu da 

içermektedir. Bu aile ya da baĢka bir grup olabilir. KiĢinin yaĢı, mesleği, ekonomik 

durumu, yaĢam tarzı ve eğitim durumu ile ilgili kiĢisel faktörler onu farklı bir kiĢi 

yapar ve davranıĢını da etkiler (Kotler ve Armstrong, 2012:142). 

Kotler‟e göre tüketicilerin meslekleri ve öğrenim seviyeleri belirli mal ve 

hizmetlere olan ihtiyaç ve istekleri arttırmaktadır (Kotler, 2000:167). Tüketicilerin 

gelir durumu, satın alınacak ürünlerin seçiminde önemli bir role sahiptir. Çünkü 

tüketicilerin geliri, satın alma gücünü ifade eder (Kotler ve Armstrong, 1999:143). 

Referans grupları: Tüketicilerin tutum, fikir veya değer yargılarını etkileyen 

insan grupları olarak tanımlanmaktadır. 

Aile: Bir ailenin ihtiyaçları ve harcamaları, ailenin çocuk sayısına ve 

ebeveynlerden kaçının çalıĢıp aile bütçesine katkıda bulunmasına bağlıdır. Aile 

üyeleri yaĢlandıkça ya da yaĢayan birey sayısındaki farklılıklar, mal ve hizmet 

tercihlerini de değiĢtirebilir. Ayrıca aile gelirinin artması ve ailenin daha nitelikli 

özelliklere sahip mallara yönelmesne neden olabilir (Çalık, 2013:71). 

Rol ve statüler: Her birey belli bir grup, örgüt ya da kurumlarda bir rol ve 

statüye sahiptir. Örneğin, bir genel müdürün statüsü, bir satıĢ danıĢmanının 

statüsünden fazladır. Bu rol ve statüler bireyin satın alma davranıĢlarını 

etkilemektedir (Yip, 2003:13).  

KiĢisel Faktörler; tüketici davranıĢını incelerken özellikle kiĢiliğin de 

incelenmesini gerekmektedir, dolayısıyla kiĢilik özellikleri de tüketici davranıĢlarını 

önemli ölçüde etkileyen bir faktördür (Kotler, 2000:167). 
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Yaş ve yaşam döngüsü evresi: Tüketicinin yaĢı ve yaĢam döngüsü, satın alma 

davranıĢları üzerinde etkili olur. Ġnsanlar hayatı boyunca farklı mal ve hizmetlere 

ihtiyaç duyar ve tüketirler. Her yaĢ grubunun beklentileri de farklıdır (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2008:117).  

Meslek: Tüketiciler mesleklerine göre; memur, satıĢ danıĢmanı, iĢçi, emekli, 

öğrenci, iĢsiz, ev hanımı vb. bölümlere ayrılabilir. Tüketicinin mesleği büyük ölçüde 

satın alma davranıĢlarını da etkileyecektir. Alt düzey meslek gruplarında çalıĢan 

bireyler daha ucuz mal ve hizmetleri tercih ederken üst düzey meslek gruplarındaki 

bireyler daha pahalı mal veya hizmetleri tercih etmektedir. Bu nedenle tüketicinin 

gelir düzeyi satın alma davranıĢlarını büyük ölçüde etkileyen önemli bir faktördür. 

Ekonomik statü: Tüketicilerin alım gücü mal veya hizmetlerin seçimini 

etkilemektedir. Tüketicilerin ekonomik durumu, harcayabilecekleri geliri, birikimleri 

ve kredi güçlerini belirler (Kotler, 2000:167). 

Yaşam tarzı: Tüketicilerin yaĢam tarzları, onların ihtiyaçlarını ve tutumunu, 

tutum da davranıĢlarını etkiler. YaĢam tarzı, bireylerin çevresiyle olan iliĢkilerini 

belirlemektedir. Tüketicilerin hangi filmi izledikleri, hangi restorandan yemek 

yedikleri, hangi gazete ve dergileri okudukları yaĢam içimleri hakkında bilgi 

vermektedir (ġener, 2009:77). 

Kişilik ve benlik: KiĢilik ve benlik, bireyin çevresi ile kurduğu ve onu diğer 

bireylerden ayıran, tutarlı ve yapılanmıĢ bir iliĢki biçimidir. KiĢilik tüketici 

davranıĢlarını etkilese de bu etkinin niteliği tam olarak açıklığa kavuĢamamıĢtır 

(Courant, 1996:139). 

Psikolojik Faktörler; kiĢinin kendisinden kaynaklanan ve davranıĢlarını 

etkileyen genel tutumlarını ifade etmektedir (Skinner, 2005,157). Tüketici satın alma 

davranıĢlarını etkileyen en önemli psikolojik faktörler; motivasyon, algılama, 

öğrenme, inançlar ve tutumlardır (Brown, 2006:94).  

Motivasyon: Tüketici davranıĢlarının baĢlangıç noktası olan motivasyon 

(güdüleme), hedeflere ulaĢmak için, insan davranıĢlarını harekete geçiren, nispeten 
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kalıcı ve güçlü iç uyaranlar olarak tanımlanabilir. Motivasyon seviyesi, müĢterilerin 

satın alma davranıĢını da etkilemektedir (Mesay, 2013, 104). 

Algılama: Bireyin ihtiyaçları, özellikleri, değerleri ve beklentilerine göre 

değiĢiklik göstermektedir. Algılama, kiĢinin duyusal bilgileri alması, seçmesi, 

kavraması ve yorumlaması süreci olarak tanımlanabilir (BaĢar, 2006,71; Korkmaz, 

2006,13; Külter, 2004,28). Algı üç farklı süreci kapsamaktadır (Chopin ve Darrat, 

2000,34): 

- Duygu 

- Bilgi seçimi 

- Bilgiyi yorumlama  

Öğrenme: Bireyin davranıĢındaki bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan 

değiĢikliklerden oluĢmakta ve insan yaĢamının da her döneminde yer alan bir olgu 

olarak ifade edilebilir. Açlık, yorgunluk, fiziksel büyüme veya bozulma gibi 

psikolojik koĢullardan kaynaklanan davranıĢlardaki farklılıklar öğrenme olarak kabul 

edilmez (Mucuk, 2004,74). 

İnançlar ve Tutumlar: Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen en 

önemli faktörlerden biri de tutumdur. Bu bağlamda bir kiĢinin nesne, fikir veya bir 

duruma yönelik devamlı, olumlu/olumsuz değerlendirmeleri; duygu ve davranıĢ 

eğilimleri tutumu oluĢturmaktadır (Kotler ve Keller, 2012, 168). Ġnanç bir insanın 

herhangi bir Ģey hakkında sahip olduğu betimleyici bir düĢüncedir (Mesay, 2013, 

104) 

2.6. SATIN ALMA TARZLARI 

GeçmiĢten günümüze tüketici davranıĢları incelendiğinde, çeĢitli çevresel 

faktörlerin de değiĢmesi sebebiyle tüketicilerin satın alma davranıĢları ve satın alma 

tarzlarının karmaĢık bir hale geldiği görülmektedir. Tüketiciler kafa karıĢtıran 

reklamlar, haberler ve diğer faktörlerden gelen bilgilerle kuĢatılmıĢ durumdadır. 

Tüketici davranıĢı ve psikoloji literatüründe yapılan çalıĢmalarda birbirinden farklı 

tüketici satın alma tarzlarından bahsedilmiĢtir. Bu çalıĢmalarda, kalite anlayıĢı, 

yenilik arayıĢı ve bilgi arayıĢı içinde olan tüketiciler, marka bağımlılığı olan ve daimi 
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tüketiciler gibi satın alma tarzları yer almıĢtır. Mağaza türlerinin ve alıĢveriĢ 

merkezlerinin sayı ve çeĢitliliğindeki artıĢ ile elektronik alıĢveriĢ gibi alternatif 

alıĢveriĢ yöntemlerinin ortaya çıkması, tüketici tercih ve seçim alanını geniĢletmiĢtir. 

Dolayısıyla tüketici satın alma süreci daha karmaĢık bir hal almıĢtır (Hafstrom vd., 

1992:147). 

Tüketiciler alıĢveriĢ tercih ve alıĢkanlıkları, karar süreçleri, bu süreçte 

etkilendikleri faktörler ve satın alma tarzları bakımından farklılık göstermektedir 

(Lysonski vd., 1996:11). Tüketici odaklı çalıĢmalarda, tüketicilerin sadece kendisine 

faydası olan ürünlere rasyonalite çerçevesinde yönelmediği, aynı zamanda da 

duygusal ve güdüsel ihtiyaçlarını tatmin etmek için satın aldığı görülmüĢtür 

(Mokhlis, 2009; Coward ve Goldsmith, 2007:640).  

Literatürdeki tüketici karar süreci incelendiğinde, rasyonel alıĢveriĢten kalite 

bilincine, plansız alıĢveriĢten aĢırı bilgi kirliliğine kadar devam eden temel tüketici 

karar alma özelliklerinin tanımları yapılmıĢtır. Kısacası, tüketici tarzları farklı 

Ģekillerde ele alınmıĢtır. Bununla birlikte bazı faktörler tüketicilerin karar almasında 

önemli bir yere sahiptir (Sproles ve Kendall, 1986:267).  

Satın alma tarzları bakımından tüketiciler aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

2.6.1. Hazcı (Hedonik) Tüketici  

Hazcılık kelimesi, insan hayatının tek değer ve baĢlıca amacının haz alma 

olduğunu; haz veren her Ģeyin iyi olduğunu savunan bir felsefe ve ahlak görüĢüdür 

(TDK, 2019). Bunu tüketici boyutuyla ele alırsak hazcı tüketicinin, mal veya 

hizmetlerden alacağı hazza odaklandığı ifade edilebilir. Bu haz yalnızca duyu 

organlarıyla elde edilen bir haz olmayıp daha derinden ve kiĢinin içsel olarak 

hissettiği, duygusal bir hazdır. (Özdemir ve Yaman, 2007:82; OdabaĢı ve BarıĢ, 

2002:42) Dolayısıyla hedonik (hazcı) ürünlerin tüketicilerin daha çok duygusal 

yönüne ettiği söylenebilir. Hedonik tüketiciler, ürünlerin sembolik anlamlarıyla daha 

fazla ilgilenmektedirler. Ürünün neyi temsil ettiği, ne olduğundan daha önemlidir. 

Yani ürünün odak noktası, taĢıdığı ve yarattığı imajdır. Bu durumda tüketicinin ürüne 
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karĢı olan duygusal tepkisi, ürünün tüketici için ne ifade ettiğinden daha önemlidir 

diyebiliriz (Kop, 2008:91). 

2.6.2. Rasyonel (Faydacı) Tüketici 

Rasyonel tüketiciler, satın alma davranıĢı sürecinde tüketim odaklı bilgi 

edinmesiyle rasyonel karar vermeyi hedeflemektedir. Rasyonel satın alma, 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanması bakımından, alıĢveriĢ deneyimlerinin 

baĢarıya ulaĢıp ulaĢmadığını değerlendiren tüketici davranıĢı olarak ifade edilebilir. 

Tüketici, alıĢveriĢ öncesinde ve sonrasında, görev odaklı ve akılcı bir tutum 

sergilemekte ve faydacı bir değer arayıĢı içerisinde olmaktadır (Erkmen ve Yüksel, 

2008:689; Carpenter vd., 2005:44). Faydacı tüketim kavramında, genellikle somut 

fayda sağlanması gerektiği düĢüncesi hakimdir (Yücedağ, 2005:113). 

2.6.3. Plansız Tüketici 

AlıĢveriĢe çıkarken genellikle ne alacağının, ne kadar harcama yapacağının, 

hangi markayı seçeceğinin planını yapmayan, ilgi odağı sadece alıĢveriĢ yapmak olan 

tüketici grubudur. Dolayısıyla tüketici, düĢünmeden, ani bir kararla, genellikle güçlü 

ve ısrarlı bir satın alma isteği içerisinde bulunmaktadır. Bu davranıĢ „‟düĢünmeden 

hareket etme‟‟ eğilimi içindedir. Bu eğilim anlık gerçekleĢtiğinden, tüketicinin 

davranıĢlarının sonuçlarını önceden görmesine engel olmaktadır (AltunıĢık ve Çallı, 

2004:234).  

 Plansız satın alma davranıĢındaki en göze çarpan duygular; keyif ve 

heyecandır. Ancak bu duygular kendini belli etmeden önce, satın alma davranıĢının 

hemen baĢında bireyde ani bir satın alma isteği ortaya çıkmaktadır. Zorunlu satın 

alma davranıĢının daha hafif versiyonu olan bu davranıĢ biçiminde piĢmanlık 

davranıĢın hemen sonrasında gerçekleĢir. Bireyin ihtiyacı olmadığı halde para 

harcaması ve sonrasında piĢmanlık duyması bu duruma örnek verilebilir  (Dittmar 

vd.,1995:146). 
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2.6.4. Kompulsif (Kontrolsüz) Tüketici 

Kompulsif satın alma davranıĢında, tüketici plansız satın almadaki gibi, ani 

ve güçlü bir tutku ile satın alma isteğine karĢı koyamamakta ve ürünü hemen satın 

almaktadır. Bu davranıĢ Ģekli hedonik bir Ģekilde karmaĢık ve duygusal çatıĢmalara 

neden olmaktadır. SıradıĢı ve heyecan verici bir davranıĢtır. Kompulsif satın alma 

planlı satın almaya oranla daha güçlü ve hızlı gerçekleĢmektedir. Seçerek almak ve 

hazırlıklı olmak yerine, kendiliğinde ani bir Ģekilde meydana gelen satın alma 

Ģeklidir (Erkmen ve Yüksel 2008:686). 

2.7. SATIN ALMA TARZLARININ BOYUTLARI 

 Sproles ve Kendall (1986)‟a göre tüketici özellikleri yaklaĢımıyla iliĢki içinde 

olan tüketici satın alma tarzı, tüketicilerin seçim yapma biçimini belirleyen akılsal bir 

oryantasyondur. Bununla birlikte, tüketicilerin satın alma tarzlarını belirlemeye 

yönelik yaklaĢımlar birbirinden farklı olmasına rağmen, belli yaklaĢımlar 

tüketicilerin satın alma tarzlarını belirlemede büyük öneme sahiptir (Sproles ve 

Kendall, 1986:269). 

 Durvasula, Lyonski ve Andrews (1993:56-57) tüketicileri sınıflara ayırmak 

için yapılan çalıĢmaları 3 farklı Ģekilde araĢtırmanın mümkün olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bunlar; tüketici tipografisi yaklaĢımı, yaĢam tarzı (psikografik) 

yaklaĢımı ve tüketici özellikleri yaklaĢımlarıdır. Tipolojisi yaklaĢımı genel tüketici 

tiplerini tanımlamaya yönelikken, yaĢam tarzı yaklaĢımı (psikografik) tüketici 

tercihleri ile iliĢkilidir. Tüketici özellikleri yaklaĢımı ise, biliĢsel ve duygusal 

yaklaĢımlara odaklanan, tüketicilerin karar alma süreçleriyle ilgilenen bir 

yaklaĢımdır (Vieira vd., 2011:2). 

 Tüketici özellikleri yaklaĢımının temeli Sproles (1985)‟in bu alanda yapmıĢ 

olduğu ayrıntılı ve tekrarlı çalıĢmalara dayanmaktadır. Bu yaklaĢım özellikle, satın 

alma konusunda oluĢturduğu genel eğilimleri ölçmesi açısından diğer yaklaĢımlara 

oranla daha üstün durumdadır (Ünal ve ErciĢ, 2007, 323). 

 Sproles (1985) bu çalıĢmasında, geçmiĢ çalıĢmalardan yararlanarak 

tüketicilerin “alıĢveriĢ ve satın almaya karĢı genel yönelimlerini” ölçtüğü 50 ifadeli 
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ve 111 lisans öğrencisi üzerinde uyguladığı bir ölçek geliĢtirmiĢtir. Bu ölçekte dokuz 

alıĢveriĢ tarzı türetildiği görülmüĢtür. Ancak gerçekleĢtirdiği keĢfedici faktör analizi 

sonucunda dokuz faktörün yalnızca altısı doğrulanmıĢ ve kullanılmıĢtır. Bu model 

altı adet karar verme tarzı ölçen ilk kantitatif ölçek olmuĢtur. ÇalıĢmada ortaya çıkan 

altı özellik Ģu Ģekildedir (Hafstrom vd., 1992:147): 

- Mükemmeliyetçilik 

- Değer bilinçlilik 

- Marka bilinçlilik 

- Yenilik-moda bilinçlilik 

- AlıĢveriĢten kaçma-zamandan tasarruf etme eğilimi 

- Kafası karıĢık-desteğe ihtiyacı olan-karar alıcı 

 Sproles ve Kendall (1986:269) daha sonra, ilk ölçekteki 40 ifadeyi de 

kullanarak, “Tüketici Tarzları Envanteri” adını koydukları daha ayrıntılı bir ölçek 

geliĢtirmiĢlerdir. 482 lise öğrencisi üzerinde test ettikleri bu ölçekte, ilk ölçekteki altı 

boyut da doğrulanmıĢ ve buna ek olarak iki boyut (“plansız, dikkatsiz” ve 

“alıĢkanlıklarına bağlı, marka bağımlısı”) daha eklenerek toplamda sekiz adet 

tüketici karar verme tarzını ölçen özellikler ortaya çıkmıĢtır (Hafstrom vd., 

1992,150). Bunlar aĢağıdaki gibidir (Sproles ve Kendall, 1986:269-270): 

- Mükemmeliyetçilik veya yüksek kalite odaklılık 

- Marka bilinci 

- Yenilik-moda odaklılık 

- Eğlence-haz odaklılık 

- Fiyat odaklılık 

- Plansız alıĢveriĢ (düĢünmeden alıĢveriĢ yapma) 

- ÇeĢit karmaĢası (sayısı artan markalar ve mağazalar gibi) 

- AlıĢkanlık-marka bağlılığı 

GeliĢtirilen bu ölçeğe göre “Tüketici Tarzları Envanteri” Tablo 4‟teki gibi 

açıklanabilir:  
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Tablo 4. Tüketici Tarzları Envanteri ve Özellikleri 

 

Kaynak: Sproles G. B. ve Kendall, E. L. (1986). A Methodology for Profiling Consumers‟ 

Decision-Making Styles, The Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 269-270. 

Literatürde tüketici davranıĢlarına yönelik çalıĢmalar incelendiğinde, alıĢveriĢ 

biçimlerinin, karar alma özellikleriyle birlikte Ģekillenerek tüketicilerin satın alma 

tarzlarını oluĢturdukları üzerinde durulmuĢtur (Walsh vd., 2001:73). Örneğin, bir 

tüketici, giysi satın alırken alternatifler arasından genellikle; marka, tarz, dizayn, 

renk, fiyat gibi özellikleri açısından değerlendirme yapmaktadır. Tüketicilerin 

seçimleriyle ilgili bu davranıĢlar, “marka bilinci”, “moda odaklılık”, “fiyat odaklılık” 

ve “eğlence-haz odaklılık” gibi satın alma tarzları ile bağlantılıdır (Wang vd., 

2004:240). 

Sproles ve Kendall‟ın „‟Tüketici Tarzları Envanteri‟‟, kültürel, sosyal, 

demografik, ekonomik ve coğrafi faktörlerden etkilenmekle beraber, uygulandığı 

ülkelerin bir kısmında benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. Ancak Walsh, Mitchell ve 

Hennig-Thurau (2001) bu envanteri Alman tüketiciler üzerinde uygulamıĢ ve ölçeğin 

Alman tüketicilerde farklı sonuçlar verdiğini gözlemlemiĢtir. Bu araĢtırmanın 
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sonucunda sekiz faktörün tam olarak desteklenmediği görülmüĢ, bunlardan sadece 

altı tanesiyle (marka odaklı, mükemmeliyetçi, eğlence-haz odaklı, kafası karıĢık, 

dürtüsel, yenilik ve son moda odaklı) bağlantılı kanıt bulunmuĢtur. 

Ünal ve ErciĢ (2006:34), Tüketici Tarzları Envanterinin Türk kültürüne 

uygulanabilirliğini test etmiĢler ve orijinal ölçeğe yeni maddeler ekleyerek araĢtırma 

sonucunda on tüketici tarzı elde etmiĢlerdir. Bu on maddeden altısı orijinal envanter 

ile benzerdir. Alnıaçık (2011:10), çalıĢmasında alıĢkanlık-marka bağlılığı dıĢındaki 

tüm tarzların Türkiye‟de kullanılabilir olduğunu ortaya koymuĢtur. Aynı Ģekilde, 

Ceylan‟da (2013:48), bu envanteri Türkiye‟de uygulayıp, geçerlilik ve güvenilirliğini 

analiz etmiĢ ve araĢtırma sonucunda Ģu altı tarza ulaĢmıĢtır; mükemmeliyetçilik, 

yüksek kalite odaklılık, eğlence-haz odaklılık, yenilik-moda odaklılık, bilgi 

karmaĢası yaĢama ve marka odaklılık. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠLERĠN YEġĠL REKLAMLARA YÖNELĠK TUTUMLARI VE 

SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLER 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

ĠĢletmelerin temel amacı kar elde etmek ve sürdürülebilirlik sağlamaktır. 

Bunun için ürettikleri mal ve hizmetleri etkili bir Ģekilde sunarak tüketicinin ilgisini 

çekmeli ve bunun sürekliliğini sağlamalıdırlar. Bu ise ancak mal veya hizmetlerin 

sunulduğu tüketicilerin satın alma öncesi, anı ve sonrası davranıĢlarını etkilemekle 

mümkündür. Tüketici davranıĢı birçok faktörün etkisi altındadır. Pazarlama karması 

elemanlarından tutundurma da bu faktörler arasında yer almaktadır. Mal veya 

hizmetlerin satıĢlarını artırmak amaçlı yapılan bu faaliyetlerden en yoğun olarak 

kullanılanı ise reklamlardır. Reklam, bir mal veya hizmeti tanıtan ve tüketicileri satın 

almaya ikna etmek için yürütülen çabalardır. Tüketici davranıĢları üzerinde önemli 

bir etkiye sahiptir.  

Tüketici davranıĢları üzerinde etkili olan bir baĢka faktör ise satın alma 

tarzlarıdır. Tüketiciler mal veya hizmetleri değerlendirip satın alırken farklı 

Ģekillerde davranmaktadırlar. Tüketicilerin sahip olduğu bu tarzlar onların 

davranıĢlarını etkilemektedir.  

Bu çalıĢmada reklamlar, yeni ve ilgi çekici bir ürün grubu olan yeĢil ürünler 

açısından ele alınmıĢtır. Tüketicilerin ve iĢletmelerin çevre hassasiyetlerinin artması 

bu alana yönelmeyi gerektirmiĢtir. Tüketiciler çevreye zarar vermeyen, çevreyle dost 

ürünleri tercih etmekte iĢletmeler de üretimden satıĢ sonrasına kadar tüm 

faaliyetlerinde çevre duyarlılığıyla hareket etmektedirler. Tüketicilere çevreye karĢı 

duyarlı imajı verebilmek için ise en sık baĢvurulan yöntem reklamlar olmaktadır. 

Buradan hareketle bu araĢtırmanın temel amacı tüketicilerin yeĢil reklamlara yönelik 

tutumları ile satın alma tarzları arasındaki iliĢkilerin incelenmesidir. Buna ek olarak 

tüketicilerin demografik özellikleri ile yeĢil reklamlara yönelik tutumları arasındaki 

iliĢkiler de ele alınmıĢtır.  
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3.2. ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI VE KISITLARI 

AraĢtırma kapsamında literatürdeki örnekler dikkate alınarak hazırlanan 

araĢtırma ölçeklerinin araĢtırmanın amacına uygun olduğu varsayılmaktadır. 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların ölçek sorularını doğru bir Ģekilde anladıkları ve 

verdikleri cevapların gerçek ve samimi düĢüncelerini yansıttığı varsayılmaktadır. 

AraĢtırmada seçilen örneklemin evreni temsil ettiği varsayılmaktadır.  

AraĢtırma zaman, maliyet ve eriĢim açısından kısıtlı olduğu için anket 

çalıĢması Giresun ilinde 425 tüketiciye uygulanmıĢtır.  

Bu araĢtırmada kabul edilen diğer kısıtlar aĢağıdaki gibidir: 

1. AraĢtırma 2019 yılı ile kısıtlıdır.  

2. AraĢtırma tüketicilere uygulanan anket verileri ile kısıtlıdır. 

 

3.3. ARAġTIRMANIN DEĞĠġKENLERĠ 

AraĢtırmanın modelinde temel olarak iki değiĢken yer almaktadır. Bunlardan 

ilki yeĢil reklamlara yönelik tutumlardır. YeĢil reklamlara yönelik tutumları 

belirlemek amacıyla 38 değiĢkenden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. Haytko ve 

Matulich‟in 2008 yılında “Yeşil Reklamcılık ve Çevreye Duyarlı Tüketici 

Davranışları: İncelenen Bağlantılar” çalıĢmasında kullanmıĢ olduğu ölçekten 

faydalanılmıĢtır. Aynı ölçeği Türkçeye çeviren Köksal, 2011 yılında “Çevrecilik ve 

Yeşil Reklama Yönelik Tutum” adlı çalıĢmasında kullanmıĢtır. 

3.4. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

AraĢtırmanın modeli Ģekil 4‟te gösterilmiĢtir 
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ġekil 4: AraĢtırmanın Modeli 

 

3.5. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

H1: Marka bilinci yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. 

H2: Mükemmeliyetçilik yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. 

H3: Eğlence ve Haz Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde 

etkilidir. 

H4: Yenilik ve Moda Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde 

etkilidir. 

H5: Plansız AlıĢveriĢ yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. 

H6: ÇeĢit KarmaĢası yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. 

H7: Fiyat Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. 

H8: AlıĢkanlık ve Marka Bağlılığı yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde 

etkilidir. 

 

Satın Alma Tarzları 

 Marka Bilinci 

Yenilik ve Son Moda 
Odaklılık 

Mükemmeliyetçilik 

Eğlence-Haz Odaklılık 

Fiyat Odaklılık 

Plansız AlıĢveriĢ  

ÇeĢit KarmaĢası  

AlıĢkanlık ve Marka 
Bağlılığı 

YeĢil Reklama Yönelik 
Tutum 
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3.6. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırmada veriler anket yöntemi kullanılarak toplanmıĢtır. Anket formunda 

3 grup soru yer almaktadır. Ġlk gruptaki sorular katılımcıların demografik 

özelliklerini belirlemek için hazırlanmıĢtır. Ġkinci gruptaki sorular katılımcıların satın 

alma tarzlarını belirlemek amacıyla Sproles ve Kendall (1986) tarafından geliĢtirilen 

40 soruluk ifadelerden oluĢmaktadır. Son bölümde ise tüketicilerin yeĢil reklamlara 

yönelik tutumlarını belirlemek amacıyla hazırlanan 38 soruluk ölçek yer almaktadır. 

YeĢil reklamlara yönelik tutum ve satın alma tarzlarını belirlemek amacıyla 

hazırlanan ifadelere katılma dereceleri 5‟li likert ölçeği (5=kesinlikle katılıyorum, 1= 

Kesinlikle katılmıyorum) ile ölçülmüĢtür.  

Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik programı kullanılmıĢ ve tanımlayıcı 

istatistikler, açıklayıcı faktör analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi 

yapılmıĢtır.  

3.7. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

AraĢtırmanın evreni, Giresun ilinde yaĢayan 18 yaĢ ve üzeri tüketiciler olarak 

belirlenmiĢtir. Örnekleme yöntemi olarak kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

Anket çalıĢması 01.06.2019 – 16.06.2019 tarihleri arasında yapılmıĢtır. Toplam 425 

anket uygulanmıĢtır. Ancak katılımcıların soru sayısının fazla olmasından dolayı 

sıkıldıkları, ankette boĢ soru bıraktıkları ve soruları okumadan cevap verdikleri 

gözlemlenmiĢ olup, eksik görülen 67 anketin elenmesiyle analize elveriĢli olan anket 

sayısı 358 olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma için kesin anket formu oluĢturulmadan 

önce 15 kiĢi ile görüĢülerek öneri ve görüĢleri alınmıĢ ve ankete son hali verilmiĢtir.   

3.8. VERĠLERĠN ANALĠZĠ 

3.8.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların demografik özelliklerine ait bulgular tablo 5‟te gösterilmiĢtir 
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Tablo 5.  Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımları 

Cinsiyet Frekans Yüzde % Medeni Durum Frekans Yüzde % 

Kadın 161 45,0 Evli 184 51,4 

Erkek 197 55,0 Bekar 174 48,6 

YaĢ Frekans Yüzde % Eğitim Durumu Frekans Yüzde % 

1-18 22 6,1 Ġlkokul 9 2,5 

19-25 104 29,1 Ortaokul 19 5,3 

26-35 71 19,8 Lise 93 26,0 

36-45 64 17,9 Üniversite 177 49,4 

46+ 97 27,1 Y.Lisans-Doktora 60 16,8 

ÇalıĢma 

Durumu 

Frekans Yüzde % Aylık Gelir Frekans Yüzde % 

Evet 217 60,6 1-499 67 18,7 

Hayır 141 39,4 500-999 48 13,4 

 

1000-1999 43 12,0 

2000-3999 105 29,3 

4000+ 95 26,5 

 

Tablo 5‟te görüldüğü üzere katılımcıların çoğunluğunu evli ve erkek 

tüketiciler oluĢturmaktadır. YaĢ aralığına baktığımızda, çoğunluğun 19-25 yaĢ 

aralığında ve çalıĢan kesimin oluĢturduğu görülmektedir.  

3.8.2. Katılımcıların Satın Alma Tarzlarına Yönelik Tutumlarına Ait 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Katılımcılara satın alma tarzları ile ilgili çeĢitli ifadeler sunulmuĢ ve bunları 

değerlendirmeleri istenmiĢtir. Tablo 6‟da, katılımcıların anket sorularına soruya 

verdikleri cevapların ortalamaları ve standart sapmaları gösterilmiĢtir. 
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Tablo 6.  Katılımcıların Satın Alma Tarzlarına Yönelik Tutumlarına Ait 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

Satın 

Alma 

Tarzları 

Ġfadeler Ort. 
Std. 

Sapma 

M
a
rk

a
 B

il
in

ci
 

Benim için en iyi olan tanınmıĢ markalardır. 2,49 1,147 

Seçimim genellikle pahalı markalardan yanadır. 2,01 ,945 

Bir ürünün fiyatı ne kadar yüksekse o kadar kalitelidir. 2,03 1,018 

En çok satan markaları tercih ederim. 2,61 1,173 

Güzel görünümlü ve özenle düzenlenmiĢ mağazalar en 

iyi ürünleri satarlar. 

2,28 1,066 

Genellikle reklamı çok yapılan markalar en iyi 

olanlardır 

2,11 1,004 

E
ğ
le

n
ce

 v
e 

H
a
z 

O
d

a
k

lı
lı

k
 

AlıĢveriĢe gitmek en çok keyif aldığım aktivitelerden 

birisidir. 

2,80 1,281 

AlıĢveriĢ yapmak benim için eğlenceli bir aktivite 

değildir. 

3,09 1,237 

Benim için alıĢveriĢ yapmak zaman kaybıdır. 2,54 1,136 

AlıĢveriĢimi mümkün olduğunca çabuk bitirip 

mağazadan çıkarım. 

3,22 1,259 

AlıĢveriĢi sadece zevk aldığım için yaparım 

 

2,31 1,101 

M
ü

k
em

m
el

iy
et

çi
li

k
 

AlıĢveriĢ yaparken en iyi olanı veya mükemmel olanı 

seçmeye çalıĢırım. 

3,69 1,163 

Benim için iyi kaliteli ürün almak çok önemlidir. 4,04 1,098 

Kaliteli ürün bulmak için özel çaba gösteririm. 3,64 1,133 

Ben genellikle en iyi kaliteli ürünleri almaya çalıĢırım. 3,50 1,157 

Yeterince iyi gördüğüm ilk ürün veya markayı çok 

düĢünmeden satın alırım. 

3,09 1,284 

AlıĢveriĢlerimde çok özen göstermem veya çok fazla 3,59 1,253 
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düĢünmem. 

Satın aldığım ürünler için standartlarım ve beklentilerim 

oldukça yüksektir. 

3,37 1,147 

Bir ürünün beni tatmin etmesi için mükemmel veya 

yüksek kalitede olması gerekli değildir 

 

3,14 1,259 

Y
en

il
ik

 v
e 

S
o
n

 M
o
d

a
 

O
d

a
k

lı
lı

k
 

Yeni ve heyecan verici Ģeyler satın almak eğlencelidir. 3,23 1,232 

Gardırobumu yeni moda ürünlerle güncellemeye 

çalıĢırım. 

2,66 1,297 

Çok çeĢide sahip olmak için farklı mağazalardan farklı 

markalar seçerim. 

2,80 1,253 

Dikkat çekici, modaya uygun bir stilimin olması benim 

için çok önemlidir. 

2,58 1,271 

Genellikle yeni ürünü deneyen ilk kiĢi olurum. 2,04 ,914 

P
la

n
sı

z 
a
lı

Ģv
er

iĢ
 

AlıĢveriĢ yaparken dikkatsizimdir. 2,38 1,118 

Sonradan keĢke yapmasaydım dediğim dikkatsiz 

alıĢveriĢleri sıkça yaparım. 

2,49 1,190 

AlıĢveriĢ yaparken ne kadar harcadığıma çok dikkat 

ederim. 

3,81 1,097 

AlıĢveriĢimi planlamak alıĢveriĢ yapmaktan daha 

önemlidir. 

3,50 1,087 

En iyisini almak için alıĢveriĢe çok zaman ayırırım. 2,78 1,219 

Ç
eĢ

it
 K

a
rm

a
Ģa

sı
 

Bazen hangi mağazadan alıĢveriĢ yapacağıma karar 

vermek çok zor olur. 

2,78 1,227 

Kullandığım farklı ürünler hakkındaki bilgiler kafamı 

karıĢtırır. 

2,72 1,180 

Ürünler hakkında ne kadar çok Ģey öğrenirsem karar 

vermek o kadar zor olur. 

2,72 1,184 

Çok fazla marka olması genellikle kafamı karıĢır. 2,87 1,292 

F
iy

a
t 

O
d

a
k

lı
lı

k
 Elimdeki parayla alabileceğimin en iyisini almak için 

çok araĢtırırım. 

3,87 1,115 

Mümkün olduğunca indirimli fiyat döneminde alıĢveriĢ 

yaparım. 

3,77 1,056 

Benim tercihim genellikle düĢük fiyatlı ürünlerdir. 2,99 1,179 
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A
lı

Ģk
a
n

lı
k

-

m
a
rk

a
 b

a
ğ
lı

lı
ğ
ı Sevdiğim bir marka bulunca sürekli onu satın alırım. 3,31 1,133 

Her zaman favorim olan markaları alırım. 3,15 1,152 

Her zaman alıĢveriĢ yaptığım aynı mağazaya giderim. 3,19 1,149 

Satın aldığım markaları sürekli olarak değiĢtiririm. 

 

2,37 ,935 

 

Tablo incelendiğinde Marka Bilinci boyutunda “En çok satan markaları 

tercih ederim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. En 

düĢük ortalamaya sahip ifade ise, “Seçimim genellikle pahalı markalardan yanadır” 

önermesi olduğu görülmektedir. 

Eğlence ve Fiyat Odaklılık boyutunda “Alışverişimi mümkün olduğunca 

çabuk bitirip mağazadan çıkarım” ifadesi en yüksek ortalamaya sahiptir. En düĢük 

ortalamaya sahip ifade ise, “Alışverişi sadece zevk aldığım için yaparım” önermesi 

olduğu görülmektedir. 

Mükemmeliyetçilik boyutunda en yüksek ortalamaya sahip ifade “Benim için 

iyi kaliteli ürün almak çok önemlidir” ifadesiyken, en düĢük ortalamaya sahip ifade, 

“Yeterince iyi gördüğüm ilk ürün veya markayı çok düşünmeden satın alırım” 

önermesidir. 

Yenilik ve Son Moda Odaklılık boyutunda “Yeni ve heyecan verici şeyler 

satın almak eğlencelidir” ifadesi en yüksek ortalamaya sahiptir. En düĢük ortalamaya 

sahip ifade ise, “Genellikle yeni ürünü deneyen ilk kişi olurum” Ģeklindedir. 

Plansız AlıĢveriĢ boyutunda “Alışveriş yaparken ne kadar harcadığıma çok 

dikkat ederim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. En 

düĢük ortalamaya sahip ifade ise, “Alışveriş yaparken dikkatsizimdir” Ģeklindedir. 

ÇeĢit KarmaĢası boyutunda “Çok fazla marka olması genellikle kafamı 

karışır” ifadesi en yüksek ortalamaya sahiptir. En düĢük ortalamaya sahip ifade ise, 

“Kullandığım farklı ürünler hakkındaki bilgiler kafamı karıştırır” ve “Ürünler 
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hakkında ne kadar çok şey öğrenirsem karar vermek o kadar zor olur” olduğu 

görülmektedir. 

Fiyat odaklılık boyutunda “Elimdeki parayla alabileceğimin en iyisini almak 

için çok araştırırım” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. 

En düĢük ortalamaya sahip ifade ise, “Benim tercihim genellikle düşük fiyatlı 

ürünlerdir” Ģeklindedir. 

Son olarak AlıĢkanlık ve Marka Bağlılığı boyutunda “Sevdiğim bir marka 

bulunca sürekli onu satın alırım” ifadesi en yüksek ortalamaya sahiptir. En düĢük 

ortalamaya sahip ifade ise, “Satın aldığım markaları sürekli olarak değiştiririm” 

Ģeklindedir. 

3.8.3. Katılımcıların YeĢil Reklamlara Yönelik Tutumlarına Ait Tanımlayıcı 

Ġstatistikler 

Katılımcılara yeĢil reklama yönelik tutumları ile ilgili çeĢitli sorular 

yöneltilmiĢ ve bunları değerlendirmeleri istenmiĢtir. Tablo 7‟de, katılımcıların anket 

sorularına soruya verdikleri cevapların ortalamaları ve standart sapmaları 

verilmektedir. 

Tablo 7.  Katılımcıların YeĢil Reklamlara Yönelik Tutumlarına Ait Tanımlayıcı 

Ġstatistikler 

Ġfadeler Ort. 
Std. 

Sapma 

ĠĢletmeler, YeĢil reklamları itibarlarını korumak için kullanıyor 3,44 ,968 

YeĢil reklamlar materyalizmi (maddecilik) desteklemez 2,93 ,911 

YeĢil reklam gereksizdir 

 

2,32 ,862 

YeĢil reklamlar boĢa para harcamak anlamına gelmez 

 

3,54 ,919 

YeĢil reklamlar çevre sorunlarına dikkat çekmektense bunu kendi 

çıkarı için kullanır. 

3,17 ,975 
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Çevreye zararsızdır etiketiyle (eko etiket) paketlenmiĢ ürünleri 

kullanmayı tercih ederim. 

3,44 1,008 

ġu an kullandığım mal ve hizmetleri, doğa dostu olarak tanıtılan 

mal ve hizmetlerle değiĢtirmeyi düĢünüyorum. 

2,90 1,019 

YeĢil reklamlar, reklamı yapılan ürünle ilgili doğru bilgi verir. 3,15 ,892 

Reklamı yapılan YeĢil ürünlere yapılmayanlardan daha fazla 

güvenirim. 

3,09  ,934 

YeĢil reklamlar mal ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynağıdır. 3,40 ,957 

YeĢil reklamlar daha iyi ürünlerin ortaya çıkmasını sağlar. 3,42 ,985 

Çevresel sorunları odaklanan reklamlar, insanların gerçekten 

ihtiyacı olmayan ürünleri satın almalarına ikna eder. 

2,85 1,066 

YeĢil olarak reklamı yapılan mal ve hizmetler kullanım için daha 

güvenlidir. 

3,35 ,998 

YeĢil reklam yapan iĢletmeler güvenilirdir 2,90 ,977 

Doğa dostu olarak tanıtılan mal ve hizmetler uzun vadede toplum 

için daha az maliyetlidir. 

3,48 ,967 

YeĢil reklamları seyretmek ilgi çekicidir. 3,18 ,965 

YeĢil reklamlar iĢletme için karlıdır. 3,66 ,912 

YeĢil reklamlar çevre problemlerine dikkat çekmekte iĢe yarar. 3,78 ,906 

YeĢil reklamlar toplum için faydalıdır. 3,65 ,920 

YeĢil reklamlar, tüketicilerin çevresel kaygılarını suistimal 

etmez.* 

3,04 ,887 

YeĢil reklamlar insanların sosyal açıdan daha sorumlu olmalarını 

sağlamaya yardımcı olur.   

3,63 ,944 

YeĢil reklamlar çevre problemlerinin çözülmesine yardımcı olur. 3,51 ,962 

YeĢil reklamlar, o iĢletme tarafından tüketicinin çevre endiĢesinin 

önemsendiğini gösterir. 

3,42 ,917 

YeĢil reklamlar ürünlerin fiyatlarının yükselmesine neden olur. 3,06 1,007 
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YeĢil reklamların içeriğinin güvenilir olduğuna inanırım. 3,15 ,902 

YeĢil reklamlar iĢletme imajını güçlendirir.  3,78 ,941 

YeĢil reklamların iddiaları gerçekçidir. 3,10 ,877 

Çoğu YeĢil reklam insanların zekasını küçümser. 2,61 1,385 

YeĢil reklam yapan iĢletmeler samimidir. 3,01 ,909 

YeĢil reklamlar güvenilirdir. 3,21 ,781 

YeĢil reklam aldatıcı değildir. 3,07 ,859 

YeĢil reklamlar profesyonel değildir. 2,74 ,839 

Doğa dostu olarak tanıtılan mal ve hizmetlere daha fazla para 

ödeyebilirim. 

3,08 1,053 

YeĢil reklam daha fazla ilgi çeker. 3,60 ,905 

YeĢil reklamlar dikkatimi çekiyor. 3,43 1,000 

YeĢil reklamlara yönelik olumsuz bir bakıĢ açım var. 2,50 1,054 

YeĢil reklam yapan iĢletmelerin ürünlerine daha sadığımdır. 2,93 ,986 

YeĢil reklamların iyi olduğunu düĢünüyorum. 3,41 ,925 

 

Tabloyu incelediğimizde, “Yeşil reklamlar çevre problemlerine dikkat 

çekmekte işe yarar” ve “Yeşil reklamlar işletme imajını güçlendirir” ifadelerinin en 

yüksek ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. En düĢük ortalamaya sahip ifade ise, 

“Yeşil reklam gereksizdir” ve “YeĢil reklamlara yönelik olumsuz bir bakıĢ açım var” 

Ģeklindedir. 

3.8.4. Katılımcıların Satın Alma Tarzlarına Ait Faktör Analizi 

Katılımcıların satın alma tarzlarını belirlemek için kullanılan ölçeğin 

literatüre uygunluğunu belirlemek amacıyla açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 
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Ölçeğin Cronbach Alpha sayısı 0,817 olarak belirlenmiĢtir. 40 değiĢkenin faktör 

analizine sokulması sonucu özdeğeri 1‟den büyük 8 faktör elde edilmiĢtir. 4 değiĢken 

herhangi bir faktör altında yer almamıĢtır. DeğiĢkenlerin % 40 ve üzeri faktör yükleri 

olanlar dikkate alınmıĢtır. Bu faktörler toplam varyansın %58‟ini açıklamaktadır 

(KMO örneklem yeterlilik ölçütü: ,831 Barlett Küresellik testi: ,000 p<0,000). Tablo 

8‟de elde edilen faktörlerin değiĢkenleri, faktör yükleri, varyans yüzdeleri ve 

özdeğerleri gösterilmiĢtir.  

Tablo 8. Satın Alma Tarzı Faktörleri 

DeğiĢkenler Faktör 

Yükleri 

Varyans 

Yüzdesi 

Özdeğeri 

Marka Bilinci  19,114 6,881 

Bir ürünün fiyatı ne kadar yüksekse o kadar 

kalitelidir. 

,798   

Seçimim genellikle pahalı markalardan yanadır. ,733   

Genellikle reklamı çok yapılan markalar en iyi 

olanlardır. 

,707   

Güzel görünümlü ve özenle düzenlenmiĢ 

mağazalar en iyi ürünleri satarlar. 

,643   

En çok satan markaları tercih ederim. ,631   

Benim için en iyi olan tanınmıĢ markalardır. ,592   

Eğlence ve Haz Odaklılık  8,946 3,220 

AlıĢveriĢe gitmek en çok keyif aldığım 

aktivitelerden birisidir. 

,761   

AlıĢveriĢ yapmak benim için eğlenceli bir 

aktivite değildir.* 

,705   

Benim için alıĢveriĢ yapmak zaman kaybıdır. ,611   

AlıĢveriĢimi mümkün olduğunca çabuk bitirip 

mağazadan çıkarım. 

,548   

Mükemmeliyetçilik   7,319 2,635 

AlıĢveriĢ yaparken en iyi olanı veya mükemmel 

olanı seçmeye çalıĢırım. 

,853   

Benim için iyi kaliteli ürün almak çok önemlidir. ,799   
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Kaliteli ürün bulmak için özel çaba gösteririm. ,785   

Ben genellikle en iyi kaliteli ürünleri almaya 

çalıĢırım . 

,724   

Yeterince iyi gördüğüm ilk ürün veya markayı 

çok düĢünmeden satın alırım. 

,685   

AlıĢveriĢlerimde çok özen göstermem veya çok 

fazla düĢünmem.* 

,512   

Satın aldığım ürünler için standartlarım ve 

beklentilerim oldukça yüksektir. 

,496   

Yenilik ve Son Moda Odaklılık  5,789 2,084 

Yeni ve heyecan verici Ģeyler satın almak 

eğlencelidir. 

,688   

Gardırobumu yeni moda ürünlerle güncellemeye 

çalıĢırım. 

,645   

Çok çeĢide sahip olmak için farklı mağazalardan 

farklı markalar seçerim. 

,564   

Dikkat çekici, modaya uygun bir stilimin olması 

benim için çok önemlidir. 

,491   

Genellikle yeni ürünü deneyen ilk kiĢi olurum. ,471   

Plansız AlıĢveriĢ  5,683 2,046 

AlıĢveriĢ yaparken dikkatsizimdir. ,821   

Sonradan keĢke yapmasaydım dediğim dikkatsiz 

alıĢveriĢleri sıkça yaparım. 

,821   

AlıĢveriĢ yaparken ne kadar harcadığıma çok 

dikkat ederim. 

,785   

AlıĢveriĢimi planlamak alıĢveriĢ yapmaktan 

daha önemlidir. 

,662   

En iyisini almak için alıĢveriĢe çok zaman 

ayırırım. 

,435   

ÇeĢit KarmaĢası  4,685 1,686 

Bazen hangi mağazadan alıĢveriĢ yapacağıma 

karar vermek çok zor olur. 

,803   

Kullandığım farklı ürünler hakkındaki bilgiler 

kafamı karıĢtırır. 

,798   
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Ürünler hakkında ne kadar çok Ģey öğrenirsem 

karar vermek o kadar zor olur. 

,753   

Çok fazla marka olması genellikle kafamı 

karıĢır. 

,687   

Fiyat Odaklılık  3,592 1,293 

Elimdeki parayla alabileceğimin en iyisini almak 

için çok araĢtırırım. 

,668   

Mümkün olduğunca indirimli fiyat döneminde 

alıĢveriĢ yaparım. 

,515   

AlıĢkanlık-Marka Bağlılığı  3,271 1,177 

Sevdiğim bir marka bulunca sürekli onu satın 

alırım. 

,799   

Her zaman favorim olan markaları alırım. ,780   

Her zaman alıĢveriĢ yaptığım aynı mağazaya 

giderim. 

,677   

Genel Ölçek Cronbach Alfa Değeri ,898   

Toplam Açıklanan Varyans Yüzdesi %58,398   

Kaizer-Meyer-Olkin Ölçek Geçerliliği ,831   

*.  Ters kodlu ifade. 

“Satın Alma Tarzı Faktörler” ölçeğine iliĢkin yapılan faktör analizi 

sonucunda sekiz boyut ortaya çıkmıĢtır. Boyutlara bakıldığında “marka bilinci”  

19,114, “eğlence ve haz odaklılık” 8,946, “mükemmeliyetçilik” 7,319, “yenilik ve son 

moda odaklılık” 5,789, “plansız alıĢveriĢ” 5,683, “çeşit karmaşası” 4,685, “fiyat 

odaklılık” 3,592, “alışkanlık-marka bağlılığı” 3,271 olmak üzere, sekiz faktör toplam 

varyansın yüzde 58,399‟unu açıklamaktadır. Ölçeğin Cronbach Alpha sayısı 0,898 

olarak belirlenmiĢtir. Faktör yüklerine bakıldığında ise 0,85 ile 0,43 arasında 

değiĢtiği görülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın anket bölümlerinde kullanılan 

ölçeğin güvenilirlik ve geçerlilik koĢullarını sağladığı söylenebilir.   

3.8.5. Katılımcıların YeĢil Reklamlara Yönelik Tutumlarına Ait Faktör Analizi 

Katılımcıların yeĢil reklamlara yönelik tutumlarını belirlemek için kullanılan 

ölçeğin literatüre uygunluğunu belirlemek amacıyla açıklayıcı faktör analizi 

yapılmıĢtır. Ölçeğin Cronbach Alpha sayısı 0,936 olarak belirlenmiĢtir. 38 
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değiĢkenin faktör analizine sokulması sonucu özdeğeri 1‟den büyük 4 faktör elde 

edilmiĢtir. 2 değiĢken herhangi bir faktör altında yer almamıĢtır. DeğiĢkenlerin % 40 

ve üzeri faktör yükleri olanlar dikkate alınmıĢtır. Bu faktörler toplam varyansın 

%60‟ını açıklamaktadır (KMO örneklem yeterlilik ölçütü: ,920 Barlett Küresellik 

testi: ,000 p<0,000). Tablo 9‟da elde edilen faktörlerin değiĢkenleri, faktör yükleri, 

varyans yüzdeleri ve özdeğerleri gösterilmiĢtir.  

Tablo 9. YeĢil Reklama Yönelik Tutumlara ĠliĢkin Faktörler 

DeğiĢkenler Faktör 

Yükleri 

Varyans 

Yüzdesi 

Özdeğeri 

YeĢil Reklama Güven  32,600 12,388 

YeĢil reklamlar çevre sorunlarına dikkat 

çekmektense bunu kendi çıkarı için kullanır. 

,797   

Çevreye zararsızdır etiketiyle (eko etiket) 

paketlenmiĢ ürünleri kullanmayı tercih ederim. 

,746   

ġu an kullandığım mal ve hizmetleri, doğa dostu 

olarak tanıtılan mal ve hizmetlerle değiĢtirmeyi 

düĢünüyorum. 

,668   

YeĢil reklamlar, reklamı yapılan ürünle ilgili 

doğru bilgi verir. 

,659   

Reklamı yapılan YeĢil ürünlere yapılmayanlardan 

daha fazla güvenirim. 

,628   

YeĢil reklamlar mal ve hizmetlerle ilgili iyi bir 

bilgi kaynağıdır. 

,615   

YeĢil reklamlar daha iyi ürünlerin ortaya 

çıkmasını sağlar. 

,607   

Çevresel sorunları odaklanan reklamlar, insanların 

gerçekten ihtiyacı olmayan ürünleri satın 

almalarına ikna eder. 

,589   

YeĢil olarak reklamı yapılan mal ve hizmetler 

kullanım için daha güvenlidir. 

,573   

YeĢil reklam yapan iĢletmeler güvenilirdir ,535   
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Doğa dostu olarak tanıtılan mal ve hizmetler uzun 

vadede toplum için daha az maliyetlidir. 

,500   

YeĢil reklamları seyretmek ilgi çekicidir. ,492   

Reklam Algısı  13,231 5,028 

YeĢil reklamlar ürünlerin fiyatlarının 

yükselmesine neden olur. 

,767   

YeĢil reklamların içeriğinin güvenilir olduğuna 

inanırım. 

,766   

YeĢil reklamlar iĢletme imajını güçlendirir.  ,752   

YeĢil reklamların iddiaları gerçekçidir. ,752   

Çoğu YeĢil reklam insanların zekasını küçümser. ,742   

YeĢil reklam yapan iĢletmeler samimidir. ,701   

YeĢil reklamlar güvenilirdir. ,695   

YeĢil reklam aldatıcı değildir.* ,691   

YeĢil reklamlar profesyonel değildir.* ,686   

Doğa dostu olarak tanıtılan mal ve hizmetlere 

daha fazla para ödeyebilirim. 

,680   

YeĢil reklam daha fazla ilgi çeker. ,670   

YeĢil reklamlar dikkatimi çekiyor. ,619   

YeĢil reklamlara yönelik olumsuz bir bakıĢ açım 

var. 

,588   

YeĢil reklam yapan iĢletmelerin ürünlerine daha 

sadığımdır. 

,514   

YeĢil reklamların iyi olduğunu düĢünüyorum. ,430   

Toplumsal Fayda  8,378 3,184 

YeĢil reklamlar iĢletme için karlıdır. ,726   

YeĢil reklamlar çevre problemlerine dikkat 

çekmekte iĢe yarar. 

,685   

YeĢil reklamlar toplum için faydalıdır. ,682   

YeĢil reklamlar, tüketicilerin çevresel kaygılarını 

suistimal etmez.* 

,655   

YeĢil reklamlar insanların sosyal açıdan daha 

sorumlu olmalarını sağlamaya yardımcı olur.   

,640   
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*.  Ters kodlu ifade. 

“Yeşil Reklama Yönelik Tutumlara İlişkin Faktörler” ölçeğine iliĢkin yapılan 

faktör analizi sonucunda dört boyut ortaya çıkmıĢtır. Boyutlara bakıldığında 

“reklama güven” 32,600, “reklam algısı” 13,231, “toplumsal fayda” 8,378 ve 

“reklama yönelik tutum” 6,407 olmak üzere, dört faktör toplam varyansın yüzde 

60,616‟sını açıklamaktadır. Ölçeğin Cronbach Alpha sayısı 0,936 olarak 

belirlenmiĢtir. Faktör yüklerine bakıldığında ise 0,79 ile 0,43 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın anket bölümlerinde kullanılan ölçeğin 

güvenilirlik ve geçerlilik koĢullarını sağladığı söylenebilir.  

3.8.6. Katılımcıların Demografik Özellikleri ile Satın Alma Tarzları 

Arasındaki ĠliĢkiler 

Katılımcıların demografik özellikleri ile satın alma tarzları arasındaki 

iliĢkileri belirlemek amacıyla korelasyon analizi uygulanmıĢ ve sonuçlar tablo 10‟da 

gösterilmiĢtir. 

 

 

 

YeĢil reklamlar çevre problemlerinin çözülmesine 

yardımcı olur. 

,561   

YeĢil reklamlar, o iĢletme tarafından tüketicinin 

çevre endiĢesinin önemsendiğini gösterir. 

,548   

Reklama Yönelik Tutum  6,407 2,252 

YeĢil reklamlar materyalizmi (maddecilik) 

desteklemez.* 

,645   

ĠĢletmeler, yeĢil reklamları itibarlarını korumak 

için kullanıyor. 

,614   

Genel Ölçek Cronbach Alfa Değeri ,936   

Toplam Açıklanan Varyans Yüzdesi %60,134   

Kaizer-Meyer-Olkin Ölçek Geçerliliği ,920   
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Tablo 10. Katılımcıların Demografik Özellikleri ile Satın Alma Tarzları 

Arasındaki ĠliĢkiler 

 

** 0.01  /  * 0,05 

Tabloya 10‟a göre, mükemmeliyetçilik ile cinsiyet, eğitim durumu, gelir 

durumu ve yaĢ arasında pozitif yönlü bir iliĢki söz konusudur. Erkeklerin ve 

çalıĢanların daha mükemmeliyetçi oldukları görülmektedir. Ayrıca tüketicilerin 

eğitim seviyesi, gelir durumu ve yaĢları arttıkça, mükemmeliyetçiliğin de artacağını 

söylemek mümkündür. 

Satın Alma Tarzları 
 

Cinsiyet  
ÇalıĢma 

Durumu 

Eğitim 

Durumu 

Gelir 

Durumu 

Medeni 

Durum  
YaĢ 

Marka Bilinci  

r 

p 

n 

,006 

,906 

358 

-,103 

,052 

358 

-,071 

,180 

358 

,082 

,123 

358 

-,023 

,664 

358 

-,065 

,223 

358 

Eğlence ve Haz 

Odaklılık 

r 

p 

n 

-,001 

,980 

358 

-,017 

,745 

358 

-,092 

,083 

358 

-,053 

,318 

358 

-,055 

,295 

358 

,089 

,094 

358 

Mükemmeliyetçilik 

r 

p 

n 

,123* 

,020 

358 

,148** 

,005 

358 

,105* 

,047 

358 

,271** 

,000 

358 

-,186** 

,000 

600 

,250** 

,000 

358 

Yenilik ve Son 

Moda Odaklılık 

r 

p 

n 

-,151** 

,004 

358 

-,018 

,731 

358 

,061 

,251 

358 

-,008 

,875 

358 

,113* 

,032 

358 

-,229** 

,000 

358 

Plansız AlıĢveriĢ  

r 

p 

n 

-,017 

,745 

358 

,043 

,422 

358 

,102 

,053 

358 

-,130* 

,014 

358 

,117 

,027 

358 

-,162** 

,002 

358 

ÇeĢit KarmaĢası 

r 

p 

n 

,016 

,770 

358 

,033 

,536 

358 

,26 

,625 

358 

-,105* 

,047 

358 

,110* 

,038 

358 

-,108* 

,042 

358 

Fiyat Odaklılık 

r 

p 

n 

-,063 

,236 

358 

,194** 

,000 

358 

,085 

,109 

358 

-,150** 

,004 

358 

,117* 

,027 

358 

-,078 

,143 

358 

AlıĢkanlık ve Marka 

Bağlılığı 

r 

p 

n 

-,139** 

,008 

358 

,009 

,865 

358 

-,084 

,113 

358 

-,088 

,097 

358 

,072 

,172 

358 

-,120* 

,023 

358 
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Yenilik ve son moda odaklılığın cinsiyet ve yaĢ ile negatif, medeni durum ile 

pozitif yönlü bir iliĢkisi vardır. Kadınlar, bekar tüketiciler ve genç tüketicilerin daha 

fazla moda düĢkünü oldukları görülmektedir.  

Plansız alıĢveriĢin, gelir ve yaĢ ile negatif yönlü bir iliĢkisi vardır. Gelir 

seviyesi düĢtükçe dikkatsiz ve anlık satın alımlar artacaktır. Ayrıca, genç 

tüketicilerin de dikkatsizce alıĢveriĢ yapma eğiliminde oldukları görülmektedir. 

ÇeĢit karmaĢasının gelir ve yaĢ ile negatif, medeni durum ile pozitif yönlü bir 

iliĢkisi vardır. Gelir seviyesi düĢtükçe tüketicilerin kafa karıĢıklığı artmaktadır. 

Ayrıca gençlerin ve bekar tüketicilerin de satın alma kararı vermekte zorluk 

çektikleri görülmektedir. 

Fiyat odaklılık ile çalıĢma durumu ve medeni durum arasında pozitif, gelir 

durumu ile de negatif bir iliĢki tespit edilmiĢtir. ÇalıĢan, bekar ve gelir seviyesi 

düĢük tüketicilerin indirimli fiyat dönemlerini daha fazla takip ettikleri ve paralarının 

karĢılığını en iyi Ģekilde almayı amaçladıkları görülmektedir.  

AlıĢkanlık ve marka bağlılığının cinsiyet ve yaĢ ile negatif bir iliĢkisi söz 

konusudur. Kadınlar ve genç tüketiciler alıĢkanlık olarak favori mağaza ve markaları 

daha fazla tercih etmektedirler.  

3.8.7. Katılımcıların Demografik Özellikleri ile YeĢil Reklamlara Yönelik 

Tutumları Arasındaki ĠliĢkiler  

Katılımcıların demografik özellikleri ile yeĢil reklamlara yönelik tutumlar 

arasındaki iliĢkileri belirlemek üzere korelasyon analizi yapılmıĢtır. Sonuçlar tablo 

11‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 11. Katılımcıların Demografik Özellikleri ile YeĢil Reklamlara Yönelik 

Tutum Arasındaki iliĢkiler 

 

Tablo 11‟e göre, yeĢil reklama güven ile cinsiyet arasında negatif yönlü bir 

iliĢki olduğu görülmektedir. YeĢil reklama güven konusunda kadınlar erkeklere göre 

daha olumlu tutum sergilemektedirler. 

YeĢil reklam algısı ile medeni durum arasında pozitif yönlü, yaĢ ile de negatif 

yönlü bir iliĢki vardır. Buna göre bekar tüketicilerin yeĢil reklam algısı evli 

tüketicilere göre yüksektir. Ayrıca genç tüketicilerin de yeĢil reklam algısının yüksek 

olduğu görülmektedir. 

Toplumsal fayda ile cinsiyet arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Kadınlar 

toplumsal fayda konusunda erkeklere göre daha olumlu tutum sergilediği 

görülmektedir. 

 

 

Demografik özellikler 

Satın alma karar süreci 
 Cinsiyet  

ÇalıĢma 

Durumu 

Eğitim 

Durumu 

Gelir 

Durumu 

Medeni 

Durum  
YaĢ 

YeĢil Reklama Güven 

r 

p 

n 

-,122* 

,021 

358 

-,009 

,860 

358 

,092 

,083 

358 

-,033 

,535 

358 

,102 

,053 

358 

-,084 

,111 

358 

YeĢil Reklam Algısı 

r 

p 

n 

-,083 

,118 

358 

-,029 

,590 

358 

,066 

,212 

358 

-,020 

,709 

358 

,133* 

,012 

358 

-,127* 

,016 

358 

Toplumsal Fayda 

r 

p 

n 

-,140* 

,008 

358 

,051 

,338 

358 

-,031 

,559 

358 

-,036 

,491 

358 

,074 

,165 

358 

-,097 

,068 

358 

YeĢil Reklama 

Yönelik Tutum  

r 

p 

n 

-,027 

,615 

358 

-,041 

,440 

358 

,035 

,508 

358 

,012 

,819 

358 

-,020 

,810 

358 

,054 

,313 

358 
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3.8.8. Katılımcıların Satın Alma Tarzları ve YeĢil Reklamlara Yönelik 

Tutumları Arasındaki ĠliĢkiler  

Katılımcıların satın alma tarzları ile yeĢil reklamlara yönelik tutumlar 

arasındaki iliĢkileri belirlemek üzere çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. Sonuçlar 

tablo 12‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 12. Katılımcıların Satın Alma Tarzlarının YeĢil Reklamlara Yönelik 

Tutum Üzerindeki Etkisi 

R= 0,441                    R² = ,194                                     DüzeltilmiĢ R² = 0,176 

p=  0,000                   Standart hata=  9,73788               F = 10,529 

Bağımlı değiĢken = YeĢil reklamlara yönelik tutum 

Bağımsız 

değiĢkenler (satın 

alma tarzları)  

Standardize edilmemiĢ 

katsayılar 

Standardize 

edilmiĢ katsayılar 

 

 B Standart hata β t p 

Sabit 33,863 5,744  5,895 ,000 

Marka Bilinci ,611 ,141 ,262 4,329 ,000 

Eğlence ve Haz 

Odaklılık 

-,177 ,232 -,038 -,762 ,447 

Mükemmeliyetçilik ,076 ,127 ,030 ,594 ,553 

Yenilik ve Son 

Moda Odaklılık 

-,012 ,147 -,005 -,083 ,934 

Plansız AlıĢveriĢ ,608 ,188 ,170 3,234 ,001 

ÇeĢit KarmaĢası ,271 ,148 ,097 1,830 ,068 

Fiyat Odaklılık ,555 ,241 ,115 2,299 ,022 

AlıĢkanlık ve Marka 

Bağlılığı 

,314 ,211 ,083 1,492 ,137 

 

Tablo 12‟ye bakıldığında F değeri 0,05 önem düzeyinde anlamlı çıkmıĢ ve R² 

değeri 0,194 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuca göre model istatistiki açıdan 
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anlamlıdır ve bağımsız değiĢkenler (marka bilinci, eğlence ve haz odaklılık, 

mükemmeliyetçilik, yenilik ve son moda odaklılık, plansız alıĢveriĢ, çeĢit karmaĢası, 

fiyat odaklılık ve alıĢkanlık-marka bağlılığı), bağımlı değiĢkendeki (yeĢil reklama 

yönelik tutum) değiĢimin %19‟unu açıklamaktadır. Tabloya baktığımızda, marka 

bilinci (ß=0,262, p= 0,001) ve plansız alıĢveriĢ (ß=0,170, p= 0,001) yeĢil reklama 

yönelik tutumu pozitif yönde etkilemektedir Buna göre marka bilinci ve plansız 

alıĢveriĢ arttıkça yeĢil reklama yönelik tutumun artacağını ifade etmek mümkündür. 

Dolayısıyla H₁ , H₅  kabul edilmiĢtir. Eğlence ve haz odaklılık, mükemmeliyetçilik, 

yenilik ve son moda odaklılık, çeĢit karmaĢası, fiyat odaklılık, alıĢkanlık ve marka 

bağlılığının ise yeĢil reklama yönelik tutum üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı görülmüĢtür. Bu nedenle; H₂ , H₃ , H₄ , H₆ , H₇  ve H₈  reddedilmiĢtir. 

AraĢtırmadaki hipotezlerin kabul/red durumları tablo 13‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 13. Hipotez Kabul/Red Durumları 

Hipotezler 
Kabul / Red 

Durumu 

H₁ : Marka Bilinci yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Kabul 

H₂ : Mükemmeliyetçilik yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Red 

H₃ : Eğlence ve Haz Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Red 

H₄ : Yenilik ve Moda Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Red 

H₅ : Plansız AlıĢveriĢ yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Kabul 

H₆ : ÇeĢit KarmaĢası yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Red 

H₇ : Fiyat Odaklılık yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde etkilidir. Red 

H₈ : AlıĢkanlık ve Marka Bağlılığı yeĢil reklamlara yönelik tutum üzerinde 

etkilidir. 
Red 
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3.9. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Tüketicilerin satın alma tarzları ile yeĢil reklamlara yönelik tutumları 

arasındaki iliĢkileri belirlemek amacıyla yapılan bu çalıĢmada Ģu sonuçlar elde 

edilmiĢtir.  

 Tüketicilerin genel olarak, kaliteli ürün satın almaya daha fazla önem 

verdiği ancak bunu yaparken pahalı markalardan kaçındıkları görülmektedir. 

Bununla birlikte, tüketiciler yeĢil reklamların çevre problemlerine dikkat çekmekte 

iĢe yaradığını ve yeĢil reklamların yapılmasının gerekli olduğunu düĢünmektedirler. 

Ayrıca yeĢil reklam yapan iĢletmelerin de iĢletme imajını güçlendirdiği 

kanısındadırlar. 

 ÇalıĢmada cinsiyet, eğitim durumu, gelir durumu ve yaĢ ile 

mükemmeliyetçilik arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Erkeklerin kadınlara göre ve çalıĢanların da çalıĢmayan tüketicilere göre daha 

mükemmeliyetçi oldukları görülmektedir. Bununla birlikte, tüketicilerin eğitim 

seviyesi, gelir durumu ve yaĢları arttıkça, mükemmeliyetçiliğin de artacağı 

söylenebilir. 

 Cinsiyet, çalıĢma durumu, eğitim durumu, gelir durumu, medeni durum ve 

yaĢın marka bilinci üzerinde bir etki yaratmadığı görülmüĢtür. 

 Kadın tüketicilerin erkek tüketicilere oranla daha fazla moda düĢkünü 

oldukları görülmektedir. Ayrıca bekar ve genç tüketiciler için de aynı Ģeyi söylemek 

mümkündür. Bunun sonucu olarak bilinen markaların kadınlara ve gençlere yönelik 

ürünler üretirken daha fazla yeĢil ürünlere yönelmesi faydalı olacaktır. Bu nedenle 

yeĢil reklamlarda kadınlar hedef kitle olarak alınmalıdır. 

 Gelir seviyesinin sadece plansız alıĢveriĢ ve çeĢit karmaĢasını etkilediği 

görülmüĢtür. Hane halkının geliri düĢtükçe dikkatsiz ve anlık satın alma eğilimleri ve 

kafa karıĢıklığı da artmaktadır. Ayrıca genç ve bekar tüketicilerin de satın alma 

kararı vermekte zorluk çektikleri ve plansız alıĢveriĢ yaptıkları görülmektedir. 

 ÇalıĢan, bekar ve gelir seviyesi düĢük tüketicilerin genellikle indirimli 

fiyat dönemlerini takip ettikleri ve paralarının karĢılığını en iyi Ģekilde almak için 

çabaladıkları görülmektedir. Ayrıca kadınların ve gençlerin alıĢık oldukları favori 

mağaza ve markaları daha fazla tercih ettiği söylenebilir. 
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 Tüketicilerin satın alma davranıĢlarında yeĢil reklam uygulamalarını 

önemsediği ve yeĢil (çevre dostu) ürünleri satın alma konusunda bilinçli oldukları 

görülmüĢtür. Tüketicinin yeĢil reklam yapan iĢletmelere ve bu ürünlere güven 

duyduğu tespit edilmiĢtir. YeĢil ürünlerin piyasa değerlerinin, eĢdeğer ürünlere göre 

daha fazla olması nedeni ile tüketicilerin doğa dostu ürünlere daha fazla para ödeme 

konusunda kararsız oldukları belirlenmiĢtir. 

 YeĢil reklama güvenin cinsiyete göre anlamlı farklılık gösterdiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Kadın tüketicilerin erkeklere oranla daha olumlu tutum sergiledikleri 

görülmektedir. Bu nedenle yeĢil reklamlı ürünlere kadınlar daha fazla güven 

duymaktadır ve tercih etmektedirler. Ġlgili literatür incelendiğinde de benzer sonuçlar 

çıkmıĢtır  (Haytko ve Matulich, 2008; Ulusu ve Köksal, 2012).  

 YeĢil reklamı algılama konusunda, bekar tüketicilerin yeĢil reklam algısı 

evli tüketicilere göre yüksektir. Ayrıca genç tüketicilerin de yeĢil reklam algısının 

yüksek olduğu görülmektedir. Son olarak kadınlar toplumsal fayda konusunda 

erkeklere göre daha olumlu tutum sergilediği söylenebilir. 

 Marka bilinci ile plansız alıĢveriĢ, yeĢil reklama yönelik tutumu pozitif 

yönde etkilemektedir. Tüketicilerin marka bilinci arttıkça yeĢil reklama ve ürünlere 

duyarlılığı ve olumlu görüĢleri artacaktır. Aynı zamanda plansız alıĢveriĢ 

alıĢkanlığının da tüketicileri yeĢil ürünlere yönlendirdiği verilerden ulaĢılan baĢka bir 

sonuç olmuĢtur. Bu nedenle marka bilinci ve plansız alıĢveriĢ yeĢil reklama yönelik 

tutumu etkilemektedir hipotezleri onaylanmıĢtır. 

 Eğlence ve haz odaklılık, mükemmeliyetçilik, yenilik ve son moda 

odaklılık, çeĢit karmaĢası, fiyat odaklılık, alıĢkanlık ve marka bağlılığı gibi 

faktörlerin, yeĢil reklama yönelik tutum üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

görülmüĢtür. YeĢil reklamlı ürünlerin de yüksek kalitede üreticiler tarafından 

üretildiği ve aynı zamanda bilinen markaların da yeĢil reklama yönelik üretimleri 

olduğu düĢünüldüğünde bu sonuç beklenen bir sonuç olarak karĢılanmıĢtır. 

 Analiz bölümünde sunulan veriler dıĢında genel olarak Ģu kanıya 

varılmıĢtır; kadın ve erkeklerin yeĢil reklama yönelik tutum seviyeleri 

karĢılaĢtırıldığında, kadınlarla erkeklerin yeĢil reklama yönelik tutum seviyelerinin 

ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmuĢ ve bu 
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ortalamalara bakıldığında kadınların erkeklerden daha fazla çevreci olduğu 

görülmüĢtür  

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlara göre Ģu önerilerde bulunulabilir: 

 Kadınlar ve genç tüketiciler modaya daha fazla önem vermektedirler. Bu 

nedenle iĢletmelerin Ģu noktalara dikkat etmeleri faydalı olacaktır; bilinen markaların 

kadınlara ve gençlere yönelik ürünler üretirken daha fazla yeĢil ürünlere yönelmesi, 

yeĢil reklamlarda kadınların ve gençlerin hedef kitle olarak alınması ve bu Ģekilde 

düzenlemeler yapılması yararlı olacaktır. 

 Bu çalıĢmada tüketicilerin yeĢil reklama yönelik tutumu satın alma tarzları 

açısından ele alınmıĢtır. Yapılacak sonraki çalıĢmalarda çevreci tüketicileri daha iyi 

tanımak ve anlamak amacıyla tüketicilerin psikografik özellikleri, yaĢam biçimi, 

kiĢilik ve kültürel değerleri incelenebilir.  

 YeĢil ürünlerin piyasa değerlerinin, eĢdeğer ürünlere göre daha fazla 

olması nedeni ile tüketicilerin doğa dostu ürünlere daha fazla para ödeme konusunda 

kararsız oldukları görülmektedir. Literatürdeki çalıĢmalara baktığımızda, 

tüketicilerin doğa dostu ürünlere yönelmesini engelleyen en büyük engelin 

fiyatlarının diğer ürünlere göre yüksek olması olarak görülmektedir. Bu nedenle 

çevre sorunlarını azaltmak ve tüketicileri doğa dostu ürünlere daha fazla 

yaklaĢtırmak için iĢletmelerin yeĢil ürün fiyatlarını diğer ürünlerin fiyatlara 

yaklaĢtırması gerekmektedir. Bu bağlamda iĢletmelerin, yeĢil pazarlama stratejilerine 

satın alma davranıĢlarını önemli ölçüde etkileyen yeĢil reklamlara daha fazla önem 

vermeleri gerekmektedir. 

 Kadın tüketiciler erkek tüketicilere göre yeĢil reklamalara yönelik olumlu 

tutum sergiledikleri görülmektedir. Bu nedenle yeĢil reklamlı ürünlere kadınlar daha 

fazla güven duymaktadır ve tercih etmektedirler. Bu farklılık dikkate alındığında 

erkek tüketicilerin yeĢil reklamları neden güvensiz buldukları, yapılacak baĢka bir 

çalıĢmada araĢtırılabilir ve iĢletmelerin de bu yönde bir çalıĢma yapmaları 

sağlanabilir. 

 Bu araĢtırmaya katılanlar sadece Giresun‟daki tüketicilerin görüĢleri 

doğrultusunda sonuçlandırılmıĢ olup araĢtırma tüm Türkiye‟yi kapsamadığı için 

genelleĢtirilmesi söz konusu değildir. Ġlerleyen araĢtırmalarda örneklem boyutu 
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büyütülerek ve çeĢitlendirilerek Türkiye‟nin farklı bölgelerinde yaĢayan tüketiciler 

üzerinde de daha geniĢ çaplı ve Türkiye‟yi yansıtacak çalıĢmalar yapılması hem 

tüketiciler hem de iĢletmeler açısından faydalı olabilecektir. 

 Son olarak bu çalıĢmanın geliĢtirilerek daha geniĢ bir tüketici kitlesi ile 

tekrar yapılması ve tüketiciye tüketim ortamlarında uygulanması, çalıĢmanın sosyal 

ve kültürel boyutlarıyla ele alınması da bu alanda incelenecek bir konu olabilir. 

Ayrıca buna benzer araĢtırmalarda nicel verilerin yanında nitel veriler de kullanılarak 

daha kapsamlı sonuçlar elde edilebilir. 
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EK-1. ANKET FORMU 

Sayın Katılımcı, 

 

Bu anket formu, Tüketicilerin YeĢil Reklamlara Yönelik Tutumları Ġle Satın 

Alma Tarzları Arasındaki ĠliĢkiyi araĢtırmayı amaçlayan akademik bir çalıĢmanın 

parçası olup, araĢtırmanın amacına ulaĢabilmesi sizlerin değerli katkılarına bağlıdır. 

AraĢtırmaya yapacağınız katkılardan dolayı Ģimdiden teĢekkür eder, 

çalıĢmalarınızda baĢarılar dileriz. 

 

        Hüseyin BAYRAM 

         Giresun Üniversitesi 

           Yüksek Lisans Öğrencisi 
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SORULAR 

1. BÖLÜM 

 

Cinsiyetiniz        :                                                                 ÇalıĢıyor musunuz?  

Kadın                                                                                         Evet  

Erkek                                                                                         Hayır 

 

YaĢınız               :                                                                  Medeni Durumunuz:  

1-18                     19-25                                                             Evli 

26-35                   36-45            46+                                           Bekar 

 

 

Aylık 

Geliriniz             : 

1-499                            500-999 

1000-1999                    2000-3999                     4000+ 

 

 

Eğitim Durumu : 

Ġlkokul                         Ortaokul                             Lise 

Üniversite                    Yüksek Lisans                   Doktora 

  

 

 

2. BÖLÜM 

SATIN ALMA TARZLARI 

Satın alma tarzları ile ilgili aşağıdaki ifadelere ne derecede katıldığınızı 

belirtiniz. 
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1.  Benim için iyi kaliteli ürün almak çok önemlidir.       

2.  AlıĢveriĢ yaparken en iyi olanı veya mükemmel olanı seçmeye çalıĢırım       

3.  Kaliteli ürün bulmak için özel çaba gösteririm       

4.  AlıĢveriĢlerimde çok özen göstermem veya çok fazla düĢünmem.       

5.  Satın aldığım ürünler için standartlarım ve beklentilerim oldukça yüksektir       

6.  Yeterince iyi gördüğüm ilk ürün veya markayı çok düĢünmeden satın alırım.       
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7.  Bir ürünün beni tatmin etmesi için mükemmel veya yüksek kalitede olması 

gerekli değildir 

     

8.  Ben genellikle en iyi kaliteli ürünleri almaya çalıĢırım       

9.  Benim için en iyi olan tanınmıĢ markalardır.       

10.  Seçimim genellikle pahalı markalardan yanadır.       

11.  Bir ürünün fiyatı ne kadar yüksekse o kadar kalitelidir.      

12.  Güzel görünümlü ve özenle düzenlenmiĢ mağazalar en iyi ürünleri satarlar.       

13.  En çok satan markaları tercih ederim.       

14.  Genellikle reklamı çok yapılan markalar en iyi olanlardır       

15.  Genellikle yeni ürünü deneyen ilk kiĢi olurum.       

16.  Dikkat çekici, modaya uygun bir stilimin olması benim için çok önemlidir       

17.  Çok çeĢide sahip olmak için farklı mağazalardan farklı markalar seçerim       

18.  Yeni ve heyecan verici Ģeyler satın almak eğlencelidir       

19.  Gardırobumu yeni moda ürünlerle güncellemeye çalıĢırım       

20.  AlıĢveriĢ yapmak benim için eğlenceli bir aktivite değildir       

21.  AlıĢveriĢe gitmek en çok keyif aldığım aktivitelerden birisidir       

22.  Benim için alıĢveriĢ yapmak zaman kaybıdır.       

23.  AlıĢveriĢimi mümkün olduğunca çabuk bitirip mağazadan çıkarım.       

24.  AlıĢveriĢi sadece zevk aldığım için yaparım       

25.  Mümkün olduğunca indirimli fiyat döneminde alıĢveriĢ yaparım.      

26.  Benim tercihim genellikle düĢük fiyatlı ürünlerdir.       

27.  Elimdeki parayla alabileceğimin en iyisini almak için çok araĢtırırım.       

28.  AlıĢveriĢ yaparken dikkatsizimdir       

29.  Sonradan keĢke yapmasaydım dediğim dikkatsiz alıĢveriĢleri sıkça yaparım       

30.  En iyisini almak için alıĢveriĢe çok zaman ayırırım       

31.  AlıĢveriĢ yaparken ne kadar harcadığıma çok dikkat ederim       

32.  AlıĢveriĢimi planlamak alıĢveriĢ yapmaktan daha önemlidir.       

33.  Çok fazla marka olması genellikle kafamı karıĢır       

34.  Bazen hangi mağazadan alıĢveriĢ yapacağıma karar vermek çok zor olur.       

35.  Ürünler hakkında ne kadar çok Ģey öğrenirsem karar vermek o kadar zor olur       

36.  Kullandığım farklı ürünler hakkındaki bilgiler kafamı karıĢtırır       
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37.  Her zaman favorim olan markaları alırım.       

38.  Sevdiğim bir marka bulunca sürekli onu satın alırım       

39.  Her zaman alıĢveriĢ yaptığım aynı mağazaya giderim       

40.  Satın aldığım markaları sürekli olarak değiĢtiririm.       

 

3. BÖLÜM 

YEġĠL REKLAMLARA YÖNELĠK TUTUM 

Yeşil reklamlara yönelik tutum ile ilgili aşağıdaki ifadelere ne derecede 

katıldığınızı belirtiniz. 
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41.  YeĢil reklam yapan firmalar güvenilirdir       

42.  YeĢil reklamlar çevre sorunlarına dikkat çekmektense bunu kendi çıkarı için 

kullanır. 

     

43.  YeĢil reklamlar toplum için faydalıdır        

44.  YeĢil reklamlar materyalizmi (maddecilik) desteklemez       

45.  YeĢil olarak reklamı yapılan ürün ve hizmetler kullanım için daha 

güvenlidir   

     

46.  YeĢil reklamlar insanların sosyal açıdan daha sorumlu olmalarını sağlamaya 

yardımcı olur.   

     

47.  YeĢil reklam aldatıcı değildir        

48.  YeĢil reklamlar, tüketicilerin çevresel kaygılarını suistimal etmez        

49.  YeĢil reklam gereksizdir.        

50.  ġirketler, YeĢil reklamları itibarlarını korumak için kullanıyor       

51.  YeĢil reklamlar, o firma tarafından tüketicinin çevre endiĢesinin 

önemsendiğini gösterir  

     

52.  YeĢil reklamlar Ģirket imajını güçlendirir        

53.  YeĢil reklamlar ürün ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynağıdır       

54.  YeĢil reklamlar güvenilirdir       

55.  YeĢil reklamlar daha iyi ürünlerin ortaya çıkmasını sağlar        

56.  YeĢil reklamlar ürünlerin fiyatlarının yükselmesine neden olur.      

57.  Doğa dostu olarak tanıtılan ürün ve hizmetler uzun vadede toplum için daha 

az maliyetlidir  
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58.  Çevresel sorunları odaklanan reklamlar, insanların gerçekten ihtiyacı 

olmayan ürünleri satın almalarına ikna eder.  

     

59.  YeĢil reklamlar çevre problemlerinin çözülmesine yardımcı olur       

60.  YeĢil reklamları seyretmek ilgi çekicidir       

61.  YeĢil reklamlar, reklamı yapılan ürünle ilgili doğru bilgi verir       

62.  YeĢil reklam yapan Ģirketlerin ürünlerine daha sadığımdır       

63.  YeĢil reklamların iyi olduğunu düĢünüyorum       

64.  ġu an kullandığım ürün ve hizmetleri, doğa dostu olarak tanıtılan ürün ve 

hizmetlerle değiĢtirmeyi düĢünüyorum  

     

65.  Çoğu YeĢil reklam insanların zekasını küçümser.       

66.  YeĢil reklam yapan firmalar samimidir       

67.  YeĢil reklamların iddiaları gerçekçidir       

68.  Reklamı yapılan YeĢil ürünlere yapılmayanlardan daha fazla güvenirim.      

69.  YeĢil reklamların içeriğinin güvenilir olduğuna inanırım.      

70.  YeĢil reklamlar iĢletme için karlıdır        

71.  YeĢil reklam daha fazla ilgi çeker        

72.  YeĢil reklamlar çevre problemlerine dikkat çekmekte iĢe yarar       

73.  YeĢil reklamlar profesyonel değildir.       

74.  Doğa dostu olarak tanıtılan ürün ve hizmetlere daha fazla para ödeyebilirim       

75.  Çevreye zararsızdır etiketiyle (eko etiket) paketlenmiĢ ürünleri kullanmayı 

tercih ederim   

     

76.  YeĢil reklamlar dikkatimi çekiyor      

77.  YeĢil reklamlara yönelik olumsuz bir bakıĢ açım var       

78.  YeĢil reklamlar boĢa para harcamak anlamına gelmez       
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