
1.GİRİŞ
Çevre duyarlılığı artan tüketiciler karşısında, işlet-

melerin bu zorlu rekabet ortamında ayakta kalabil-
meleri için toplumsal bilince ve sosyal sorumluluğa 
sahip olmaları gerekmektedir (Varinli, 2000). Bu du-
rumda yeşil pazarlama kavramını ortaya çıkarmıştır. 
Yeşil pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin çevre kir-
liliği, enerji tüketimi ve diğer kaynakların tüketimi 
üzerine olumlu veya olumsuz etkileri hakkındaki 
çalışmalardır (Bilgili, 2002). Günümüzde küresel ısın-
manın belirtileri ve gezegenimizin kıt kaynaklarının 
istismar edilmesi nedeniyle, çevrenin korunmasının 
sürdürülebilir düzeyde olmamasını sağlayabilecek 
ürünlere gitgide artan bir tüketici ilgisi vardır. Bu du-
rum tüketicileri çevre dostu ürün ve uygulamalara 
destek vermeye sevk etmektedir.

Günümüzde işletmelerin sosyal sorumlulukları ve 
bireylerin hızla artan çevre duyarlılıkları karşılıklı bir 

etkileşim halinde ekonomik hayata yön vermekte ve 
bu bakış açısı ile işletmelerin pazarlama faaliyetleri 
bireysel tatminin sağlanmasından toplumun tatmin 
edilmesine doğru bir geçişi yaşamaktadır (Çabuk ve 
Nakıboğlu, 2003). Tüketiciler daha az kirlilik yaratan, 
atıkları azaltan, daha fazla geri dönüşüm sağlayan 
yenilenebilir kaynakların üretimde daha fazla kullanı-
mını ve ürünlerin ekosistem için daha güvenli olma-
sını talep etmektedirler. Tüketicilerin çevrenin korun-
ması konusunda gittikçe daha fazla bilinçlenmeleri 
şirket yöneticileri ve özellikle pazarlama yöneticileri 
için daha fazla önemsenmesi gereken bir konu ha-
line gelmektedir. Günümüzde sayıları giderek artan 
çevre bilincine sahip tüketicilerin özelliklerinin belir-
lenmesi ve davranışlarının değerlendirilmesi işletme-
lere, çevresel duyarlılıklarını planlamada ve bu çaba-
yı ürün yapılarına, üretim sistemlerine ve pazarlama 
yönetimlerine yerleştirmede önemli katkılar sağlaya-
caktır.
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ÖZET

Teknolojideki hızlı gelişmeler, doğal kaynakların bilinçsizce 
kullanılması büyük bir çevre kirliliğine neden olmuştur. Doğa 
ve insanoğlu her zaman iç içe geçmiş olduğu için doğanın ge-
leceğine ilişkin endişeler insanlık açısından gelecek korkusunu 
da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle tüketiciler giderek 
daha az kirlilik yaratan, atıkları azaltan, daha fazla geri dönü-
şüm sağlayan yenilenebilir kaynakların üretimde daha fazla 
kullanımını ve ürünlerin eko sistem içinde daha güvenli olma-
sını talep etmektedirler. Bu çalışmada, çevre bilincini ve çevre-
ye duyarlı ürünleri kullanma eğilimlerini belirlemek amacıyla 
Sivas ilinde yaşayan 362 kişiye yüz yüze anket uygulanmıştır. 
Bireylerin demografik özellikleri ile çevre bilinci ve çevreye du-
yarlı ürün bilinci arasında istatistiki açıdan fark olup olmadığı-
nın analizinde t testi uygulanmış ve ayrıca likert ölçekli sorular 
için faktör analizi ile soruların gruplama biçimleri araştırılmış-
tır. Çalışmada, Sivas ili halkının çevreye bilinçli ve çevre dostu 
ürünleri kullanmaya duyarlı oldukları sonucuna varılmıştır.

Anahtar Kelimeler: Yeşil pazarlama, yeşil ürün, çevre dostu 
ürün, yeşil tüketici.

ABSTRACT

Rapid progress in technology, unconscious usage of natural 
resources cause a great environmental pollution. Because 
environment and human being are always all together, fears 
relating to future of environment bring also the humanity’s fear 
of future. Therefore consumers demand that renewable sources–
which cause gradually less pollution, decrease waste, get more 
recycling–will be used in production much more and products 
will be safer in ecosystem. In order to determine the environment 
conscious and usage tendency of environmentally-conscious 
products, a face to face inquiry is applied to 362 people living in 
Sivas city center. t test is applied in the analysis of whether there 
is a statistical difference between individuals’ demographical 
characteristics and the environment conscious or not. Besides 
for likert scaled questions, grouping methods of questions are 
searched by factor analysis. At the end of the study, it’s figured 
out that people living in Sivas are conscious to environment and 
sensitive in usage of environmentally-consciousproducts.

Keywords: Green marketing, green product, environment-
friendly product, green consumer
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2. YEŞİL PAZARLAMA KAVRAMININ 
ORTAYA ÇIKIŞI

Teknolojideki hızlı gelişmeler, insanoğlunun do-
ğal kaynakların kısıtlı olduğunu unutarak tükenmez 
kaynaklarmış gibi kullanmasına neden olmuş ve 
bunun bir sonucu olarak günümüzde tüm dünya 
medeniyetini ve yaşamını tehdit eden önemli çev-
re ve kaynak sorunları ile karşı karşıya gelinmiştir. 
Günümüzde işletmeleri ve tüketicileri etkileyen dış 
faktörlerin başında dünyanın doğal dengesi ve eko-
lojiyi oluşturan unsurlar gelmektedir. Özellikle 1960’lı 
yıllardan itibaren kirlilik ve enerjiyi korumaya yöne-
lik çevresel hareketlerin önem kazanması neticesin-
de çevresel konulara duyarlılık 21. yüzyılda rekabet 
avantajı sağlamak amacı ile gerek işletmelerin ve 
siyasetin gerekse kişilerin ve sosyal kurumların üze-
rinde durduğu hususlardan biri olarak karşımıza çık-
maktadır (Straughan ve Roberts, 1999).Bu gelişmeler 
tüm tarafların çevresel konulara daha duyarlı olmala-
rını gerekli kılmaktadır. Artan çevre duyarlılığı, sosyo-
ekonomik bir varlık durumundaki işletmelerin üretim 
stratejileri ve ürün tasarımlarında bu hususa dikkate 
etmelerine, tüketicilerin ise ürün tercihlerinde ürün-
lerin çevreye zarar verip vermediğini incelemelerine 
neden olmuştur. Tüketicilerin çevre bilincindeki ar-
tış ve çevreye zarar vermeyen ürünlere yönelmeleri 
işletmeler üzerinde önemli bir baskı unsuru olarak 
karşımıza çıkmakta ve işletmeleri bu yönde strateji-
ler geliştirmeye zorlamaktadır (Ay ve Ecevit, 2005). 
Ortaya çıkan “çevreye duyarlı işletmecilik” ya da “yeşil 
işletmecilik” kavramları; işletmeleri ekolojik çevreyi 
karar alma sürecinde önemli bir unsur olarak dikka-
te alan, faaliyetlerinde çevreye verilen zararı en aza 
indirgemeyi amaç edinen, bu bağlamda ürünün 
tasarımı ve paketlemesi ve üretim süreçlerini değiş-
tiren, “çevre dostu” anlayışını kurum kültürüne yer-
leştirmeye çalışan ve sosyal sorumluluk kapsamında 
topluma karşı görevlerini yerine getirmeyi amaç edi-
nen kurumlar olmaya yönlendirmiştir. Bu da işletme-
lerin günümüzde rekabet edebilmeleri için olmazsa 
olmaz unsurlardan biri olarak karşımıza çıkmaktadır 
(Roberts, 1996; Çabuk ve Nakıboğlu, 2003).

Yeşil pazarlama kavramı literatürde ekolojik pa-
zarlama, çevresel pazarlama, sürdürülebilir pazarla-
ma ve yeşilci pazarlama gibi değişik isimlerle kulla-
nılmaktadır (Prakash,2002’den aktaran Varinli, 2012).

Yeşil pazarlama kavramı ilk olarak Amerikan Pa-
zarlama Birliğinin (AMA) 1975 yılında düzenlediği 
“ekolojik pazarlama” konulu bir seminerde tartışılmış 
ve literatürde yer almaya başlamıştır. İlk tanım genel 
olarak yeşil pazarlamayı; pazarlama faaliyetleri çevre 

kirliliği, enerji kullanımı ve diğer kaynak kullanımla-
rının olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili çalışmalar 
olarak ele almıştır. Yeşil sorunlar ve pazarlama birbi-
rine karşıt bir işleyişe sahip olabilir. Şöyle ki, yeşil so-
runlar daha az tüketmenizi isterken, pazarlama daha 
çok tüketmenizi ister (Grant, 2008).

Yeşil pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve istek-
lerini tatmin etmeye istekli değişimlerin meydana 
getirilmesi ve kolayca uygulanması amacıyla doğal 
çevreye en az seviyede zarar verecek şekilde oluştu-
rulmuş faaliyetler topluluğudur (Uydacı, 2002). Yeşil 
pazarlama aynı zamanda tasarım, üretim, ambalaj-
lama, etiketleme, kullanılan malların ve hizmetle-
rin kullanımına tepkisi olarak da tanımlanmaktadır 
(Lampe ve Gazda, 1995).

3.YEŞİL TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI VE 
LİTERATÜR TARAMASI

Çevresel pazarlama kavramının pazarlama yazı-
nına girmesiyle birlikte pazarlama alanında “yeşil” 
ile başlayan alt kavramların türetilmeye başlandığı 
görülmektedir. Bu kavramlardan bir tanesi de “ye-
şil tüketici”dir. Yeşil ya da çevreye duyarlı tüketiciler, 
kendilerini ve çevrelerini, satın alma güçlerini kulla-
narak korumayı hedefleyen kişilerdir (Odabaşı, 1992). 

Geçmiş yıllarda tüketiciler sadece satın alma ve 
tüketimle ilgilenirken, günümüzde “bilinçli yeşil tü-
keticiler”, kıt kaynakları tüketen işletmelerin üretim 
sistemleriyle, ürünleriyle ve atıklarının çevreye etki-
leri ile ilgilenmektedirler (Varinli, 20012). Tüketicile-
rin bilinçli seçimler yapabilmek için yeterli düzeyde 
bilgiye sahip olmaları gereklidir. Bilgi eksikliği tüke-
ticileri satın alım kararlarında yeşil özelliklere dahil 
olmaktan alıkoyabilir (Prakash, 2002). Yeşil tüketicilik, 
yeşil tüketime dayalı olarak ürünlere dair etkin araş-
tırma, değerlendirmeyi içerir ve çevreyi korumaya 
bağlı olan yeni tüketici davranışını açıklar (Ottman, 
1992). Yeşil tüketiciler, satın alma kararları ile çevreyi 
etkileyebilen tüketicilerdir. Yeşil tüketicilerin sosyal 
sorumluluğa sahip tüketim kararları, satın aldıkla-
rı ürünlerin üreticilerinin, üretim faaliyetlerinin ve 
uygulamalarının, üründe kullanılan hammaddele-
rin, ürünlerin kullanımı sırasında ve atıldıktan sonra 
çevreye olan etkilerine dair bilgi araştırmasını içerir 
(Coddigton, 1993).

Üretici ve tüketiciler, çevre dostu ürün kullanı-
mında geçmiş dönemlere kıyasla daha duyarlı ve bi-
linçli bir düzeydedir (Neuner,2000). İşletmeler yoğun 
rekabetin hakim olduğu bir ortamda öne çıkmak için 
çevre dostu birtakım stratejileri uygulamaktadırlar. 
Ayrıca tüketicilerin de çevre dostu ürün taleplerini 
daha şiddetli bir şekilde dile getirdikleri gözlenmek-
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tedir (Johri ve Sahasakmontri, 1998).Tüketiciler, çevre 
dostu ürünlere ilişkin tercihlerini, ilgilerini ya yüksek 
bir sesle dile getirme ya da bu tür ürünleri üretme-
yen firmaları boykot etme yoluna gitmektedirler. Bu 
davranışlar üretici firmaların çevre dostu ürün üret-
me yönünde daha istekli olmaları yönünde baskı 
oluşturmaktadır (Neuner, 2000). 21. yüzyılda işletme-
ler, çevresel baskılara karşı çözüm üreterek rekabet 
avantajı sağlayacak özellikleri kullanmaya başlamış-

lardır (Straughan ve Roberts, 1999). Bunun sonu-
cunda bireylerin ve işletmelerin faaliyetlerini çevre 
sorumluluğu bilinci ile sürdürmeleri gereği daha da 
önem kazanmıştır. Tüketicilerin artan çevre bilinçleri 
ve duyarlılıkları işletmeleri çevre temelli pazarlama 
programı geliştirmelerini zorunlu kılmıştır.

Yeşil tüketici davranışları ile ilgili yapılan araştır-
malar ve ortaya çıkan sonuçların bazıları şu şekildedir. 

4. TÜKETİCİLERİN YEŞİL ÜRÜNLERE 
YÖNELİK TUTUMLARININ İNCELENMESİ 
ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA

4.1.Araştırmanın Amacı

Tüketicilerin giderek artan “çevre duyarlılığı” kar-
şısında işletme yönetimlerinin çevre ile ilgili konulara 
duyarsız kalmaları mümkün değildir. İşletmeler eko-
nomik bir birim olarak kendi iktisadi hedeflerine ulaş-
maya çalışırlarken aynı zamanda toplumun ekono-
mi, sosyal ve kültürel ihtiyaçlarına cevap vermek ve 
sosyal sorunlara çözüm bulunmasına yardımcı olmak 
gibi bir fonksiyon da üstlenmektedirler. İşletmeler 
için rekabetin yoğun olarak yaşandığı ve tüketici ihti-

yaçlarının her geçen gün daha fazla karmaşık olduğu 
günümüzde sayıları devamlı olarak artan çevreye du-
yarlı tüketicilerin özelliklerinin belirlenmesi ve davra-
nışlarının değerlendirilmesi hayati önem taşımakta-
dır. Bu doğrultuda elde edilecek sonuçlar işletmelere 
çevresel duyarlılıklarını planlamada, ürün geliştirme 
ve üretim sistemlerini tespit etmede ve pazarlama 
yöntemlerini geliştirmede önemli katkılar sağlaya-
caktır. İşletmelerin bu çabalarının ne kadar başarılı 
olduğu ise tüketicilerin davranış ve kararları ile tespit 
edilecektir. Bu bağlamda bu araştırmanın amacı tüke-
ticilerin çevreye duyarlı ürünlere karşı tutumlarını ve 
bilinç düzeyini tespit etmektir.
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4.2.Araştırmanın Yöntemi

Çevre bilincini ve çevreye duyarlı ürünleri kullan-
ma eğilimlerini belirlemek amacıyla yapılan bu araş-
tırmanın ana kütlesini Sivas ili merkezinde ikamet 
eden bireyler kapsamaktadır. Sivas ili merkez nüfusu 
318.488 olarak belirlenmiştir. Daha sonra örnekleme 
yoluna gidilerek Sivas il merkezinde yapılacak mini-
mum anket sayısı 381 olarak bulunmuştur. Bu sayıla-
rın belirlenmesinde;

( )
2

2 21
Nt pqn

d N t pq
 

= − + 
 formülünden yararlanılmıştır (Baş, 2001:45). Bu-

rada N ana kütle büyüklüğünü, p incelenen olayın 
gerçekleşme olasılığını (p=0,5), q olayın gerçekleş-
meme olasılığı (q=0,5), t anlamlılık seviyesini ya da 
güven aralığını (%95), d ise hata payını (örnekleme 
hatası; 0,05) göstermektedir. Anketler 18 yaş ve üstü 
bireylere uygulanmıştır. Uygulanan 400 anketten 
362’si değerlendirmeye alınmıştır.

Hazırlanan ankette yer alan soruların bir kısmı 
ilgili yazından derlenmiş bir kısmı da konuyla ilgili 
ön araştırmalar ışığında geliştirilmiştir. Çevreye du-
yarlı satın alma ve tüketme ile ilgili ölçeğin gelişti-
rilmesinde Kim ve Choi (2005); Jain ve Kaur (2004), 
Straughan ve Roberts (1999); Nakıboğlu (2003) ve 
Laroche vd.(2002) çalışmalarından yararlanılmıştır. 
Anket formunun ilk bölümündeki ifadeler 5’li Likert 
ölçeğine benzer çerçevede geliştirilmiştir (1:Kesinlik-
le Katılmıyorum...... 5: Kesinlikle Katılıyorum) şeklinde 
düzenlenmiştir. İkinci bölümde çevre dostu ürünlere 
yönelik iki şıklı ve çoktan seçmeli sorulara yer veril-
miş ve anket formunun son kısmında ise cevaplayı-
cıları tanımlamaya yönelik demografik sorulara yer 
verilmiştir. Hazırlanan anketler kolayda örnekleme 
yöntemi ile seçilen 30 kişi ile gerçekleştirilerek bir ön 
test çalışması yapılmış ve gerekli görülen düzeltme-
ler yapıldıktan sonra ankete son hali verilmiştir. Ön 
test sonuçları tüketicilerin çevreye duyarlı davranış-
larını ölçen yargılardan oluşan ölçeğin güvenilirliğini 
test etmek için de kullanılmıştır. Çeşitli kaynaklardan 
oluşturulan ölçeğin güvenilirliğinin ölçümünde Alfa 
Katsayısından (Cronbach‘s Alpha) yararlanılmıştır. 
Ölçeği oluşturan maddelerin test içindeki ortalama 
korelasyonlarının hesaplanması yoluyla, ölçümün iç-
sel tutarlılığını gösteren alfa katsayısı 0 ile 1 arasında 
değerler almaktadır. Güvenilirlik analizi sonucunda 
ölçeğin güvenilir olduğunun söylenebilmesi için alfa 
katsayısının aldığı değerin 0,60‘dan yüksek olması 
hatta 0,70‘e yakın bir değer alması beklenmektedir 
(Hair vd., 2006:391). Güvenilirlik analizi sonuçlarına 
göre ölçeğin hesaplanan alfa katsayısı 0,92 olarak 

bulunmuştur. Dolayısıyla kullanılan ölçeğin içsel tu-
tarlılığı ve güvenilirliğinin oldukça yüksek olduğu 
söylenebilir.

4.3.Araştırmanın Hipotezleri

Araştırmanın hipotezleri önceden belirlenen 
amaçlar doğrultusunda belirlenmiştir. Belirlenen iki 
ana hipotez çerçevesinde alt hipotezler aşağıdaki gi-
bidir:

H1:Demografik faktörler ile çevre dostu ürün satın 
alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark vardır. 

H1a:Tüketicilerin yaşı ile çevre dostu ürün satın 
alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark vardır.

H1b:Tüketicilerin cinsiyeti ile çevre dostu ürün 
satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.

H1c:Tüketicilerin eğitim düzeyi ile çevre dostu 
ürün satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir 
fark vardır.

H1d:Tüketicilerin medeni durumu ile çevre dostu 
ürün satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir 
fark vardır.

H1e:Tüketicilerin gelir düzeyi ile çevre dostu ürün 
satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.

H1f:Tüketicilerin meslekleri ile çevre dostu ürün 
satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.

H2:Demografik faktörler ile çevreye duyarlı ürün 
bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark var-
dır. 

H2a:Tüketicilerin yaşı ile çevreye duyarlı ürün bi-
linci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark vardır.

H2b:Tüketicilerin cinsiyeti ile çevreye duyarlı ürün 
bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark var-
dır.

H2c:Tüketicilerin eğitim düzeyi ile çevreye duyarlı 
ürün bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.

H2d:Tüketicilerin medeni durumu ile çevreye du-
yarlı ürün bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir 
fark vardır.

H2e: Tüketicilerin gelir düzeyi ile çevreye duyarlı 
ürün bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.

H2f:Tüketicilerin meslekleri ile çevreye duyarlı 
ürün bilinci arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark 
vardır.
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4.4.Verilerin Analizi

Araştırmadan elde edilen verilerin analizlerinin 
yapılmasında SPSS istatistik programı kullanılmış-
tır. SPSS yardımıyla ankette yer alan tüm soruların 
frekans dağılımı, aritmetik ortalaması ve yüzdeleri 
hesaplanmıştır. Ortalamalar arası farklılıkları tespit 
etmek için t testi ve varyans analizi yapılmıştır. Ayrıca 

çevre dostu ürünlere yönelik tutumlar ile ilgili soru-
lardaki değişken sayısını azaltmak ve yeni bir boyut 
kazandırmak için faktör analizi yapılmıştır.

4.5.Araştırmanın Bulguları ve Değerlendirmeler

Sivas ilinde yaşayan ve araştırmaya katılan 362 
kişinin demografik özellikleri ile ilgili sonuçlar ve de-
ğerlendirmeler bu başlık altında incelenmiştir.

Sivas ilinde yaşayan ve araştırmaya katılanların % 
47’si erkeklerden, %53’ü kadınlardan oluşmaktadır. 
Cevaplayıcıların büyük bir kısmı 26-35 yaş aralığında 
yer almakta ve lisans mezunu grup en fazla cevapla-
yıcı oranına sahiptir. Medeni durum itibariyle frekans 

dağılımına bakıldığında ise araştırmaya katılanların 
çoğunluğu evlilerden oluşmaktadır (%50,8). Araştır-
maya katılan 362 kişinin büyük bir kısmı 1501-2500 
TL gelire sahip iken, meslek dağılımında çoğunluk 
memur ve öğrencilerden oluşmaktadır.

Tabloya göre, araştırmaya katılanların büyük bir 
kısmı(%69) daha önce çevre dostu ürün satın almış 
iken, %31’i daha önce çevre dostu ürün satın alma-
mıştır.
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Araştırmaya katılan ve çevre dostu ürün satın alan 
cevaplayıcıların %52,2’si satın aldıkları çevre dostu 
üründen memnun kaldığını ifade ederken, %2,4’ü 
memnun kalmadığını, %14,4’ü de kısmen memnun 
kaldıklarını ifade etmişlerdir. Bu sonuç, araştırmaya 
katılan cevaplayıcıların çevre dostu ürünlere karşı 
olumlu bir tutum içerisinde olduklarını göstermek-
tedir.

Sivas ilinde yaşayan ve anketi cevaplayan tüketici-
lerin çevre dostu ürünleri kullanma nedenlerinde ilk 
sırada %52,8 oranı ile çevre dostu ürünlerin sağlıklı 
olması, %44,8 oranı ile ikinci sırada çevreyi korumak, 
%29,6 oranı ile çevre dostu ürünlerin kaliteli olması 
üçüncü sırada yer almaktadır. Bu durum, tüketicilerin 
sağlıklarına ve çevreye duyarlılıklarına giderek artan 
şekilde önem verdiklerini göstermektedir.

Cevaplayıcıların çevre dostu ürünleri kullanmama 
nedenlerine baktığımızda ise ilk sırada çevre dostu 
ürünlerin pahalı olması (%30,7), ikinci sırada %26,2 
oranı ile çevre dostu ürünleri bulamama, üçüncü sı-
rada ise çevre dostu ürünlerin diğer ürünlerden farklı 
olmadığını düşünme (%12,7) seçeneği yer almakta-
dır. Bu sonuç gayet olağan bir durumdur, çünkü bir-
çok tüketici çevre dostu ürünleri gelir düzeyleri ye-
terli olmadığı için alamadığını ifade etmiştir.

Tabloya 7’e göre, Sivas ilinde yaşayan, çevre bilin-
ci ve çevre dostu ürün bilincine yönelik ifadelere ka-
tıldıklarını belirtmişlerdir. İlk olarak  “Çevresel konular 
benim için çok önemlidir” ifadesine %52,5 oranı ile 
en fazla katılım kesinle katılıyorum şeklindedir. “Bir 

ürün satın alırken bu ürünün çevremi ve diğer tüketi-
cileri nasıl etkileyeceğini dikkate alırım” ifadesine en 
fazla katılım “katılıyorum” olur iken, “Kendimi çevreci 
biri olarak görüyorum” ifadesine de % 42,8 oranıyla 
yine en fazla katılım “katılıyorum” olmuş ve cevapla-
yıcılar bu ifadelere olumlu yanıt vererek çevreci ol-
duklarını belirtmişlerdir.  Aynı şekilde “Çevre dostu 
ürünler satın alarak çevreyi koruyabileceğime inanı-
yorum”, “İki eşit ürün arasında tercih yapma şansım 
olduğunda, her zaman diğer kişilere ve çevreye daha 
az zarar verecek ürünü tercih ederim”, “Çevreye zarar 
verebilme potansiyeli olduğunu anladığım ürünle-
ri satın almam”, “Çevreye saygılı olmayan firmaların 
ürünlerinden satın almam”, “Organik, ekolojik ve do-
ğal içerikli ürünlere büyük ilgi duyuyorum”, “Elektrikli 
aletleri elektrik tüketiminin düşük olduğu saatlerde 
kullanmaya çalışırım” ve “Kullandığım elektrik mikta-
rını azaltmak için yoğun çaba gösteririm” ifadelerine 
ise en fazla katılım “katılıyorum”şeklindedir.

“Evdeki ampulleri daha az enerji tüketen düşük 
voltajlı ampul tiplerinden seçerim” ifadesinde %51, 
4 oranı ile kesinlikle katılıyorum seçeneği, “Satın al-
dığım ev eşyası diğer markalara göre daha az elekt-
rik tüketir” ifadesinde ise %37,8 oranı ile katılıyorum 
seçeneği en fazla orana sahiptir. “Mümkün oldukça, 
tekrardan kullanılabilen kaplarda paketlenmiş olan 
ürünleri satın almayı çalışırım”, “Kağıt, plastik, cam 
gibi ürünlerin geri dönüşümlü olanlarını satın almayı 
tercih ederim” ve “Kozmetik, ev eşyaları, gıda, temiz-
lik ürünleri, vs. gibi birçok ürünü satın alırken çevre 
dostu olmasına büyük önem veririm” ifadelerine de 
en fazla katılım “katılıyorum” şeklinde olmuştur.

Araştırmamıza katılan cevaplayıcılar %47,5 ora-
nı ile “Ormanlarımızı korumaya yardımcı olmak için 
geri dönüşümlü kağıttan yapılan ürünlerin satın alın-
ması önemlidir”, %41,4 oranı ile de “Birçok ürünün 
üzerindeki işaret ve sembollerden çevre dostu olup 
olmadığını anlayabilirim” ifadelerine kesinlikle katıl-
maktadırlar. “Birçok ürünün içeriği ile ilgili bilgilerden 
çevre dostu olup olmadığını anlayabilirim” ifadesine 
cevaplayıcıların %40,3’ü katılıyorum cevabını vere-
rek bilinçli tüketiciler olduklarını da ifade etmişlerdir. 
“Atılacak şeyleri değerlendirmek ve onlardan başka 
şeyler üretmek ya da yaratmak hoşuma gider” ifa-
desine de %38,7 oranı ile cevaplayıcılar katılıyorum 
demişlerdir.“Çevre kirliliğinin benim ve ailem üzerin-
deki zararlı etkileri konusunda endişeliyim” ifadesine 
cevaplayıcılar %41,4 oranı ile kesinlikle katılıyorum, 
“Aile bireylerimi ve arkadaşlarımı çevreye zarar ve-
recek ürünleri almamaları için ikna etmeye çalışırım” 
ifadesine %39,5 oranı ile katılıyorum, “Ülkemizdeki 
insanların çevreyi koruma konusunda yeterince çaba 
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harcadıklarına inanmıyorum” ifadesine %47,5 oranı 
ile kesinlikle katılıyorum, “Sosyal sorumluluğu olan 
işletmelerin ürünlerini satın alan tüketicilerin davra-
nışları toplum üzerinde çevresel duyarlılık konusun-
da pozitif etki yaratabilir” ifadesine %41,4 oranı ile 
katılıyorum, “Ülkemiz ciddi bir katı atık problemi ile 
karşı karşıyadır” ifadesine %46,4 oranı ile kesinlikle 
katılıyorum cevaplarını vermişlerdir.Araştırmaya ka-
tılan cevaplayıcılar “Çevre kirliliği konusundaki tüm 

uyarılar medya tarafından yapılmaktadır” ifadesine 
%27,9 oranı ile en fazla katılım katılıyorum olur iken, 
“Tüm uyarılara rağmen çevreyi koruma konusunda 
hiçbir şey yapmamaktayız” ifadesine katılıyorum ve 
kesinlikle katılıyorum seçenekleri aynı oranda olup 
bu oran toplamda %63,6’dır. “İşletmeler katı atıkların 
geri toplanması konusunda tüketicileri teşvik etmeli-
dirler” ifadesi ise %59,7 oranı ile kesinlikle katılıyorum 
şeklindedir.
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Bu faktör analizinde varimax rotasyonlu temel bile-
şenler analizi sonucunda 6 ayrı faktör elde edilmiştir. Tab-
loda görülen analiz sonuçlarına göre Sivas ili halkının çev-
re dostu ürünlere yönelik tutumlarını açıklayan 6 temel 
faktör vardır. Bu altı faktörün toplam varyansı açıklama 
oranı % 58,697’dir.  Bu bağlamda isimlendirilmiş faktörler 
ve bu faktörlerin içerdiği etmenler aşağıdaki gibidir. 

Çevrecilik Faktörü: “Çevresel konular benim için çok 
önemlidir”, “Bir ürün satın alırken bu ürünün çevremi ve 
diğer tüketicileri nasıl etkileyeceğini dikkate alırım”, “Ken-
dimi çevreci biri olarak görüyorum”, “Çevre dostu ürünler 
satın alarak çevreyi koruyabileceğime inanıyorum”, “Ürün-
leri satın alırken, her zaman çevreyi az kirletecek ürünleri 
satın alma bilinci ile hareket ederim”, “İki eşit ürün ara-
sında tercih yapma şansım olduğunda, her zaman diğer 
kişilere ve çevreye daha az zarar verecek ürünü tercih 
ederim”, “Çevreye zarar verebilme potansiyeli olduğunu 
anladığım ürünleri satın almam”, “Çevreye saygılı olmayan 
firmaların ürünlerinden satın almam”, “Organik, ekolojik 
ve doğal içerikli ürünlere büyük ilgi duyuyorum”, “Koz-
metik, ev eşyaları, gıda, temizlik ürünleri, vs. gibi birçok 
ürünü satın alırken çevre dostu olmasına büyük önem ve-
ririm”, “Çevre kirliliğinin benim ve ailem üzerindeki zararlı 
etkileri konusunda endişeliyim”, “Aile bireylerimi ve arka-
daşlarımı çevreye zarar verecek ürünleri almamaları için 
ikna etmeye çalışırım” gibi ifadeler çevrecilik faktörünü 
oluşturmaktadır. Bu faktör, toplam varyansın % 19,508’ini 
açıklamaktadır.

İktisadilik Faktörü:“Elektrikli aletleri elekt-
rik tüketiminin düşük olduğu saatlerde kullanmaya 
çalışırım”,“Kullandığım elektrik miktarını azaltmak için 
yoğun çaba gösteririm”,“Evdeki ampulleri daha az enerji 
tüketen düşük voltajlı ampul tiplerinden seçerim”,“Satın 
aldığım ev eşyası diğer markalara göre daha az elektrik 
tüketir”, “Mümkün oldukça, tekrardan kullanılabilen kap-
larda paketlenmiş olan ürünleri satın almayı çalışırım” gibi 
değişkenler ikinci faktörü oluşturmaktadır.

Bilinçlilik Faktörü: Bu faktör, “Birçok ürünün üze-
rindeki işaret ve sembollerden çevre dostu olup 
olmadığını anlayabilirim”, “Birçok ürünün içeriği ile 
ilgili bilgilerden çevre dostu olup olmadığını anlaya-
bilirim”, “Atılacak şeyleri değerlendirmek ve onlardan 
başka şeyler üretmek ya da yaratmak hoşuma gider”, 
“Sosyal sorumluluğu olan işletmelerin ürünlerini sa-
tın alan tüketicilerin davranışları toplum üzerinde 
çevresel duyarlılık konusunda pozitif etki yaratabilir” 
gibi ifadelerden oluşmaktadır.

Sorumluluk Faktörü: “Ormanlarımızı korumaya 
yardımcı olmak için geri dönüşümlü kağıttan yapılan 
ürünlerin satın alınması önemlidir”, “Ülkemiz ciddi bir 
katı atık problemi ile karşı karşıyadır” ve “İşletmeler 
katı atıkların geri toplanması konusunda tüketicileri 
teşvik etmelidirler” değişkenleri bu faktörü oluştur-
maktadır.

Duyarlılık Faktörü: “Kağıt, plastik, cam gibi ürün-
lerin geri dönüşümlü olanlarını satın almayı tercih 
ederim.” ve “Ülkemizdeki insanların çevreyi koruma 
konusunda yeterince çaba harcadıklarına inanmıyo-
rum” değişkenleri duyarlılık faktörünü oluşturmakta-
dır.

Medya Faktörü: Bu faktör “Çevre kirliliği konusun-
daki tüm uyarılar medya tarafından yapılmaktadır” 
ve “Tüm uyarılara rağmen çevreyi koruma konu-
sunda hiçbir şey yapmamaktayız” değişkenlerinden 
oluşmaktadır.

Araştırmamız iki ana hipotez çerçevesinde şekil-
lenmiştir. İlk ana hipotezimiz doğrultusunda araştır-
mamıza katılan cevaplayıcıların demografik özellikle-
ri (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, medeni durum, gelir 
ve meslek) ile çevre dostu ürün satın alma arasında 
istatistikî açıdan fark olup olmadığını tespit etmek 
amacıyla t testi ve anova testi yapılmış olup aşağıda 
bu testlere ilişkin analiz sonuçları yer almaktadır.
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Tabloda görüldüğü gibi, araştırmaya katılan ce-
vaplayıcıların yaşları ile çevre dostu ürün satın alma 
arasında anlamlı bir fark bulunmuştur. Yapılan tukey 
testine göre, 18-25 yaş grubu ve 26-35 yaş grubu tü-
keticiler, çevre dostu ürünleri satın alma konusunda 

56-65 yaş grubu tüketicilere göre farklılık göstermiş-
tir. Sonuç olarak, “H1: Tüketicilerin yaşı ile çevre dostu 
ürün satın alma arasında istatistikî açıdan anlamlı bir 
fark vardır” hipotezi kabul edilmiştir.
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Araştırmaya katılan tüketicilerin cinsiyeti ile çevre 
dostu ürün satın alma arasında fark olup olmadığını 
test etmek amacıyla t testi yapılmış ve analiz sonuç-
larına göre kadın ve erkek tüketicilerin çevre dostu 
ürünleri satın alma arasında farklılık olduğu tespit 
edilmiştir. Çevre dostu ürünleri satın alma konusun-
da farklılık gösterdiği tespit edilmiştir.

Cevaplayıcıların eğitim düzeyleri ile çevre dostu 
ürün satın alma arasında anlamlı bir fark bulunmuştur. 
Gruplar arasındaki farkı belirleyebilmek amacıyla yapı-
lan Tukey testi sonuçlarına göre, “ilköğretim mezunları”, 
“lise,lisans ve lisanüstü mezunlarına” göre çevre dostu 
ürün satın alma açısından farklılık göstermektedir.

Araştırmaya katılanların medeni durumları ile 
çevre dostu ürün satın alma arasında anlamlı bir fark 
bulunmuştur. Yapılan tukey testine göre, evli ve be-
karlar boşanmış ya da dullara göre çevre dostu ürün 
satın alma noktasında farklılık göstermektedir.

Gelir değişkeni için yapılan anova testi sonuçları-
na göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunma-
mıştır. Sonuç olarak, “H1e: Tüketicilerin gelir düzeyi ile 
çevre dostu ürün satın alma arasında istatistikî açı-
dan anlamlı bir fark vardır” hipotezi red edilmiştir. 

Meslek değişkeni için yapılan anova testinde ise 
anlamlı bir fark bulunmuştur. Yapılan tukey testine 
göre, ev hanımları ile diğer seçeneğini işaretleyen 
meslek grupları arasında çevre dostu ürün satın alma 
açısından anlamlı bir fark çıkmıştır.

Tabloda görüldüğü gibi tüketicilerin çevreye du-
yarlı ürün bilinci, demografik faktörler ele alınarak 
incelenmiştir. Bu bağlamda “H2: Tüketicilerin demog-
rafik özellikleri ile çevreye duyarlı ürün bilinci arasın-
da istatistikî açıdan anlamlı bir fark vardır” hipotezi 
analize tabi tutulmuştur. Ana hipotezin alt hipotez-
leri olan yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, medeni durum, 
gelir ve meslek değişkenleri çerçevesinde tüketicile-
rin çevreye duyarlı ürün bilincine yönelik tutumları 
arasında fark olup olmadığını tespit etmek yapılan 
analiz sonuçları tabloda gösterilmiştir.

5.SONUÇ VE ÖNERİLER 
Tüketiciler daha az kirlilik yaratan, atıkları azaltan, 

daha fazla geri dönüşüm sağlayan yenilenebilir kaynak-
ların üretimde daha fazla kullanımını ve ürünlerin eko-
sistem için daha güvenli olmasını talep etmektedirler. 
Tüketicilerin çevrenin korunması konusunda gittikçe 
daha fazla bilinçlenmeleri şirket yöneticileri ve özellik-
le pazarlama yöneticileri için daha fazla önemsenmesi 
gereken bir konu haline gelmektedir. Günümüz rekabet 
şartlarında, işletmelerin pazarlama stratejilerinin önemli 
bir kısmını tüketiciyi anlama ve pazarlama eylemlerini 

hedef kitleye göre uyumlaştırma çabalarının oluşturdu-
ğu bir gerçektir. Böylece çalışmanın çevreye duyarlı pa-
zarlama faaliyetlerinin hedef kitlesinin yani ilgili mesaj-
ların alıcısının kimliğinin belirlenmesine yardımcı olacak 
bir araştırma olduğu düşünülmektedir. Bu bilgiler ışığın-
da bu çalışmanın amacı; tüketicilerin çevre dostu ürün 
satın alma davranışlarının ve çevre dostu ürün bilincinin 
demografik faktörler açısından farklılık gösterip göster-
mediğinin ortaya çıkarılmasıdır. Bu bağlamda iki ana 
hipotez çerçevesinde alt hipotezler ortaya çıkarılmış ve 
bu hipotezler çeşitli analizlere tabi tutulmuştur. İlk ana 
hipotez doğrultusunda araştırmaya katılan cevaplayı-
cıların demografik özellikleri ile çevre dostu ürün satın 
alma arasında istatistikî açıdan fark olup olmadığını tes-
pit etmek amacıyla t testi ve Anova analizi yapılmıştır. 
“H1:Demografik faktörler ile çevre dostu ürün satın alma 
arasında istatistikî açıdan anlamlı bir fark vardır” hipote-
zi yaş, cinsiyet, medeni durum, eğitim düzeyi ve meslek 
değişkeni açısından kabul edilmiştir. Gelir değişkeni açı-
sından ise bu hipotez red edilmiştir. İkinci ana hipotez 
doğrultusunda ise araştırmaya katılan cevaplayıcıların 
demografik özellikleri ile çevre dostu ürün bilincine 
yönelik tutumları arasında istatistiki açıdan fark olup ol-
madığı tespit edilmeye çalışılmıştır. Yapılan analizler so-
nucunda demografik faktörlerin tamamı ile çevre dostu 
ürün bilinci arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur.

Araştırmadan elde edilen genel bulgu ve sonuç-
ların ışığı altında çevre dostu ürün kullanımı ve bilin-
cine yönelik olarak şu önerilerde bulunulabilir:

• Tüketiciler çevre dostu ürünlere ilişkin tercihle-
rini, ilgilerini daha net bir şekilde ifade etmelidirler.

• Çevre konusunda eğitim ve çeşitli yasal düzenle-
melerle, çevreye duyarlılıkta toplumun tüm kesimine 
olumlu davranış değişikliği kazandırılmalıdır.

• Çevre sorunlarının sürekli gündemde tutulma-
sıyla, çevreyle ilgili bir bilinç artışı ya da en azından 
bir farkındalık yaratılabilir.

• Hızla gelişen teknoloji ve değişen dünya çer-
çevesinde çevrenin korunmasında ve çevreye dost 
yeşil ürünler oluşturmada işletmelere önemli görev-
ler düşmektedir. Bu görevleri yerine getiren işletme 
gelecekte ayakta kalabilen işletmeler arasında yer 
alacaktır. Bu bağlamda, işletmeler yoğun rekabetin 
olduğu ortamda öne çıkmak için çevre dostu birta-
kım stratejileri uygulamalıdırlar.

• Çevre duyarlılığı artan tüketiciler karşısında, iş-
letmelerin bu zorlu rekabet ortamında ayakta kala-
bilmeleri için toplumsal bilince ve sosyal sorumlulu-
ğa sahip olmaları gerekmektedir. 
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