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Öz
İktisat biliminin temelini oluşturan kıt kaynakların 
daha duyarlı şekilde kullanılması amacı Pazarlama 
3.0’a geçiş sürecini hızlandırmıştır. Hem işletmelerin 
hem de tüketicilerin yaşadığı çevrenin gelecek nesil-
lere de kalması sürdürülebilir bir anlayış sayesinde 
mümkün olmaktadır. Tüketicilerin artan çevresel du-
yarlılıkları ile birlikte yeşil pazarlamayı daha çok dik-
kate almaları, işletmeleri üretim ve pazarlama strate-
jilerinde köklü değişiklikler yapmaya zorlamıştır. Yeşil 
pazarlama faaliyetlerini benimsemeyen işletmeler ise 
zamanla tüketicilerin radarından uzak kalmışlardır. 
Bu çalışmada tüketicilerin çevre duyarlılıkları ve aylık 
ortalama bütçelerinin (gelirin) yeşil ürün satın alma 
duyarlılıkları üzerindeki etkisi incelenmiştir. Bu amaç-
la Sakarya Üniversitesi’nde 432 öğrenciye anket uygu-
lanmış; elde edilen bulgular Spss20 programı ile kore-
lasyon ve regresyon analizine tabi tutulmuştur. Analiz 
sonuçları incelendiğinde çevre duyarlılığı ve gelirin, 
yeşil ürün satın alma duyarlılığı üzerinde etkili oldu-
ğu sonucuna ulaşılmıştır. Buradan yola çıkarak, tüke-
ticilerin bilinç düzeylerindeki artışın ve daha alt gelir 
grupları için yeşil ürün maliyetlerindeki azalışın yeşil 
pazarlamayı daha da ileriye taşıyacağı ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Çevre Duyarlılığı, Gelir, Yeşil 
Ürün, Yeşil Pazarlama

Abstract
The aim of using limited resources in a more conscio-
us way accelerates the transition process to Marketing 
3.0. Transferring of the environment both consumers 
and organizations living in to future generations is 
possible with a sustainable point of view. Increasing 
environmental awareness of consumers has forced or-
ganizations to make radical changes on producing and 
marketing systems. Businesses don’t adopt green mar-
keting activities have stayed away from consumers. In 
this study, the effects of environmental awareness and 
income of consumers on green product purchasing 
awareness have been investigated. For this purpose 
the questionnaires implemented to 432 students from 
Sakarya University; data subjected to the correlation 
and regression analysis with Spss20. When the results 
analyzed, it’s concluded environmental awareness and 
income affect green product purchasing awareness. Ac-
cordingly, it can be expressed increasing environmental 
awareness of consumers and decreasing cost of green 
products for lower income groups move green marke-
ting forward.

Keywords: Environmental Awareness, İncome, Green 
Product, Green Marketing
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Giriş
Her geçen gün artan insan nüfusunun ihtiyacını kar-
şılayabilmek için dünya kaynakları hızla tüketilmek-
tedir. Kaynakların bilinçsizce tüketilmesi beraberin-
de çevre kirliliği sorununu da getirmiştir. Çevresel 
kirliliğin yarattığı tehdidin küresel boyutlara ulaştığı 
dünyamızda, gelecek nesillerin sağlıklı yaşayabilme-
leri için gerek bireylerin gerekse kurumların çeşitli 
önlemler alması, kaynakları bilinçli bir şekilde kulla-
nıp çevreye daha fazla önem vermesi gerekmektedir.

Çevre kirliliğinin bilincinde olan bireyler çevre konu-
sunda daha hassas davranmaya özen göstermektedir. 
Tüketiciler, içinde bulundukları çevreye en az zararı 
veren, yenilenebilir kaynakların üretimde daha faz-
la kullanımını ve ürünlerin ekosistem içinde daha 
güvenli olmasını tercih etmektedirler (Karaca, 2013, 
s.99). Tüketicilerin çevreye olan duyarlılıklarıyla bir-
likte yeşil pazarlama, yeşil ürün, çevre duyarlılığı gibi 
kavramlar üzerinde durulması gereken önemli birer 
konu haline gelmiştir. Bu da tüketicileri daha bilinçli 
davranarak çevre dostu ürün ve hizmetleri satın al-
maya; çevresel uygulamaları dikkate alan firmaları 
tercih etmeye yönlendirmiştir (Kalafatis vd., 1999, 
s.441; Laroche vd., 2001, s.515; Roberts, 1996, s.217).

Tüketicilerin bu yönelimi, dünyayı daha yaşanılabilir 
bir hale getirmek ve müşterilerle uzun dönemli iliş-
kiler kurmak adına firmaları da yeşil odaklı olmaya 
itmiştir. Çevresel duyarlılığı yüksek olan tüketicilerin 
çevre dostu yeşil ürünleri tercih etmeye başlamaları 
hem çevreye zarar veren diğer ürünlerin üretimden 
kalkmasını hem de işletmelerin ürün ve üretim şekil-
lerinde yeniden düzenlemeye gitmelerini sağlamıştır. 
Ayrıca hükümetlerin, uluslararası kuruluşların ve çe-
şitli sivil toplum örgütlerinin artan baskılarıyla birlik-
te çevrenin korunmasına yönelik çeşitli düzenlemeler 
geliştirilmesi, yeşil üretim ve pazarlamanın önemini 
arttırmıştır. Yaşanan bu değişimler karşısında işlet-
meler de çevreye verilen zararı asgari düzeye indir-
mek ve ortadan kaldırmak amacıyla yeşil ürün olarak 
bilinen çevre dostu ürünler üretmeye başlamışlardır.

Bu çalışmada, bireylerin yeşil ürün satın alma duyar-
lılığını etkileyen birtakım değişkenler incelenmiştir. 
Bu amaçla öncelikle bir literatür taraması gerçekleş-
tirilmiş; ardından da belirlenen bağımsız değişkenler 
çevre duyarlılığı ve gelirin (aylık ortalama bütçenin), 
yeşil ürün satın alma duyarlılığı üzerindeki etkileri 
araştırılmıştır.

Yeşil Pazarlama 
Tüketiciler kullandıkları ürünlerin kendi ihtiyaçları-
nı nasıl karşılayacağını ve bu ürünlerin çevreyi nasıl 
etkileyeceğini dikkate alarak yaşam tarzlarını ve satın 
alma davranışlarını çevreyle uyumlu olacak şekil-
de değiştirmeye başlamışlardır (Barber, 2012, s.26). 
Özellikle son yıllarda yaşanan çevresel yozlaşmadaki 
artışla birlikte tüketicilerin çevresel konularda daha 
duyarlı davranışlar sergilediği görülmektedir (Han 
vd., 2000, s.519). 

Tüketicilerin artan çevresel hassasiyetleri ve çevreye 
en az zarar veren ürünleri tercih etme eğilimleri, iş-
letmeler üzerinde önemli bir baskı oluşturmaktadır. 
Bu baskı, işletmeleri bu yönde stratejiler geliştirmeye 
zorlamaktadır (Ay ve Ecevit, 2005, s.240). Bu doğrul-
tuda bazı işletmeler, karşılarına çıkan yeşil fırsatları 
değerlendirerek tüketicilerin beklentileri ile paralel 
bir şekilde ürün ve üretim biçimlerini düzenlemeye 
yönelmiştir. Ancak çoğu işletme ise henüz yeşil pa-
zarlama konusunda yeterli duyarlılığa sahip olmadığı 
için pazarlama faaliyetlerini yeşil pazarlama anlayı-
şı çerçevesinde şekillendirememiştir (Chen, 2010, 
s.308; Chen ve Chang, 2012, s.503).

Yeşil pazarlama kavramı ilk defa Amerikan Pazar-
lama Birliği (AMA) tarafından 1975 yılında düzen-
lenen “ekolojik pazarlama” seminerinde tartışılmış 
ve literatürde yer almaya başlamıştır (Grant, 2008; 
akt., Karaca, 2013, s.100). Yeşil pazarlama, toplumun 
beklentileriyle uyumlu, doğal çevreye minimum se-
viyede zarar verecek şekilde oluşturulmuş faaliyetler 
topluluğudur (Karaca, 2013, s.100). Yeşil pazarlama, 
tüketicilerin yeşil ihtiyaçlarını tatmin etmek için 
geliştirilmiş yeni bir pazarlama kavramıdır. Bütün 
pazarlama faaliyetlerini kapsayan yeşil pazarlama, 
tüketicilerde çevreci tutum ve davranışlar geliştirip 
sürdürmeyi amaçlamaktadır (Chen ve Chang, 2012, 
s.503). Ürün farklılaştırması, fiyatlandırma, dağıtım 
ve tutundurma faaliyetlerini de içine alan yeşil pazar-
lama, tüketicilerin çevresel ihtiyaçlarını tatmin ede-
rek, çevre üzerindeki zararlı etkiyi en aza indirmeyi 
amaçlamaktadır. Yeşil pazarlama, çevresel ihtiyaç-
ların oluşturulmasında farklılaşmanın yanı sıra pa-
zarlama kurallarının yeniden şekillenmesinde de rol 
oynamaktadır (Chen ve Chang, 2012, s.503).

Jain ve Kaur (2004, s.189) yeşil pazarlamayı, tüketici-
lerde çevre dostu tutum ve davranışlar geliştirme ve 
sürdürmeyi amaçlayan pazarlama faaliyetleri olarak 
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tanımlamaktadır. Yeşil pazarlama kavramı bizlere 
eko, çevre dostu, dünya dostu ve sürdürülebilirlik 
mesajları vermektedir (Chen ve Chang, 2012, s.505; 
Yıldırım, 2014, s.134). 

Yeşil veya sürdürülebilir pazarlama, tüketici istek 
ve gereksinimlerini karşılamaya yönelik her türlü 
çevre dostu pazarlama faaliyetlerini içerir. (Yücel ve 
Ekmekçiler, 2008, s.327). Çevreye verdikleri zararın 
bilincine varan tüketiciler verdikleri zararı en aza in-
direbilmek adına işletmelerden çevre dostu ürünler 
talep etmektedirler. Yeşil pazarlama anlayışına göre 
işletmelerin görevi, hedef pazarın istek ve ihtiyaçla-
rının yanında ilgi alanlarını da belirlemek, bunları 
rakiplere göre daha etkin bir biçimde tatmin etmek 
ve bunu yaparken de toplumun refahını sürekli iyileş-
tirmeye çalışmaktır (Ekinci, 2007, s.20; akt., Kuduz ve 
Zerenler, 2013, s.129). Kısacası yeşil pazarlama, hem 
işletmelerin içinde faaliyet gösterdikleri hem de tü-
keticilerin yaşadığı çevreyi de dikkate alarak pazarla-
ma faaliyetlerinin çevresel zararı en aza indirgeyecek 
veya ortadan kaldıracak bir biçimde gerçekleştirilme-
si olarak tanımlanabilir.

Yeşil Ürün
Günümüzde gerek işletmeler gerekse tüketiciler, yeşil 
ürün kullanımında geçmiş dönemlere kıyasla daha 
duyarlı davranmaktadırlar (Neuner, 2000, s.153). 
Yeşil ürün, dünyayı kirletmeyen, doğal kaynakları 
bitirmeyen ve geri dönüştürülebilen ya da muhafaza 
edilebilen üründür (Shamdasani vd. 1993, s.488; akt., 
Kuduz ve Zerenler, 2013, s.144). Yeşil ürün, yaşam 
sürecinin sonuna geldikten sonra, ayrıştırma veya za-
rarlı olmayan malzemelerin yeniden kullanılabilmesi 
için geri dönüşüm süreçlerine giren ürün olarak da 
tanımlanabilir. Yeşil ürün aynı zamanda çevre dostu 
ürün olarak da bilinmektedir. 

Çevreyle dost ürünler; dayanıklı, zehir içermeyen, 
kirliliğe neden olmayan, geri dönüşümlü ve çevreye 
zarar vermeyen üretim yöntemleri ve teknolojileri ile 
üretilen ürünlerdir (Emgin ve Türk, 2004, s.9; Türk 
ve Gök, 2010, s.204; Duru ve Şua, 2013, s.127). Son 
dönemde tüketicilerin, çevre dostu ürün satın alma 
taleplerini her fırsatta dile getirdikleri ve yeşil ürün 
üretmeyen işletmelerin ürünlerini satın almayarak 
boykot ettikleri gözlenmektedir (Johri ve Sahasak-
montri, 1998, s.266). Çevreye olan hassas tutumlarını 
satın alma kararlarına yansıtan tüketiciler, yeşil ürün-
leri diğer ürünlere tercih ederek bu ürünleri ödüllen-

dirmektedirler (Odabaşı, 1992, s.4; Çabuk vd., 2008, 
s.88). Bir başka ifade ile çevre duyarlılığına sahip tü-
keticilerin bu duyarlılıklarını yeşil ürün satın alma 
davranışına çevirdikleri; bu sayede çevreye de olumlu 
katkıda bulundukları söylenebilir.

Çevre Duyarlılığı ve Yeşil Ürün Satın 
Alma Duyarlılığı
Çevre duyarlılığı, çevre sorunlarına karşı olumlu 
girişimlerde bulunmaya istekli olma biçimi olarak 
ifade edilebilir (Çalışkan, 2002, s.3; akt., Çabuk ve 
Karacaoğlu, 2003, s.191). Tüketiciler yaşadıkları or-
tamdaki çevre sorunları karşısında hem ihtiyaçları-
nı en iyi şekilde karşılayacak hem de çevreye en az 
zararı verecek ürünleri satın alma konusunda kararlı 
davranmaktadırlar. Ayrıca çevreyi korumaya yönelik 
artan duyarlılıklarıyla birlikte yaşam tarzlarını ve sa-
tın alma kararlarını da düzenlemektedirler (Barber, 
2012, s.27).

Tüketicilerin ürün ve çevre hakkında sahip oldukları 
bilgi düzeyleri, çevreye duyarlı tüketici davranışının 
önemli bileşenlerini oluşturmaktadır. Tüketicilerin 
sahip oldukları yeşil bilgi farkındalıkları yeşil ürün 
satın almaya yönelik tutum ve davranışlarını etki-
lemektedir (Barber vd., 2009, s.60; Loureiro, 2003, 
s.549; Barber, 2012, s.31). Her geçen gün çevresel 
olaylar karşısında daha duyarlı hale gelen tüketiciler 
yeşil ürün satın alma konusunda daha istekli davran-
maktadırlar (Chen ve Chang, 2012, s.505).

Literatürde çevre duyarlılığı konusunda yapılan çalış-
malarda, satın aldıkları ürünlerin çevreye olan etkisi 
konusunda endişe yaşayan ve çevre duyarlılığı yük-
sek tüketicilerin bir ürünün fiyatı ne olursa o fiyatı 
ödemeye razı oldukları görülmektedir (Michaud ve 
Llerena, 2011, s.411). Başka bir çalışmada ise, tüke-
ticilerin düşük oranda çevre duyarlılığına sahip ol-
duğunu ve işletmelerin de yeşil ürün geliştirilmesine 
yeteri kadar önem vermedikleri sonucuna ulaşılmış-
tır (Mayank ve Amit, 2013, s.5). Michaud ve Llerena 
(2011) çalışmasında, çevresel duyarlılıkları yüksek 
olan tüketicilerin çevreyi en çok kirleten ürünleri 
satın almayı reddetmelerine rağmen yeşil ürün için 
daha fazla ödeme yapmayı göze almadıkları sonu-
cuna ulaşılmıştır (Michaud ve Llerena, 2011, s.408). 
Braimah ve Tweneboah-Koduah (2011) yaptıkları 
çalışmada da Ganalı tüketicilerin yeşil pazarlama ko-
nusunda düşük çevresel duyarlılığa sahip oldukları 
ve satın alma davranışlarında çevre duyarlılığını çok 
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düşük oranda (%7) dikkate alarak satın alma davra-
nışında bulundukları tespit edilmiştir (Mayank ve 
Amit, 2013, s.5). 

Yapılan bu çalışmalar incelendiğinde çevre duyarlı-
lığının yeşil ürün satın alma duyarlılığı üzerinde az 
veya çok etkili olduğu görülmektedir. Bununla bir-
likte literatürde yer alan çalışmalarda tüketicilerin 
yaşanan çevresel problemler karşısında kaygılar yaşa-
salar da, bu kaygıları ortadan kaldırmaya yönelik gi-
rişimde bulunmaya çok da istekli olmadıkları sonucu 
ortaya çıkmıştır (Tucker vd., 2012, s.12). Yine benzer 
şekilde bazı tüketicilerin kendilerini çevre dostu ola-
rak algılamalarına rağmen, bu tutumlarını davranış-
larına yansıtmadıkları görülmektedir (Nordlund ve 
Garvill, 2002, s.741; Bamberg, 2003, s.21; Yıldırım, 
2014, s.137).

Gelir ve Yeşil Ürün Satın Alma Duyarlılığı
Günümüzde tüketiciler gelir düzeyleri arttıkça, ka-
liteli ürünleri tüketme eğilimi göstermektedir. Özel-
likle çevresel duyarlılığa sahip olan tüketiciler satın 
alma davranışında bulunurken çevreye en az zararı 
veren ürünleri satın almaya dikkat ettikleri söylene-
bilir. Konuyla ilgili yapılmış olan geçmiş çalışmalara 
bakıldığında yüksek gelir düzeyine sahip olan tüketi-
cilerin yeşil ürün satın alma konusunda daha istekli 
oldukları tespit edilmiştir (Quah ve Tan, 2010, s.50; 
Yıldırım, 2014:137).

Mevcut literatürde, tüketicilerin demografik özellik-
leri ile yeşil ürün için ödeme isteklilikleri arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir (Yu, vd., 2014, s.80). 
Özellikle son yıllarda yeşil ürünler diğer ürünlere 
kıyasla içerisinde daha az kimyasal atık bulundur-
dukları için tüketiciler tarafından tercih edilmektedir 
(Huang, 1996; Sirieix vd., 2011; Yin vd., 2010; Yu vd., 
2014, s.80). Yu vd. (2014, s.85) tarafından Çin›de ya-
pılan bir çalışmada, yaş ve gelir değişkenlerinin ye-
şil gıda satın alma istekliliği için önemli değişkenler 
olduğu tespit edilmiştir. Çalışmanın yapıldığı şehirde 
yaşayan tüketiciler için ailelerin aylık gelir düzeyle-
ri 3000 Yuan’den fazla olanların, gelir düzeyleri 3000 
Yuan’den az olanlara kıyasla yeşil ürün için ödeme 
yapmaya daha fazla istekli oldukları sonucuna ulaşıl-
mıştır. Yine benzer şekilde DiPietro vd. (2013, s.792), 
yüksek gelir düzeyine sahip bireylerin, çevresel du-
yarlılıkları yüksek olan ve yeşil uygulamalara önem 
veren restoranları tercih ettiklerini tespit etmiştir.

Tüketiciler satın aldıkları ürünlerin çevresel etkileri 
konusunda endişe yaşadıklarından dolayı bazı ürün-
ler için çevresel prim ödemeyi dahi göze almaktadırlar 
(Sammer ve Wüstenhagen, 2006, s.21; Yıldırım, 2014, 
s.137). Yapılan çalışmalara bakıldığında genel eğili-
min tüketicilerin yüksek fiyatı ödemeye razı oldukları 
yönündedir. Fakat yine de satın alma konusunda ürü-
nün fiyatlandırması bir engel teşkil etmektedir. Üretici 
işletmeler ürünleri fiyatlandırırken, tüketicilerin gelir 
durumlarını dikkate almadıkları için ürünlere olduk-
ça yüksek fiyatlandırma yapmaktadır (Dekhili ve Ac-
habou, 2013, s.557; Yıldırım, 2014, s.138). Bu durum 
da çevre duyarlılığı ve yeşil ürün satın alma duyarlılığı 
arasında ilişkinin süreklilik arz etmemesine yol aç-
maktadır (Dipietro vd., 2013, s.783-784).

Tasarım ve Yöntem
Bu çalışma, Sakarya Üniversitesi olarak belirlenen 
evrenden yola çıkılarak 2013-2014 eğitim-öğretim 
yılı bahar döneminde gerçekleştirilmiştir. Araştırma-
nın örneklem çerçevesini ise ana kampüste yer alan 
fakülteler oluşturmaktadır. Kolayda örneklemenin 
kullanıldığı bu araştırmada, oluşturulan anketler 3 
öğrenci tarafından 3 haftalık sürede direkt olarak ce-
vaplayıcılara uygulanmıştır. Çoğunlukla öğrencilerin 
bolca vakit geçirdiği kantin, kafe, yurt vb. yerler se-
çilerek bu süreç boyunca farklı fakültelerden toplam 
481 öğrenciye ulaşılmıştır. Veri toplama sürecinin 
ardından kontrol işlemine tabi tutulan anketlerden 
49 tanesi hatalı veya eksik doldurma gibi sebeplerden 
dolayı örneklem dışı bırakılarak toplamda 432 anket 
analiz için uygun görülmüştür.

Ankette, katılımcıların demografik özelliklerini ölç-
meye dayalı soruların yanı sıra çevre duyarlılığını ve 
Keleş’in (2007, s.107) çalışmasından uyarlanan yeşil 
ürün satın alma duyarlılığını ölçmeye dayalı sorular 
mevcuttur. Çevre duyarlılığı katılımcıların çevreye 
duyarlılıklarını 1 (çok duyarsız) ile 5 (çok duyarlı) ara-
sında derecelendirmeleri şeklinde, 6 ifadeden oluşan 
yeşil ürün satın alma duyarlılığı ise 5’li Likert ölçeği (1 
= kesinlikle katılmıyorum, 2 = katılmıyorum, 3 = ne 
katılıyorum ne katılmıyorum, 4 = katılıyorum 5 = ke-
sinlikle katılıyorum) ile ölçülmüştür. Demografik so-
rularda yer alan katılımcıların aylık ortalama bütçeleri 
ise sürekli ölçek yardımıyla nicel olarak ölçülmüştür.

Literatür taraması sonucunda oluşturulan hipotezler 
ve araştırma modeli ise aşağıdaki gibi ifade edilmiştir.
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H1: Çevre duyarlılığının yeşil ürün satın alma du-
yarlılığı üzerinde pozitif yönde bir etkisi var-
dır.

H2: Aylık ortalama bütçe miktarının yeşil ürün sa-
tın alma duyarlılığı üzerinde pozitif yönde bir 
etkisi vardır.

 

 

Çevre 
Duyarlılığı 

Aylık 

Ortalama 
Bütçe 

Yeşil Ürün  

Satın Alma 

Duyarlılığı 

H1 

H2 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli

Bulgular ve Tartışma
Tablo 1 katılımcılara ait demografik özellikleri gös-
termektedir. Cinsiyet bakımından neredeyse eşit da-
ğılım varken (yaklaşık % 51 erkek ve % 49 kadın) yaş 
açısından incelendiğinde ise çoğunluğun “20 ve altı” 
yaş grubunda olduğu görülmektedir. Nicel olarak 
ölçülen bütçe ise daha sonradan kategorileştirilerek 

tabloya aktarılmıştır. Aylık bütçe incelendiğinde ço-
ğunluk “301-600 TL” grubunda iken bunu sırasıyla 
“601-900 TL”, “300 TL ve altı” ve “901 TL ve üzeri” 
gelir grupları izlemektedir. Tüm bunlardan yola çı-
karak katılımcıların cinsiyet açısından çok da farklı-
laşmadan genç ve 301-900 TL ( yaklaşık % 71) gelir 
gurubunda yer aldığını söylemek mümkündür.

Tablo 1. Demografik Özellikler
 

  f % 

Cinsiyet 
Erkek 219 50,9 

Kadın 211 49,1 

Yaş 

20 ve altı 123 28,7 

21 100 23,3 

22 94 21,9 

23 ve üzeri 112 26,1 

Aylık Bütçe 

300 TL ve altı 88 20,6 

301-600 TL 210 49,1 

601-900 TL 94 22 

901 TL ve üzeri 36 8,4 

 

Tablo 2 ise katılımcıların 1 (çok duyarsız) ile 5 (çok 
duyarlı) arasında derecelendirmeleri şeklinde ölçü-
len çevre duyarlılıklarının kategorileştirilmiş haline 
ve daha önceden yeşil ürün satın alıp almadıkları-
na ilişkin frekans dağılımını göstermektedir. Çev-
re duyarlılığı incelendiğinde çoğunluğun “olumlu” 

grupta yer aldığı görülmektedir. Bir başka ifade ile 
katılımcıların çoğunluğunun çevre duyarlılığına sa-
hip olan kişilerden oluştuğu söylenebilir. Bu durum 
aynı zamanda daha önceden en az 1 kere yeşil ürün 
satın aldığını belirten katılımcıların çoğunluğu ile de 
desteklenmektedir.
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Tablo 3 incelendiğinde ölçeği oluşturan her bir ifa-
denin değerleri görülmektedir. Mod değerleri ge-
nel anlamda cevaplayıcıların katılım derecelerinin 
yüksek olduğunu göstermektedir. Bir başka ifade ile 
tüketiciler yeşil ürün satın alma konusunda duyarlı 
davranmaktadırlar. Ortalamalar incelendiğinde ise 
bu duyarlılığın, ozon tabakasına zararlı gazlar içeren 
ürün satın alımlarında 3,44 ile en düşük seviyede ol-
duğu gözlenmiştir. Bu durumun tüketicilerin genç 
yaş grubunda olmaları ve deodorant gibi aerosol içe-
ren ürünleri çoğunlukla kullandıklarından kaynak-
landığı yorumu yapılabilir. 

En yüksek katılım düzeyi ise 3,90 ile kullanılan 
ürünlerin çevreye olumsuz etkileri öğrenildiğin-
de gelecekte satın almaktan vazgeçilmesi ifadesinde 
gerçekleşmiştir. Buradan yola çıkarak tüketicilerin 

yeterli derecede bilinçlendirilmesi ile çevreye zararlı 
ürünleri tüketmelerinin önüne geçilebileceği yargısı-
na ulaşılabilir. Tüketicilerin kendileri yeşil ürün satın 
almada hassas oldukları gibi bu hassasiyetlerini yakın 
çevrelerini etkilemede kullandıkları da ortaya çıkan 
bir diğer yargıdır.

Yeşil ürün satın alma duyarlılığının ölçek güvenilirliği 
0,835 çıkmıştır. Bu değer 0,70’den büyük olduğu için 
ölçeğin güvenilir olduğu (Altunışık vd., 2012, s.124) so-
nucuna ulaşılmaktadır. Bunun yanında KMO testinin 
değeri 0,859 > 0,80 olduğundan örneklem yeterliliğinin 
çok iyi (Kalaycı, 2010, s.322) olduğu görülmektedir. 
Bartlett’s testinin anlamlı çıkması da ölçeği oluşturan 
ifadelerin birbirleriyle tutarlı olmalarını ifade etmek-
tedir. Bu verilerden yola çıkarak ölçeğin faktör analizi 
yapabilme şartlarını taşıdığı sonucuna ulaşılabilir.

Tablo 2. Katılımcıların Çevre Duyarlılığı ve Yeşil Ürün Satın Alma Durumlarına İlişkin Frekans Dağılımları
 

  f % 

Çevre Duyarlılığı 

Olumsuz 32 7,4 

Ne Olumlu Ne Olumsuz 135 31,4 

Olumlu 263 61,2 

Daha Önce Yeşil Ürün Satın Alıp 
Almama 

Evet 296 68,5 

Hayır 136 31,5 

 

Tablo 3. Yeşil Ürün Satın Alma Duyarlılığı İfadelerine Ait Değerler

* 1 = kesinlikle katılmıyorum, 2 = katılmıyorum, 3 = ne katılıyorum ne katılmıyorum, 4 = katılıyorum 5 = kesinlikle katılıyorum.
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a
*

 

M
o

d
*

 

S
td

. 
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a
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m
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Bir ürün satın alırken çevreye ve diğer tüketicilere olan etkilerine dikkat ederim. 3,63 4 0,957 

Bir ürün satın alırken geridönüşümlü malzemeden üretilmiş olanları tercih ederim. 3,61 4 1,059 

Ozon tabakasına zarar veren sprey (aerosol) içeren ürünleri satın almam. 3,44 4 1,184 

Çevreye karşı duyarsız davranan firmaların ürünlerini satın almaktan vazgeçerim. 3,70 4 1,058 

Kullanmakta olduğum ürünlerin çevreye zarar verdiğini öğrendiğimde gelecekte 

satın almaktan vazgeçerim. 

3,90 4 1,020 

Aileme ve arkadaşlarıma yeşil (çevre dostu) ürün satın almalarını tavsiye ederim. 3,86 4 1,008 
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Tablodan 5’ten de görüleceği üzere ölçeği oluşturan 
ifadeler tek bir boyut altında toplanmıştır. Buradan 
yola çıkarak bu ifadeler yeşil ürünler için “satın alma 

duyarlılığı” adı altında birleştirilerek regresyon analizi 
için hazır hale getirilmiştir. Ortaya çıkan faktör “yeşil 
ürün satın alma duyarlılığı” şeklinde adlandırılmıştır.

Tablo 4. Güvenilirlik ve KMO Analizi

Cronbach’s Alpha 0,835 

KMO 0,859 

Bartlett’s Test of Sphericity 0,000** 

 ** sig < 0,01

Tablo 5. Faktör Analizi  

 

F
a

k
tö

r
 Y

ü
k

ü
 

A
ç
ık

la
n

a
n

  

V
a

r
y

a
n
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Çevreye karşı duyarsız davranan firmaların ürünlerini satın almaktan vazgeçerim. 0,789 

55,335 

Bir ürün satın alırken geri dönüşümlü malzemeden üretilmiş olanları tercih 

ederim. 

0,784 

Aileme ve arkadaşlarıma yeşil (çevre dostu) ürün satın almalarını tavsiye ederim. 0,751 

Kullanmakta olduğum ürünlerin çevreye zarar verdiğini öğrendiğimde gelecekte 

satın almaktan vazgeçerim. 

0,751 

Bir ürün satın alırken çevreye ve diğer tüketicilere olan etkilerine dikkat ederim. 0,726 

Ozon tabakasına zarar veren sprey (aerosol) içeren ürünleri satın almam. 0,654 

 

 

Tablo 6. Korelasyon Analizi

** sig < 0,01

 

 

 Çevre  

Duyarlılığı 

Yeşil Ürün Satın 

Alma Duyarlılığı 

Aylık Ortalama 

Bütçe 

Çevre Duyarlılığı 1   

Yeşil Ürün Satın Alma Duyarlılığı 0,671** 1  

Aylık Ortalama Bütçe 0,149** 0,229** 1 

 

K-S normallik testi sonucunda ortaya çıkan grafikle-
re bakılarak bağımlı ve bağımsız değişkenlerin nor-
mal dağılıma yakın olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
Bu bağlamda yapılan korelasyon analizi sonucunda, 
bağımsız değişkenleri ifade eden çevre duyarlılığı ve 
aylık ortalama kişisel bütçenin yeşil ürün satın alma 
duyarlılığı ile istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif 

yönde ilişkili olduğu görülmektedir. Bu ilişki çevre 
duyarlılığında 0,67 Pearson korelasyon katsayısı ile 
nispeten güçlü şiddette iken, aylık ortalama bütçede 
0,23 ile zayıf şiddette (Nakip, 2013, s.349) ortaya çık-
maktadır. Çevre duyarlılığı ile aylık ortalama bütçe-
nin kendi aralarındaki ilişki ise 0,15 ile nispeten çok 
zayıf şiddette ortaya çıkmıştır.
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Şekil 2’den de görülebileceği gibi her iki bağımsız de-
ğişken de bağımlı değişkeni olumlu yönde etkilemek-
tedir. Bir başka ifade ile H1 ve H2 hipotezleri destek-
lenmektedir. Bu bağlamda çevre duyarlılığının 0,658 
katsayısı ile aylık ortalama bütçeye göre yeşil ürün sa-
tın alma duyarlılığı üzerindeki etkisi daha fazladır. Bu 
durumun, katılımcıların üniversite öğrencilerinden 
oluşması ve aylık bütçelerinin birbirine yakın olma-

sından kaynaklandığı ifade edilebilir. Yine modelden 
görülebileceği üzere çevre duyarlılığı ve aylık ortala-
ma bütçenin, yeşil ürün satın alma duyarlılığı üze-
rindeki toplam etkisi de 0,473 olarak gerçekleşmiştir. 
Başka bir deyişle yeşil ürün satın alma duyarlılığının 
yüzdelik olarak neredeyse yarısı bu iki değişken tara-
fından açıklanabilmektedir.

 

 

  

Çevre 

Duyarlılığı 

Aylık 

Ortalama 

Bütçe 

Yeşil Ürün  

Satın Alma 

Duyarlılığı 

0,658** 

0,130** 

0,473** 
H1 

H2 

** sig < 0,01

Şekil 2. Regresyon Analizi

Sonuç, Öneriler ve Kısıtlar
Tüketicilerin yeşil ürün satın alma davranışlarına 
ait özelliklerin incelendiği bu çalışma, yeşil pazar-
lama açısından önemli çıktılar sunmuştur. Literatür 
taramasından yola çıkılarak belirlenen bağımsız de-
ğişkenler çevre duyarlılığı ve gelirin yeşil ürün satın 
alma duyarlılığı üzerindeki etkileri açığa çıkarılmış-
tır. Bu bağlamda çevreyi korumaya yönelik artan du-
yarlılıklarıyla birlikte yaşam tarzlarını ve satın alma 
kararlarını düzenleyen tüketicilerin (Barber, 2012, 
s.27; Loureiro, 2003, s.549; Chen ve Chang, 2012, 
s.505) bu çalışmada olduğu gibi bu davranışlarını sa-
tın alma kararlarına da yansıttıkları görülmektedir.

Bu durumu davranışa dönüştürmeyen tüketicilerin 
varlığı (Tucker vd., 2012, s.12; Nordlund ve Garvill, 
2002, s.741; Bamberg, 2003, s.21; Yıldırım, 2014, 
s.137) da düşünüldüğünde tüketicilerin çevresel bi-
linç düzeylerinin gerek küçük yaşlardan itibaren 
eğitim kurumlarında gerekse çeşitli kuruluşlar ve 
STK’lar aracılığı ile arttırılması, çevreyi daha yaşanı-
labilir hale getirmenin önünü açacaktır. 

Çalışmada ulaşılan bulgulara göre çevre duyarlılığı-
nın yanı sıra aylık gelir veya ortalama bütçenin de 
yeşil ürün satın alma duyarlılığı üzerindeki etkisi göz 
ardı edilemez. Literatürde yer alan çalışmalara göre 
gelir ile yeşil ürün satın alma duyarlılığının birbiriyle 
ilişkili olduğu (Quah ve Tan, 2010, s.50; Yu, vd., 2014, 
s.80; DiPietro vd., 2013, s.792) dikkate alındığında 
sonuçların paralellik gösterdiği görülmektedir. Bura-
dan yola çıkarak gelir düzeyi arttıkça yeşil ürün satın 
alma istekliliğinin de arttığı ifade edilebilir.

Ancak bu ödeme istekliliğinin yeşil ürün üretim ma-
liyetleri veya işletmelerin stratejilerinden kaynaklı 
fiyat artışları nedeniyle sürekliliğe dönüşmediği ça-
lışmalara da rastlanmıştır (Dipietro vd., 2013, s.783-
784). Gelirin yeşil ürün satın alma duyarlılığındaki 
etkisi de dikkate alınarak yeşil pazarlamayı daha da 
ileriye taşımanın, işletmelerin fiyatlandırma strateji-
leriyle de bağlantılı olduğunu söylemek yerinde ola-
caktır.
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Sonuç olarak hem daha yaşanılabilir bir çevre hem 
de kıt kaynakların daha verimli ve bilinçli kullanıl-
ması, mübadele olgusunun iki tarafı olan işletmeleri 
de tüketicileri de sorumluluk almaya çağırmaktadır. 
Bu amaçla üretimden pazarlamaya işletmelerin tüm 
sistemlerinin rengini yeşile çevirmesi, bilinçlendirme 
politikaları ve fiyat düzenlemeleri ile daha rasyonel 
çıktılar verebilecektir. İçinde yaşadığımız çevrenin 
gelecek nesillere de aktarılması, ona en az zararı vere-
cek veya onu tamamen koruyacak bilinçli işletme ve 
tüketicilerin varlığıyla mümkün olacaktır.

Örneklem çerçevesi sebebiyle demografik özellikler-
den sadece gelir boyutunun ele alındığı bu çalışma yaş 
boyutu da dikkate alınarak tekrardan incelenebilir. 
Bunun yanında cinsiyet, eğitim durumu gibi grupsal 
farklılıkların da incelenmesi yapılacak çalışmalar-
da farklı sonuçlara ulaşmayı mümkün kılabilecektir. 
Bu sayede bu çalışmada olduğu gibi kısıtlı örneklem 
çerçevesini genele yaymak ve her gruptan katılımcı 
özelliklerini incelemek, yeşil ürün satın alma duyar-
lılığından edinilecek çıktıları da zenginleştirecektir.
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