—

w

RECEP TAYYIP

ERDOGAN
UNIVERSITESI

T.C.
RECEP TAYYIiP ERDOGAN UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YESIiL PAZARLAMA KARMASININ MARKA SADAKATINE
ETKIiSi: KiSISEL BAKIM VE HiJYEN URUNLERI ORNEGI

(Doktora Tezi)

Gizem BERBER

Danisman
Doc. Dr. Abdiilkadir OZTURK

RIZE
2024



KABUL VE ONAY

Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dalinda, Dog. Dr. Abdiilkadir OZTURK damsmanliginda, Gizem
BERBER tarafindan hazirlanan Yesil Pazarlama Karmasimin Marka Sadakatine
Etkisi: Kigsisel Bakim ve Hijyen Uriinleri Ornegi adli bu tez ¢alismasi, 08/03/2024
tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda oy birligiyle/ey—¢ekduguyla basarili

bulunarak jiirimiz tarafindan Doktora Tezi olarak kabul edilmistir.

Jiiri Uyeleri Unvan, Adi1 SOYADI imza
Bagkan i Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ

Uye ; Dog. Dr. Abdiilkadir OZTURK

Uye : Prof. Dr. Siileyman CAKIR

Uye : Dog. Dr. Ali ALTINER

Uye ; Dog¢. Dr. Emre YILDIRIM



ETiK BEYAN

Isletme Doktora Programi'ndan mezun olmak iizere teslim ettigim “Yesil
Pazarlama Karmasmin Marka Sadakatine Etkisi: Kisisel Bakim ve Hijyen Uriinleri
Ornegi” adli tezim, bilim ve arastirma etigi prensiplerine riayet edilerek tarafimdan
yazilmistir.

Tez calismamda, bagka kaynaklardan aktarilan biitiin bilgi ve alintilar,
Enstitiinliz Tez Yazim Kilavuzuna uygun olarak agik¢a gdsterilmistir. Kaynagi
gosterilenler disinda kalan biitiin bilgiler uygun arastirma yontemi kullanilarak
tarafimdan edinilmis ve esere bu sekilde yansitilmistir. Sahsima ait olmayan higbir
bilgi, kasit veya kusurlar, sahsima aitmis gibi gosterilmemistir. internet kaynaklari
dahil, sahibine/kaynagina atif yapilmaksizin hi¢bir bilgi kullanilmamistir. Aksinin
ortaya ¢ikmasi halinde dogacak biitiin hukuki, idari, akademik ve etik sorumluluk
tarafima ait olacaktir. Eserin tesliminden sonra herhangi bir zamanda, bilim etigine
aykirilik tespit edilmesi ve / veya eserimle ilgili intihal veya intihal seklinde
anlasilacak bir durumun ortaya ¢ikmasi halinde; Universiteniz ve egitim kadronuzun

higbir sekilde sorumlu tutulmayacagini hiir irademle kabul, beyan ve taahhiit ederim.
08/03/2024

Gizem BERBER



ON SOz

Doktora egitimim siiresince bilgi ve tecriibeleriyle her zaman bana destek
olan, tez yazim siirecimde moral ve motivasyon saglayarak benimle birlikte emek
harcayan, heyecanimi paylasan kiymetli danismanim Dog¢. Dr. Abdiilkadir
OZTURK'e,

Fikirleriyle ve yonlendirmeleriyle tez calismama destek olan jiiri iiyelerim;
Prof. Dr. Siileyman CAKIR, Dog. Dr. Ali ALTINER, Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ ve
Dog. Dr. Emre YILDIRIM'a,

Yiiksek lisans siirecimde danigmanligimi yapan, bir akademisyenin yetisme
siirecinde 6grencisini ilmek ilmek isleyerek akademik bilgilerle donatan kiymetli
hocam Dog. Dr. Mustata DESTE'ye,

Lisans, yiiksek lisans ve doktora egitim siireglerimde bilgi ve tecriibelerini
aktaran, 6rnek olan, giivenen ve destekleyen tizerimde emegi olan tiim hocalarima,

Doktora siirecimde kolayliklar saglayarak beni destekleyen calistigim kurum
Giresun Universitesi Tirebolu Mehmet Bayrak Meslek Yiiksekokulu yonetimine,
akademik ve idari personeline,

Bir telefon kadar uzagimda olan destegini esirgemeyen tiim arkadaslarima ve
ogrencilerime,

Hayatima girdigi giinden beri hayatimdaki tiim zorluklari benimle birlikte
gdgiisleyen, benim igin bir is arkadasindan daha fazlas1 olan Ogr. Gor. Siimeyye
HEKIiM'e,

Doktora ders doneminden itibaren benimle birlikte yollarda olan, beni hig
yalniz birakmayan kardesim Tolgahan BERBER'e ve beni her zaman destekleyen
canim annem Cemile BERBER'e,

Rol modelim, basarilarimla en ¢ok gururlanan, bana en ¢ok inanan ve
giivenen, doktorayr bitirmemi heyecanla bekleyen fakat bu giinleri gdéremeyen,
tezimi yazmaya basladigim zamanlarda kaybettigim canim babam ilhan BERBER'e
tesekkiir ederim.

Gizem BERBER
RIZE/2024



ICINDEKILER

KABUL VE ONAYY ..ttt bttt nne s I
ETIK BEY AN ..ottt ettt s st I
ON SOZ .ottt I
ICINDEKILER ......ooouititiieiiecteteeteeesce ettt en st en s naeaesns \Y;
OZET oottt ettt ettt ettt Vil
ABSTRACT . bbbttt VIl
KISALTIMALAR ...ttt ettt sttt st e b e sreeteenee e IX
TABLOLAR LISTEST....cotviiiiitiiiiiieieisiseie e X
SEKILLER LISTESI ..ottt XIl
L€ 128 (TR 1
1. YESIL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA KARMASI .....cccocevvvevveiennnn 5
1.1, Yesil Pazarlama...........cccoiiiiiiiiiiiiieiiesie et 5
1.2. Yesil Pazarlamanin Tarihsel GEliSTMI........ccoveiiiuieiiiiiiiiieiiiee e ssnee e 7
1.3. Yesil Pazarlama Asamalart ve Stratejileri..........cocoeiviriiiniiiiicniiic e 9
1.4. Yesil Pazarlamanin OnemMi.........c.cooveeruererirevcseeeesisesssesesesessssssesssssessssssenns 11
1.5. Yesil Pazarlamanin Faydalart ...........ccccoiviiiiniiinice e 14
1.6. Yesil Pazarlamayla ilgili Sorunlar ve BasarisizliKIar ............ccccocevevcuernnnnn 15
1.7. Diinya'da Yesil Pazarlama Uygulamalart ..........cccooeviiiiiiiiniicice, 16
1.8. Yesil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farki..........c.ccccocovviiiniiennnnn. 17
1.9. Yesil Pazarlamayla T1gili Kavramlar............ccccocooeviiiieveeiecceeeeecee s 19
1.10. Isletmeler I¢in Yesil Pazarlama ..........cccccceueueueveveueeeeeeeeeeieeeeeeesee e 21
1.11. Tiiketiciler I¢in Yesil Pazarlama.........c.ccccceeveueveveeeeieeeeee e 23
1.12. Yesil Pazarlama Karmasi ........ccccoocveiiiiieiiiie i 25
112, 1.YESIL ULTN oottt 26
L12.2.Y €51 FIYAL 1t 29
1.12.3.Ye51] DABItM..c.viiiiiiiiiiiccc s 31
1.12.4. Yesil TUtundUrma ......c.eeecveeiiiee e 32
1.12.4.1. Yesil ReKlam........coooiiiiiiiii e 34
1.12.4.2. Yesil Satig GeliStITME .....ccocvvveiiiiiiiiiiiiiee e 35
1.12.4.3. Yesil KiSiSel Sat1S ...uuiiiiiiiiiiieiiiie i 36



1.12.4.4. Yesil HalKla THSKIlET ......c.vovcveveieicecceeeieeee et 36

1.12.4.5. Yesil Dogrudan Pazarlama ...........cccoceoiiiiiiiiiiiiiccc e, 37

2. MARKA SADAKATI SURECINDE AGIZDAN AGIZA ILETiSIM, YESIL
MARKA FARKINDALIGI VE YESIL SATIN ALMA DAVRANISL.................... 38
2.1. Agizdan AZ1za TIetiSim .......ccevivevicieiceeice e 38
2.1.1. Olumlu Agizdan Ag1za letiSim...........coccvervieriicreriieeiece e 40
2.1.2. Olumsuz Ag1zdan Ag1za T1etiSim .......coceeveveveeereeeeeeeeee e 41
2.1.3. Agizdan Agiza Iletisimin OzelliKIEri........oeeveveeeeeeerereeeeeeeee e 42
2.1.4. Agizdan Agiza lletisimin Avantajlar1 ve Dezavantajlart...............c.......... 43

2.2. Elektronik Agizdan Ag1za HletiSim..........c.ccccevvieuericeeieiiieseceeee e 45
2.3. Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim.... 46
2.4. Marka ve Yesil Marka Farkindaligi ..........ccccoooviiiiiiiiiieeece 48
2.4. 0 IMTKA. ... s 48
2.4.2. Yesil Marka Farkindali@i...........ccocovviiiniiiiiiiiic e 49

2.5. Satin Alma ve Yesil Satin Alma DavraniSi........cccevveiiiieiniieniiee e 52
2.5.1. Satin AIMa DaVIANIST .....eeeiiviiiiiiiiiie it 52
2.5.2. Satin AlIma Karar STUIECI........cuieiriiiiieiieeiiie st siee st 53
2.5.3. Yesil Satin AIma DavraniSi......ccocveiieiieiiieiiieiie e 55

2.6. Marka SAdakati...........cccevviiiririeiice e 56
2.6.1. Marka Sadakati Kavrami.........cccoociiiiiiiiiiiiiieec e 56
2.6.2. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiccs 58
2.6.3. Marka Sadakati Yaklasimlar1 ve Marka Sadakatinin Olgiilmesi.............. 59

3. KAVRAMSAL CERCEVE VE YONTEM ......ccccocoviiiriieiiiicreee e, 62
3.1. Arastirmanin Amact Ve ONEMi ..........coovevvveveieeeerieeseeesesesesesesesesesesesesesenesenens 62
3.2. Arastirmanin Problemleri.........ccccoiiiiiiiiiiiiis e 63
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sintrliliklart ... 63
3.4, Arastirmanin Y ONEEIMI.....ceeiueeeiiieeiiiieesiiee sttt 64
3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler ..........ccoooviiiiiiiiiiiiiec e 65
3.6. Anketin Yapist ve Hazirlanmast ..........cccceiiiiiiiiiiiiiiic 71
4. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER VE YAPISAL MODEL .......c.ccceoovivivirrnnen. 76
4.1. Veri Analizi ve BUlQUIAr ... 76
4.1.1. Olgeklerin Normal Dagilim Analizi Sonuglart..............cccecvveverevececuennan, 76



4.1.2. GUvenilirliK ANAZIETT....ccveee et e e e 77

4.1.3. Tanmmlay1ct IStatistikIEr .........coovevevereriicreiee e 78
4.1.4. Katilimcilarm Demografik OzelliKIEr ......cvveveveveveiereieiereeeeeeveee e 79
4.1.5. Katilimeilarm Demografik Ozelliklerine Gore Fark Analizi Sonuglari... 81
4.1.6. Derecelendirme Sorusuna Ait Tanimlayici Istatistikler .............cccoeve... 91
4.1.7. Acik Uglu Soruya Ait Kelime Bulutu ..........cccoeiiiiiiiiiicece 92
4.1.8. Aciklayict Faktor ANalizi ......cccovviiiiiiiiiiiiii e 92
4.1.9. Dogrulayict Faktor ANalizi.......ccccoccieiiiiiiiiiiiiiic e 101
4.1.10. Yapisal Eitlik MOdeli........cccoveiiiiiiiiiiiicienisecieeeeee e 104
BT ) 6 SR RR 110
KAYNAKCA. ..ttt sttt st et be e sb e e beenbe e b 119
EKCRRE, ... 00 ..o .. T 140
ETIK KURUL KARART ..ottt 144

VI



Recep Tayyip Erdogan Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Anabilim Dah : Isletme

Tez Tiirii : Doktora

Danisman : Dog. Dr. Abdiilkadir OZTURK
Hazirlayan : Gizem BERBER

Yil : 2024

Sayfa Sayisi 144

OZET

YESIL PAZARLAMA KARMASININ MARKA SADAKATINE ETKISI:
KiSiSEL BAKIM VE HiJYEN URUNLERi ORNEGI

Sanayilesmeyle birlikte kentlesme oran1 artmaya baslarken tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarmin cesitlendigi goriilmiistiir. Isletmeler, tiiketicilerin bu isteklerini
karsilamak i¢in siirekli olarak yeni iirlin iiretmeye baslamislardir. Hem iiretimin hem
de kentlesmenin artmasi, doga tahribat1 ve ¢evre kirliligindeki artis1 da beraberinde
getirmistir. Yasanan bu sorunlarin c¢iktilarinin sonuglarimi 6n goren devletler,
isletmeler ve tiiketiciler ¢evrenin korunmasi konusunda daha bilingli hareket etme
gerekliligini fark etmislerdir. Bu baglamda bilinglenen devletler konu ile ilgili yasa
ya da kanunlar hazirlama, isletmeler ¢evre dostu {iriin liretme ve tiiketiciler de
cevreye daha az zarar veren lriinleri satin alma egilimi gostermeye baslamiglardir.

Bu aragtirmada kisisel bakim ve hijyen tirlinleri markalarinin yesil pazarlama
karmasi uygulamalarinin, yesil marka farkindaligina, yesil satin alma davranisina,
marka sadakatine etkisini ve yesil marka farkindalig1 yaratma siirecinde agizdan
agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisimin katkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirma, kisisel bakim ve hijyen iirlinleri satin alan Y
ve Z kusag tlzerinde gerceklestirilmistir. Tanimlayicit aragtirma kapsaminda
gerceklestirilen bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. 750
katilimciya ulasilarak elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 21 programlarn ile
analiz edilmistir.

Arastirmanin sonuglarima gore; yesil pazarlama karmasinin genel olarak
agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindalig: ve
yesil satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu belirlenirken, marka sadakatini ise
sadece yesil {irlin uygulamalarmin etkiledigi fakat yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil
tutundurmanin etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica hem agizdan agiza iletisimin
hem de elektronik agizdan agiza iletisimin yesil marka farkindalig: tizerinde etkisinin
oldugu belirlenirken, yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranis tizerinde,
yesil satin alma davranisinin ise marka sadakati {izerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir.

Demografik ozellikler acisindan arastirma incelendiginde; Z kusagmin Y
kusagina gore, kadinlarin erkeklere gore, bekarlarin evlilere gore, egitim seviyesi
diisiik olanlarin yiiksek olanlara gore, geliri diisiik olanlarin yliksek olanlara gore
daha duyarl oldugu ve ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlinleri aldig1 sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Agizdan Agiza lletisim, Elektronik Agizdan

Agiza lletisim, Yesil Marka Farkindaligi, Yesil Satin Alma Davranisi, Marka
Sadakati
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ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING MIX ON BRAND LOYALTY:
EXAMPLE OF PERSONEL CARE AND HYGIENE PRODUCTS

As the rate of urbanization began to increase with industrialization, it was
observed that the demands and needs of consumers diversified. Businesses have started
to constantly produce new products to meet these demands of consumers. The increase
in both production and urbanization has brought about an increase in nature destruction
and environmental pollution. Foreseeing the consequences of these problems, states,
businesses and consumers have realized the need to act more consciously in protecting
the environment. In this context, states that have become conscious have begun to
prepare laws on the subject, businesses have begun to produce environmentally friendly
products, and consumers have begun to tend to purchase products that are less harmful to
the environment.

This study aimed to determine the impact of green marketing practices on
personal care and hygiene product brands on green brand awareness, green purchasing
behaviour, and brand loyalty. Additionally, it investigated whether word-of-mouth
communication and electronic word-of-mouth communication contribute to the process
of creating green brand awareness. The study focused on Generation Y and Z consumers
who purchase personal care and hygiene products. This study employed a survey as a
data collection tool for descriptive research. The data collected from 750 participants
was analysed using SPSS 25 and AMOS 21 programs.

The study found that the green marketing mix had a positive impact on word of
mouth communication, electronic word of mouth communication, green brand
awareness, and green purchasing behavior. However, only green product applications
were found to affect brand loyalty, while green price, green distribution, and green
promotion did not. It is important to note that these findings are based on objective
evaluations and do not include any subjective opinions. It was determined that both word
of mouth communication and electronic word of mouth communication had an effect on
green brand awareness. Additionally, green brand awareness had an effect on green
purchasing behavior, which in turn had an effect on brand loyalty.

Upon examination of the study's demographic characteristics, it was concluded
that Generation Z exhibits greater sensitivity than Generation Y. Additionally, women
were found to be more sensitive than men, while single individuals were more sensitive
than their married counterparts. Furthermore, those with lower levels of education and
income were found to be more sensitive than those with higher levels of education and
income. As a result, these individuals tend to purchase environmentally friendly personal
care and hygiene products.

Keywords: Green Marketing, Word of Mouth, Electronic Word of Mouth, Green
Brand Awareness, Green Purchasing Behavior, Brand Loyalty
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GIRIS

Cevre, canlilarin yasamlar siiresince iliskide bulunduklar fiziksel, biyolojik,
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel ortamdir. Canlilar1 yasamlar1 boyunca etkileyen dis
kosullardir. Cevre ile insanlar siirekli olarak iliski igerisinde bulunmak
durumundadir. Bu siiregte insanlarin dogal kaynaklari asir1 kullanmasi ve dogal
dengesinin bozulmasma neden olmasi; kiiresel 1sinma, ¢ollesme, katlik, kirlilik,
biyolojik ¢esitliligin azalmas1 gibi 6nemli ¢evre sorunlarini ortaya ¢ikarmistir (Tiirk,
2018: 5-15). Cevreyle ilgili belirtilen bu sorunlarin artmasi, yeryiiziindeki
kaynaklarin kirlenmesi ve azalmaya baslamasi, canli tiirlerinin zarar gérmesi gibi
nedenlerle giinlimiizde yesil kavrami 6nem kazanmaya baslamistir.

Cevre bilincinin yerlesmeye baglamasindan sonra yesil kavrami pazarlama
calismalara entegre edilmistir. Ilk olarak, yesil yaklasimini isletmelerin kir amagh
pazarlama stratejileri oldugu yoniinde algi olusurken daha sonrasinda yesil
yaklagiminin bir siire¢ oldugu anlagilarak bu siirecte insanlarin g¢evre bilincinin
kurumlarca karsiligin1 bulmasi beklenmeye baslanmistir (Aydin ve Tufan, 2018:
401). Bu beklentiler sonucunda ¢evreyle ilgili sivil toplum kuruluslari, uluslararasi
kalite standartlar1 ortaya ¢ikarken yasal diizenlemelerde ise ¢evreyle ilgili kriterlerin
yer almaya baslamasi saglanmistir. Zararli atiklari azaltmak amaciyla isletmeler
tarafindan piyasaya yesil Uriinler sunulurken 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin her
asamasinda ekolojik faktorler dikkate alinarak, yesil pazarlama anlayis1 gelismeye
baslamistir ( Armagan ve Karatiirk, 2014: 3; Mehraj ve Qureshi, 2020: 522).

Yesil pazarlama, hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan 6nemsenen
cevreye verilen zarar1 azaltarak, istek ve ihtiyaglara cevap veren isletme
uygulamalaridir (Cabuk ve Keles, 2008: 87). Yesil pazarlama, toplumsal fayda
saglamay1 amaglayan isletmelerin dikkatini gekmeye baslamigtir (Papadas vd., 2019:
642; Maheshwari ve Malhotra, 2011: 12). Yesil pazarlamayr 6nemseyen isletmeler
cevreci tiiketicileri hedef alarak stratejilerini onlara gore planlamaya ve iiretimden
tilketim stirecine kadar trettikleri mal ve hizmetlerde g¢evresel duyarliliga dikkat
ederek faaliyetlerde bulunmaya 6zen gostermektedirler (Bukhari, 2011: 375). Cevre
dostu uygulamalarla, yesil marka farkindaligi yaratarak tiiketicinin zihninde
konumlanmaya caligmaktadirlar. Geri doniisiim, karbon salinimini azaltma, bitki ve

hayvanlar1 koruma gibi ¢aligmalarla farkindalik yaratarak tiiketiciyi yesil iirlinleri



satin almaya 6zendirmektedirler (Erdogan, 2017: 79). Tiiketiciler ise hem sosyal
cevrelerinde hem de sanal ortamlarda agizdan agiza iletisimde bulunarak markalarin
yesil uygulamalariyla ilgili deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bu sekilde markalarin
yesil Ozellikleri daha c¢ok duyulmakta ve yesil satin alma davranisi olumlu
etkilenmektedir (Rahim vd., 2017: 7; Pant vd., 2021: 2440).

Tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen yesil satin alma davranisi, gevreye
zarar vermeyen Uriinlerin tercih edilmesidir (Mostafa, 2017: 220). Cevre bilinci
yiiksek olan tiiketiciler, ¢evreyi korumak, gelecek nesillere yasanilabilir bir ¢evre
birakmak amaciyla satin alma davranislarinda daha c¢ok c¢evreci tirlinleri tercih
etmektedirler (Karaca, 2013: 99). Satin aldiklar1 yesil markalardan memnun olan
tiikketiciler ise marka sadakati gelistirmektedirler.

Marka sadakati, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla bir¢ok marka
arasindan diizenli olarak belirli bir markayi tercih etmeleridir (Mercanoglu Erin ve
Durmaz, 2020: 69). Isletmeler, organizasyon siireclerini yesil olarak giincelleyerek,
tutundurma c¢alismalarinda yesil uygulamalar1 duyurarak marka sadakatine katki
saglamaktadirlar (Dogan, 2018: 79-81).

Aragtirmanin Amact

Bu arastirmada, kisisel bakim ve hijyen iiriinleri markalarinin yesil pazarlama
karmasi1 uygulamalarinin neler olabilecegi hakkinda bilgi verilerek, bu uygulamalarin
tilketici tercihine, marka farkindaligima ve marka sadakatine etkisini belirlemek
amaclanmistir. Aragtirmanin diger amaci ise, agizdan agiza iletisimin ve elektronik
agizdan agiza iletisimin yesil marka farkindaligina etkisinin olup olmadigini
belirlemek ve bu dogrultuda markalarin, marka farkindalig1 yaratarak marka sadakati
saglamada izleyecegi stratejilerle ilgili Oneriler vermektir.

Arastirmanin Problemleri

Kisisel bakim ve hijyen tirtinleri; temizlik, koku, goriiniimii degistirmek ya da
korumak amaciyla viicutla temas edebilecek sekilde tasarlanmis madde ya da
karigimlardir (Arica vd., 2017: 23) Giinlik hayatta siklikla kullanilan sabun,
sampuan, dis bakim triinleri, makyaj malzemeleri, deodorant-parfiim, kolonya, 1slak
mendil, dezenfektan vb. kisisel bakim ve hijyen firiinleri ozellikle Covid 19
salginindan korunma siirecinde tercih edilen ve tiiketimin oldukga arttig1 {irtin grubu

haline gelmistir (Akyiiz ve Aytekin, 2022: 27-28). Bu siiregte ¢evre dostu olduklarini



vurgulayarak rekabetci {iistiinlilk saglamak isteyen markalar, Covid 19 sonrasi
tilkketici davraniglarindaki degisimi, tiiketicilerin kisisel bakim ve hijyen iiriinlerine
yonelmesini firsat bilerek bu iiriin gruplarinda hem tiiketici sagligin1 koruduklarini
hem de ¢evreyi koruma bilinciyle hareket ettiklerini vurgulamaya baglamislardir. Bu
kapsamda, arastirmanin amaclart dogrultusunda asagidaki temel arastirma
problemleriyle ilgili sorular cevaplanmaya c¢alisilmistir:

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindalig1 {izerinde
etkisi var midir?

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil satin alma davranisi iizerinde
etkisi var midir?

e Markalarin yesil pazarlama karmasinin, marka sadakati {izerinde etkisi var
midir?

Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklart

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan kisisel bakim ve hijyen iriini
kullanan Y ve Z kusagi olusturmaktadir. Boylelikle, kusaklar kendi igerisinde
degerlendirilerek ve kusaklar arasi1 karsilastirmalar yapilarak literatiire katki
saglanmasi hedeflenmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma i¢in veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir.
Yargisal (kasti) ornekleme ile 750 katilimciya ulasilarak 49 sorudan olusan anketten
elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 21 programlart ile analiz edilmistir.
Arastirmada “Yesil pazarlama karmasi marka sadakatini etkiliyor mu?” ya da
“Agizdan agiza iletisim yesil marka farkindaligini etkiliyor mu?” gibi sorularin
cevaplar1 aranmustir.

Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde isletmelerin yesil uygulamalari kapsaminda
gerceklestirdikleri yesil pazarlamayla ilgili bircok calismada yesil pazarlama
karmasinin tiiketici satin alma davranisina ya da marka sadakatine etkisinin
aragtirlldigr  goriilmistir (Lin vd., 2017: 139; Hossain ve Rahman, 2018: 16;
Ozsagmaci, 2018: 957-958; Le, 2021: 433). Fakat, yesil pazarlama karmasina vurgu
yapilarak marka sadakatine gidilen siireci uygulamali olarak inceleyen caligsmaya

rastlanmamistir. Ayrica, rekabetin yogun oldugu giliniimiizde, yesil marka



farkindalig1 yaratmada tutundurma ¢alismalarinin yani sira agizdan agiza iletisimin
etkisinin olup olmadigi, yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranisina ve
bu dogrultuda marka sadakatine etkisi incelenmemistir. Bahsi gecen nedenler dikkate
alindiginda bu c¢aligmanin literatiire 6nemli bir katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Bu baglamda arastirmanin birinci boliimiinde; yesil pazarlamanin tarihsel
gelisimi, asamalari, faydalari, 6nemi ve yesil pazarlama karmasi kapsaminda olan
yesil {iriin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil tutundurma faaliyetleri tizerinde durularak
yesil pazarlamayla ilgili kavramlar agiklanmistir. Yesil pazarlama ve geleneksel
pazarlama arasindaki farkliliklara deginilerek Diinya'da ve Tiirkiye'deki yesil
pazarlama uygulamalar1 degerlendirilmistir. Ayrica, literatiir taramasi yapilarak
isletmelerin ve tiiketicilerin yesil pazarlamaya bakis agilari, bu konuda yapilan
uygulamalar ve yapilmas1 gerekenler ele alinmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise; agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan
agiza iletisim tanimlanarak ozellikleri, avantajlar1 ve dezavantajlar1 agiklanmustir.
Elektronik agizdan agiza iletisimle geleneksel agizdan agiza iletisim arasindaki
farklar vurgulanmistir. Bu boliimde; marka, yesil marka farkindaligi, marka sadakati
kavramlarima da deginilerek sadakati etkileyen faktorler, sadakatin faydalari ve
sadakatin Olgiilmesi ile marka sadakati yaklasimlarina yer verilmistir. Ayrica, satin
alma davranigi, satin alma karar siireci ve karar tiirleri ile satin alma davranisini
etkileyen faktorlere deginilmistir.

Arastirmanin {iglincii boliimiinde; calismada kullanilan yontem, ¢alismanin
siirhiliklari, kapsami, ankette yer alan ifadeler, ¢calismanin model ve hipotezlerine
yer verilirken, ¢alismanin dordiincii boliimde ise; betimleyici istatistiksel analizler,
kayip veri analizi, giivenilirlik testleri, kolmogorov-smirnov testi, faktor analizi, t
testleri, ANOVA analizi, post-hoc analizi, dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik

modellemesi ile veriler analiz edilerek bulgular degerlendirilmistir.



1. YESIL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA KARMASI

1.1. Yesil Pazarlama

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ve isletmelerin hedeflerini
gerceklestirmek icin Uriinlerin, ireticiden tiiketiciye akisini yoneten isletme
faaliyetlerini kapsamaktadir (McCarthy, 1964: 16). Pazarlama, taraflarina deger
yaratan, degisim iligkilerini olusturma, gelistirme ve siirdiirmeyi amagclayan
uygulamali bir bilimdir (Erdogan, 2009: 47). Pazarlama, misterilerle kalic1 ve kar
saglayacak iliskiler i¢in tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayacak degerde ve fiyatta iiriinler
gelistirerek bu tirtinleri hedef gruplara etkili bir sekilde dagitarak satin almaya tesvik
etmektir (Akdogan ve Durmaz, 2021: 25). Bagka bir tanimda ise pazarlama; hedef
pazardaki miisterilere deger sunacak triinlerin gelistirilmesi, isletme hedeflerini
gerceklestirmek icin pazardan elde edilen bilgilerin isletme icerisinde paylasilarak
miisteri iliskilerinin yOnetilmesi, toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi ve isletmenin paydaslarii dikkate alan faaliyetler biitiinidiir (Torlak,
2008: 5).

Giinlimiizde pazarlama anlayis1 tiiketicilerin istek ve beklentilerinin yani sira
birtakim sosyal gorevleri de kapsamaktadir. Bu gorevlerin bir kismi ise ¢evreyi
korumay1 vurgulayan yesil pazarlamayla ilgilidir. Bu dogrultuda ¢evrenin de
pazarlamaya dahil olmasiyla yesil ile beraber kullanilan kavramlar tiiretilmistir.
Isletmeler igin g¢evre yonetim uygulamalari zorunluluk haline gelirken bu
uygulamalarin ayni zamanda isletme karlihigmi da artirdigi goriilmektedir (Aslan
Cetin ve Korucuk, 2020: 44-69).

Ayrica, tiketicilerin ¢evresel duyarliliginin artmasi, isletmelerin rekabet
avantaj1 elde etme ¢abalar1 ve devletin ¢evre korumaya yonelik aldigi 6nlemler vb.
nedenler, isletmeleri ¢evreye duyarli politikalar benimsemeye yoneltmistir (Eren ve
Yilmaz, 2008: 298-99). Bu baglamda, yasanan degisimler pazarlama alanimi da
etkilemis ve yesil pazarlama, doga dostu pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama gibi

yeni pazarlama kavramlar1 ortaya ¢ikmistir.
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Sekil 1. Siirdiiriilebilirlik Icerisinde Yesil Pazarlama

Kaynak: Praude ve Bormane, 2013: 167

Sekil 1'de siirdiiriilebilirlik igerisinde, isletmelerde uygulanan yesil
pazarlamanin mdisteri, c¢evre ve toplumu kapsadigi ve her birinin birbiriyle
etkilesimde oldugu goriilmektedir.

Yesil pazarlama kavrami Oncelikle Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)
1975 yilinda diizenledigi “ekolojik pazarlama” konulu seminerde tartisilarak
literatiirde yer edinmistir (Erbaslar, 2012: 95). Yesil pazarlama; genis gapli ¢evre
olgusunu kapsayan, hem olumlu hem de olumsuz caligmalar1 inceleyen, tiim
pazarlamanin bir alt kiimesidir (Uydaci, 2019: 127).

Yesil pazarlama; friinlerin {iretimi, tiikketimi ve tiikketimden sonra geri
dontlisiimii faaliyetlerinde ortaya ¢ikan atiklarin ¢evreye en az zarar verecek sekilde
gerceklestirildigi biitiinsel bir pazarlama yaklagimidir (Sarumathi, 2014: 777). Yesil
pazarlama, dogal c¢evreyi korumak icin pazarlama stratejilerini, programlarini ve
politikalarin1 belirleyerek uygulamaya koymaktir (Anwar ve Jan 2016: 85). Yesil
pazarlama kapsaminda g¢evre dostu, yesil ve geri doniistiiriilebilir gibi kavramlar
cevre Ozelliklerini vurgulamak amaciyla kullanilmaktadir (Korkmaz ve Atay 2017:
11; Seyhan ve Yilmaz 2010: 55).

Yesil pazarlama, toplumun bir ¢ogu tarafindan ¢evresel 6zelliklere sahip mal
ve hizmetlerin tanittimin1 yapmak olarak algilansa da aslinda cevreye en az zarar

verecek sekilde toplumun istek ve ihtiyaglarin karsilanmasidir (Polonsky, 1994: 2).



Yesil pazarlama, tiim mal ve hizmetlere uygulanabilecek, {iretim siirecindeki
tirtin, paketleme, reklam gibi genis bir dizi faaliyeti biitiinlestiren, bu faaliyetlerin
cevreye verebilecegi zararlarin tahmin edilerek pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasindan olusmaktadir (Akdeniz Ar, 2011: 77; Atay ve Dilek, 2013: 206;
Nakiboglu, 2017: 174). Bahsedilen yesil pazarlama kapsamindaki faaliyetler ise;
yesil tretim, yesil fiyat, yesil tutundurma, yesil dagitim, teknoloji, etiketleme,
tiiketim, bu siireglerde ¢ikan atiklar vb. kapsamaktadir (Dangelico ve Vocalelli 2017:
1264).

Gorildugii iizere literatiirde bircok yesil pazarlama tanimi bulunmaktadir.
Genel olarak tanimlarda, sosyal sorumluluk ve toplum bilincine sahip isletmelerin
tim faaliyetlerini ¢evreye duyarli olarak gerceklestirme cabalari yer almaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilanirken, dogal kaynaklarin korunarak
devamliliginin saglanmasi vurgulanmaktadir (Polonsky, 1994: 2). Enerji ve diger
kaynaklarin tiikketimi, ¢evre ve ¢evre kirliligi tizerine olumlu veya olumsuz etkileriyle

ilgili yapilan caligmalar1 kapsadigi belirtilmektedir.

1.2. Yesil Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, iriiniin faydalarin1 ve O6zelliklerini anlatan, miisterilere yonelik
stratejilerin  gelistirildigi bir yaklasim olarak ortaya c¢ikmistir. Pazarlamanin
olabilmesi i¢in bir pazarin, bu pazarda alicilarin ve kuruluslarin olmas1 gerekir. Fakat
ilk zamanlarda gecerli olan bu anlayis artik yetersiz kalarak giinimiizde gecerliligini
kaybetmistir (Aslan Cetin ve Korucuk, 2020: 3). Son yillarda insanlarin ¢evreyle
ilgili endiselerinin artmasi1 nedeniyle isletmeler davranislarini degistirmeye
baslamistir. 1960'l1 yillarda ¢evre ve pazarlama iligkisi kurulmus ve 1970'li yillarda
ise tiiketicinin ¢evreyle ilgili konularda bilinglendigi gortilmiistiir. 1990'lh yillarda
cevrecilik, pazarlama igin giic anlamima gelirken, 2000'lerde ise tiiketiciler hem
tirlinlerin hem de isletmelerin ne kadar ¢evreci olduguyla ilgilenmeye baslamislardir
(Ay ve Ecevit, 2005: 239).

Yesil pazarlama literatiirde; ekolojik, cevreci, siirdiiriilebilir pazarlama gibi
kavramlarla es anlamli olarak kullanilsa da bu kavramlarin her biri gevreci
diisiinceler dogrultusunda gelisen pazarlamanin farkli asamalarini yansitmaktadir. Bu

dogrultuda, yesil pazarlamanin {i¢ gelisim evresinin; ekolojik yesil pazarlama,



cevreci yesil pazarlama ve silirdiiriilebilir yesil pazarlama sirasiyla olustugu
belirlenmistir (Peattie, 1999: 131). Bu gelisim evreleri asagida siralanmaktadir:

Ekolojik yesil pazarlama; ilk canl ile olusmus ¢evrede uzun yillar canlilar
acisindan bir sorun yokken sonralarda beslenme ve lireme gibi iki temel fonksiyon
cevre kosullartyla tehdit edilince cevre sorunlari giindeme gelmeye basglamistir.
Cevre sorunlarmin artmasi sonucu diinyanin sonunun gelebilecegi ve dogal
kaynaklarin tiikkenecegi yoniinde yayinlar yapilmistir (Peattie, 2001: 131).

1960'1 yillarda petrol atiklar1 ve bocek ilaglarinin ¢evreye olumsuz etkilerinin
olmasi, hava kirliliginin artmasi nedeniyle cevreyle ilgili endiseler olusmustur.
Cevreyle ilgili ortaya ¢ikan bu endiseler dogrultusunda ekolojik yesil pazarlama;
otomobil, petrol ve tarimda kullanilan sentetik kimyasallar nedeniyle hava kirliligi,
petrol atiklar1 ve fosil yakit rezervlerinin tiiketilmesi vb. c¢evresel sorunlarla
ilgilenmistir (Sert, 2018: 86).

Bu siiregte tiiketicilerin ve isletmelerin davramiglarinda degisiklikler
goriilmeye baslanmistir. Cevre kirliligine neden olan endiistriler, isletmeler ve
tiriinlere yogunlasilmistir. Bu asamada yasal ¢evre diizenlemelerine baslanmis fakat
bu diizenlemeler igletmelerdeki yasal ve teknik personeli ilgilendiren konular olarak
algilanmigtir. Cevreye verilen zarar1 azaltmak amaciyla baca filtreleriyle ¢oziimler
bulunmaya c¢alisilmistir. Yasal ¢evre degisiklikleri pazarlamayr da ilgilendiren bir
konu olmasina ragmen isletmeler ¢evreyi, pazarlama agisindan maliyetleri artiran bir
unsur olarak gérmislerdir (Peattie 2001: 130; Akdeniz Ar, 2011: 56-57). Bu siiregte
simnirh sayida isletme g¢evresel degerleri benimseyerek yesil pazarlamaya oOnciiliik
etmistir (Akdogan ve Durmaz, 2021: 23).

Cevreci yesil pazarlama; teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisimin artmasi
ve medyanin c¢evreyle ilgili olaylar1 gliindemde tutmasiyla ¢evresel konular kitlesel
bir boyut kazanmistir. 1984 Bhopal Felaketi, 1986 Cernobil Facias1 ve 1989 Exxon-
Valdez tankerinin sebep oldugu ¢evre kirliligi vb. bu dénemin kitlesel boyut kazanan
konularindandir. Yesil pazarlama otomobil, petrol, tarimin yanisira bankacilik,
turizm, temizlik tirlinleri, beyaz esya gibi bir¢ok sektorde uygulanarak pazarlama igin
daha 6nemli olmaya baslamistir (Akdeniz Ar, 2011: 57).

Cevreci yesil pazarlamayla; sirdirilebilirlik, temiz teknoloji, ekolojik

performans, rekabet avantaji gibi ¢evresel kalite diislinceleri ortaya ¢ikmistir (Peattie,



2001: 131). Fakat bu donem gevreci triinlerin ¢evreci iddialarinin gegersiz oldugu
yoniindeki soylemler nedeniyle fiyatlarda indirime gidilmesi tiiketicide yesil tiriinle
ilgili endiselere neden olmustur (Korkmaz ve Atay, 2017: 9).

Cevreci pazarlama anlayisinin gelisimi pazarlama agisindan bazi firsat ve
zorluklar1 beraberinde getirmistir. Isletmeler, tedarikgilerinden daha iyi eko-
performans bekleyisine girmis ve yesil denetleme ile denetlenmislerdir. Birgok
endiistride kaynak israfi ve kirlenmeyi 6nlemek amaciyla yeni iiretim sistemleri
gelistirilmistir (Peattie, 2001: 131-33).

Stirdiirtilebilir yesil pazarlama, tiim kaynaklarin etkin ve verimli sekilde
kullanilmasidir. Cevreye duyarli olan temiz ve yararli teknoloji kullanimiyla gelecek
kusaklart da kapsayan bir uygulamadir. Siirdiiriilebilir yesil pazarlama
dogrultusunda, kullanilan ve azalan kaynaklarin tekrar {iretim siirecinde yer almasi
saglanmaya calisilmaktadir (Kirchgeorg ve Winn, 2006: 172). Hem iiretim hem de
tiketim sistemlerinde siirdiiriilebilir faaliyetlerle gelecek nesiller i¢in yatirim
yapilmis olacaktir (Kumar vd., 2012: 484-85).

Stirdiirtilebilir pazarlama, cevreci pazarlama ile ekolojik pazarlamayr da
kapsamaktadir. Uriiniin yan1 sira ydnetim ve pazarlama siireclerinin tiimiinde yesil
uygulamalarin yer almasini amaglamistir (Akdeniz Ar, 2011: 65). Miisterilerle sosyal
ve dogal ¢evre boyutunda siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasi saglanmistir (Akdogan ve

Durmaz, 2021: 24).

1.3. Yesil Pazarlama Asamalar ve Stratejileri

Yesil pazarlama, isletmedeki tiim faaliyetlerin yesil bir anlayisla
gerceklestirilmesini gerektirir. Bu dogrultuda, yesil pazarlamanin asamalar1 agagidaki
gibi siralanabilir (Sengiin, 2019: 27-28; Uydaci, 2019: 140-142);

Ilk asama yesil hedeflemedir. Bu asamada, isletmeler yesil olmayan
triinlerini tiretmeye devam ederken c¢evreci tiiketiciler i¢in de yesil iirlinlerin
iiretimini diisiinmektedirler. Ornegin; otomobil sanayindeki bazi kuruluslar yesil
otomobil iiretimi gergeklestirmek i¢in arastirma gelistirme departmani kurarak hem
hibrid ya da elektrikli otomobiller iiretirken hem de benzinle ya da motorinle

calisabilen otomobiller liretmeye devam etmektedirler.



Ikinci asama ise yesil stratejilerin gelistirilmesidir. Burada yesil ve yesil
olmayan {irlinlerin tiretimi devam ederken isletme, gevreci politikalarini belirlemeye
calisir, isletme igerisinde ¢evreyle ilgili olgular1 igsellestirilir. Ornegin; isletmede
enerji verimliligini saglamak ve daha az atik elde etmek gibi faaliyetlere agirlik
verilir.

Ucgiincii asama, ¢evresel oryantasyondur. Bu asamada yesil olmayan iiriinlerin
tiretimi durdurulmakta ve siirekli olarak yesil iirtinler iiretilmektedir. Yesil olmayan
tiriinlere gelen talep dikkate alinmazken, {iriinler, yeni ¢evreci gereksinimlere gore
stirekli olarak giincellenmektedir.

Dérdiincii asama, sorumlu organizasyondur. Isletmeler sosyal yonden
sorumlu organizasyon olarak kabul edilmekte, yesil konularin yani sira asgari iicret
politikalari, is kazalari, c¢alisanlarin 6zlilkk haklar1 gibi sosyal konularla da
ugrasilmaktadir. Yesil gelismeler bu asamada sosyal sorumlulugun oOnemli bir
par¢asi durumundadir.

Yesil pazarlama stratejileri ise ¢cevre ve insanlar iizerindeki olumsuz etkileri
azaltmak amaciyla gerceklestirilen pazarlama politikalari, prosediirleri ve
uygulamalar1 kapsayan bir yaklasimdir (Khan vd., 2019: 5).

Yesil pazarlama stratejileriyle isletmeler; etkin tedarik zinciri, dogru bilgi,
tiketici giiveni vb. unsurlarla sadik miisteriler saglayarak kazanglarini
artirabilecektir. Bu baglamda etkili bir yesil pazarlama stratejisi gelistirebilmek igin
yapilmasi gerekenler agsagida siralanmaktadir (Gittel vd., 2012: 258-59):

* Pazar ve diger paydaslar1 anlamak,

* Uygun pazarlama plani olusturmak,

¢ Uriiniin miisteri isteklerini karsilayacagindan emin olmak,

* Pazarlama iletisimini kullanarak miisteriye yakin olmak,

¢ Siirdiirtilebilir is ortaklar1 bulmak,

* Performansi 6l¢gmek.

Her isletmede gecerli olabilecek tek pazarlama stratejisi yoktur. Yoneticiler,
rekabet ve pazar kosullarini goz Oniinde bulundurarak uygun olan stratejileri
uygulamaya koymalidir. Bu dogrultuda egilimli yesil, savunucu yesil, sakli yesil ve
asir1 yesil olarak tanimlanan 4 strateji asagida siralanmistir (Ginsberg ve Bloom,
2004: 80-83):
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Yesil egilimli isletmeler, maliyetlerini azaltmak ve rekabetci {stiinliik
saglamak amaciyla yesil girisimlerde bulunurlar. Cevreyle ilgili yasal diizenlemelere
uysalar da yesil pazar boliimiinden saglanan gelirin isletme i¢in dnemli bir miktar
olmayacagim diisiiniirler. Bu nedenle yesil girisimlerini, yesil tirtinlerin niteliklerini
halka agiklama ya da pazarlama konusunda istekli degildirler. Tiiketicilerin,
tiriinlerin hepsini yesil olarak algilamasin1 istemezler.

Savunucu yesil isletmeler, rakiplerin uygulamalarina cevap vermek ya da bir
krize karst onlem almak icin tedbir amaciyla yesil pazarlamayr kullanirlar. Yesil
tirtinler konusunda rakiplerinden farklilasacak gii¢ ve kabiliyete sahip degildirler.
Yesil dirtinlerle ilgili ¢aligmalar yapsalar da bu c¢alismalar tiiketiciler tarafindan
nadiren bilinmektedir. Clinkii, sik sik yapilan tanitim ¢aligmalarinin karsilanamayan
beklentiler yaratacagi disiinlilerek sadece kiiciik capli c¢evreci etkinlikleri
desteklerler.

Sakl1 yesil isletmeler, yesil pazarlamayi; ihtiyaglar1 gideren, rekabet avantaji
saglayan devrimci ve teknolojik tiriinler gelistirmede bir firsat olarak goriirler. Cevre
dostu siire¢ler i¢in uzun dénemli yatirim yaparlar. Temel olarak tiiketicilere saglanan
faydalan tesvik ederken ¢evresel faydalari ikincil olarak tiiketiciye sunmay1 tercih
ederler. Clinkii bu 6zelliklerin vurgulanmasiyla daha fazla kazang saglar, {irtinlerini
yaygin pazar kanallariyla tanitir ve satarken daha fazla kazang elde ederler.

Asirt yesil isletmeler, ¢evre ve siirdiirebilirlik konularini isletme icerisinde ve
isletmenin iirlin yasam dongilisliniin her asamasiyla biitiinlestirmislerdir. Yesil olmak
isletme i¢in itici giictiir. Genel olarak kiigiik pazarlara (nis pazar) hitap ederek ve
tiriinlerini 6zel dagitim aglariyla butik magazalar vasitasiyla satmaktadirlar.

Isletmeler, bir markayr ya da iiriinii giivenilir ve uzun &miirlii olarak
farklilagtirabileceklerse sakli ya da asir1 yesil stratejiyi uygulayabilirler. Eger rakipler
daha giicliiyse, onlardan daha yesil olmak maliyetleri karsilamiyorsa egilimli ya da
savunucu stratejiyi uygulamalar1 daha dogru olacaktir (Akdogan ve Durmaz 2021:

27).

1.4. Yesil Pazarlamanin Onemi
Insanlarin istek ve ihtiyaclarim karsilayacak kaynaklar siirhidir. Bu nedenle

isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 gidermede kit kaynaklar
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kullanabilmeleri i¢in alternatif yollar gelistirmektedirler. Bu alternatiflerden biri de
yesil pazarlama uygulamalaridir. Yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken kit kaynaklarin nasil kullanilacagiyla ilgili incelemeler ve
onerilerde bulunmaktadir (Gedik, 2019: 22).

Yesil pazarlama, sosyal pazarlama, siirdiirebilirlik ve sosyal sorumlulukla
beraber ayni ¢at1 altinda birlestirmektedir. Bu nedenle iretim ve tiiketim siireclerinde
kit olan dogal kaynaklarin korunmasini saglayarak doga dostu iirtinlerin kullanimini
tesvik etmektedir. Bu sekilde tiiketicilerle iletisim kurarak g¢evreyle iligkileri uzun
vadeli kurmaya katki saglamaktadir (Moravcikova vd., 2017: 2).

Isletmeler cevreci politikalarla, gevre problemlerini firsata
dontistiirebilecektir. Bircok c¢esit cevre dostu {irlinii piyasaya sunarak kazang
saglarken, cevreci anlayis1 tiim isletme departmanlarinda igsellestirerek atiklari
azaltip verimliligi artirarak pazar payini biiyiitebileceklerdir (Abzari vd., 2013: 641).

Ayrica devletler, isletmeler ve tiiketiciler, yesil liretim ve yesil tliketim
konusunda farkindaliklarin1 artirdikga ¢evresel biling kavraminin 6ziimsenmesiyle
hem insanlarin hem de diger canlilarin yasam Kkalitesi artacaktir (Inan ve Ekin Savas,
2022: 4).

Diinyanin bir¢ok yerinde su, toprak ve hava kirliligi artarken beraberinde
canlt tiirlerinin soyunun da tiikkendigi belirlenmistir. Bu duruma sivil toplum
kuruluglar1 ve bilim adamlar1 sessiz kalmayarak ¢evre konusunda aktif rol almaya
baslamislardir. Toplumun da g¢evre konusunda duyarhilifinin artmasiyla isletmeler
yesil uygulamalara agirlik vererek topluma, ¢evreye ve kendilerine ¢esitli faydalar
saglamaya baslamislardir. Bu baglamda, isletmelerin gerceklestirdikleri yesil
pazarlama faaliyetlerinin faydalar1 agagida siralanmaktadir (Gedik, 2019: 29-41);

Cevresel faydalar; yesil pazarlamaya odaklanan isletmeler bu dogrultuda
yaptiklari Uriin gelistirme ve dagitim faaliyetleriyle fosil yakit, komiir, benzin gibi
enerji kaynaklarmin kullanimin1 azaltarak iklim degisikligini etkileyebilmekte,
tehlike altinda, nesli tiikenmekte olan canlilarin korunmasini saglamakta ve
ormanlara verilen zarar1 azaltabilmektedirler.

Tiiketici faydalar; tiiketiciler iiriinden saglayacaklar1 fayda, maliyet ve daha
onceki memnuniyetlerini géz 6nlinde bulundurarak ihtiyaglarini karsilamaktadirlar.

Cevre konusunda bilinglenmis olan tiiketiciler ¢cevre dostu iiriinleri talep etmekte ve
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yasanan iklim degisikliginde kendi sorumluluklarin1 fark ederek isletmelerin yesil
pazarlama c¢abalarin1 desteklemektedirler. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerin temel
faydalarmin yan1 sira ek fayda olarak g¢evresel ozellikler de ekleyerek firtinleri
farklilastirilabilir. Bu sekilde hem tiiketicinin ihtiyacini karsilayip hem de cevreyle
ilgili farkindaliga katkida bulunabilmektedirler.

Stratejik faydalar; ¢evre bilincini misyon edinen ve cevreci stratejilere sahip
olan isletmeler, yatirnmcilar ve calisanlar toplum tarafindan desteklenmektedirler.
Isletmelerin yer aldiklar1 sektdrdeki yesil goriintiisii hem ¢alisanlar1 hemde
yatinmcilart etkilemektedir. Yesil Ozellikli iiriinlerle pazara giren isletmeler,
tiiketicinin zihninde giiclii marka itibar1 yaratarak konumlanmaktadirlar. Calisanlar
isletmede caligip calismamak konusunda karar verirken, yatirimcilar ve paydaslar ise
yesil goriintiiniin getirdigi kazanclardan faydalanmak istedikleri i¢in isletmeye
yatirim yapmaktadirlar.

Uriin faydalari; tiiketiciler iiriiniin iiretim maliyetlerinden ziyade daha c¢ok
kendilerine saglayacaklar1 faydalara odaklanmaktadirlar. Son teknolojiler
kullanilarak yesil oOzelliklerle farklilagtirllmis {riinlerden istedikleri faydayi
saglayabilir ve yesil biling diizeyinin artmis olmasi nedeniyle bu {iirlinlere fazla fiyat
O0demekten c¢ekinmezler. Bu sekilde yesil {riin satin alan tiiketiciler sayesinde
isletmelerin ¢evreye olan olumsuz etkileri azaltilabilmektedir.

Uretim siireci faydalari; isletmeler en diisiik maliyetle en Kkaliteli {iriinii
tiretmeye ¢aligmaktadirlar. Yesil pazarlama ile atiklarin yonetimini ve yesil 6zellikli
yan iirlinleri tireterek maliyetlerini azaltabilirler. Yeni rekabet sartlar1 ve ekonomik
zorluklara kars1 esnek liretim sistemlerini tercih ederek yalin iiretimle atik eleme
yaparak tiiretim gerceklestirirken ayni zamanda israfi Onleyerek de maliyetlerini
azaltabilirler.

Tedarik siireci faydalari; tedarik zinciri yonetimi ve ¢evre yonetiminin bir
arada bulunmasiyla hammadde tiikketiminin azaltilmasi, geri doniisiim, kirliligin
azaltilmasi, atiklarin uygun bertaraf edilmesi saglanabilmektedir.

Yesil pazarlamanin yukarida sayilan faydalarin yani sira diger kazanimlar1 da
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 134-36);

* fhracat artisi,

* Pazar payinin artmasi,
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* Yeni pazara girme firsatlari,

¢ isletmenin imajinin giiglenmesi,

* Rekabetgi iistiinliik saglama,

* Maliyetlerin azaltilmasi,

* Miisterilerin {iriinii kaliteli algilamasi,
* Miisteri memnuniyetinin artmasi,

* Biirokratik engellerin azalmasi,

* Satis miktarinin artmasi.

1.5. Yesil Pazarlamamin Faydalar:

Isletmelerin birgogu is siireglerini yesillendirecek ¢esitli uygulamalarda
bulunmaktadir. Bu kapsamda, isletmelerin yesil pazarlamay1 tercih etmelerinde etkili
olan nedenler ise genel olarak asagidaki gibi siralanabilir (Polonsky, 1994: 3-7;
Bahgecik ve Talebi, 2020: 230-33):

* Fursatlar: Tiketicilerin dogal cevre konusunda bilinglenmesi ve bu
dogrultuda tercihlerinin degismesini isletmeler firsat olarak gérmektedirler. Cevreye
duyarl tiriinler {ireten ve satan isletmelerin diger isletmelere gore rekabetgi tistiinliige
sahip olacag diisiiniilmektedir.

* Sosyal sorumluluk: Isletmeler toplumun iiyeleri olmalar1 nedeniyle gevre
konusunda sorumluluk sahibi olarak hareket etmeye baslamislardir. Bu nedenle mali
hedeflerinin yan1 sira ¢evreyle ilgili hedeflerini de tutturmaya ¢aligmaktadirlar. Bu
durum ise isletmelerin c¢evre kavramimi c¢alisma siireglerine dahil ettiklerinin
gostergesidir.

* Devlet baskisi: Devletler, toplumu ve tiiketicileri korumak amaciyla
faaliyetlerde bulunurlar. Yesil pazarlamayr da bu amagclarina uygun olarak
kullanmay tercih ederler. Cevreye zararli iiriinlerin iiretimini ve tiiketimini azaltmak,
zararli atik miktarmi denetlemek i¢in yonetmelikler hazirlar ve g¢evre duyarlilig
konusunu moda gibi goren ve cevreye sorumsuz davranan bireyler igin vergi
uygulamalarinda bulunurlar.

» Rekabet baskist: Isletmeler rakiplerine kars1 rekabetci iistiinliiklerini her
zaman korumak isterler. Bu dogrultuda, rakiplerinin ¢evreye duyarli iiriinler

tirettiklerini ve sattiklarii gozlemlemeleri nedeniyle yesil davranislar sergilemeyi
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tercih ederler. Bu sekilde gevreyi vurgulayip fark yaratarak rakiplere karsi tstiinliik
saglarlar.

* Maliyet ve kar unsurlar1: Isletmeler en diisiik maliyetle en yiiksek kar1 elde
etmek isterler. Yesil pazarlamayla zararli atiklar1 ve hammadde girdilerini azaltip
daha verimli iiretim siirecleri gelistirerek maliyet tasarrufu saglarken atik maddelerini
basgka isletmelerin girdi olarak kullanmalarini saglayarak kazanclarini artirabilirler.
Bu sekilde isletme i¢in gider kalemini gelir haline doniistiirebilirken atiklar1 azaltan
ve geri doniisiimii saglayan teknolojiler satarak kazanglarini artirabilirler.

e Cevre standartlart: Isletmelerin iiretim siirecinde kaynaklardan tasarruf
saglamak, mal ve hizmet iiretimini iyilestirmek, insan sagligin1 ve ¢evreyi korumak
vb. amagclarla c¢esitli standartlar belirlenmistir. Bu standartlar1 uygulayan isletmeler

cevreci faaliyetlerle ilgili 6nemli adimlar atmaktadirlar.

1.6. Yesil Pazarlamayla flgili Sorunlar ve Basarisizhklar

Yesil pazarlamadan istenilen basarinin saglanabilmesi ic¢in biitiinciil
yaklagimla hareket edilerek isletmelerin tiim faaliyetlerine uygulanmalidir. Yesil
pazarlamay1 uygulayan isletmeler faaliyetlerini gerceklestirirken yesil pazarlamayla
ilgili yasa ve yoOnetmeliklere uymaktadirlar. Fakat tim cevresel sorunlarla ilgili
politikalarin olusturulmasinda zorlanmaktadirlar (Gedik, 2019: 41-42). Bununla
birlikte yesil pazarlamayla ilgili sorunlar genel olarak asagidaki gibi siralanmaktadir
(Nagalakshmi, 2016: 80):

* Yesil dirlinler i¢in maliyeti fazla olan yenilenebilir ve geri dontistiirtilebilir
malzemeler gereklidir.

* Aldatict reklamlar ve asilsiz iddialar s6z konusu olabilir.

* Arastirma ve gelistirme faaliyetlerine biiylik yatirimlar isteyen bir teknoloji
gerektirir.

* Insanlarmn biiyiik ¢ogunlugu yesil iiriinler ve yesil iriinlerin kullanimlariyla
ilgili bilgi sahibi degildir.

* Tiiketicilerin ¢ogu yesil iirlinler i¢in para 6demeye istekli degildir.

* Tiiketicileri yesil pazarlamanin stiinliikleri konusunda egitmek zordur.

Diger bir sorun ise; tiiketicilerin istekleri dogrultusunda {irlinlerinde

degisiklik yapan isletmelerin dogru bir degisiklik yaptiklariyla ilgili emin
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olamamasidir. Ayrica, isletmelerin tutundurma c¢aligmalarinda bahsettikleri ¢evreci
reklamlarin  dogrulugunu kanitlayacak gecerli sertifika kuruluglarinin olmamasi
tiikketicilerin igletmelere yonelik giivenini sarsmaktadir. Yeni bir kavram olmasi
nedeniyle isletmeler tarafindan anlatilmak istenen ile tiiketiciler tarafindan algilanan
farkl1 olabilmektedir. Yesil pazarlama uygulamalarmin sonuglari uzun vadede
goriilebilecegi  igin  yatinmcilar  boyle  faaliyetleri  tercih  etmekten
cekinebilmektedirler (Tayfun ve Oglii, 2015: 189).

Yesil pazarlamayla ilgili uygulamalarin basarisizliklar1 ise asagidaki gibi
siralanabilir (Atilgan, 2019: 52-53):

¢ Uriinlerin performansinin yetersiz oldugu diisiincesi,

* Hatali bilgilerin yayilmasi,

¢ Tutarsiz yasalarin olmasi,

* Yesil aklama nedeniyle tiiketicilerin inanmamasi,

* Gegici bir uygulama olarak goriilmesi,

¢ Fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle alinmak istenmemesi,

* Tutundurma ¢alismalarinin yetersiz olmasi

* Tiiketicilere iiriin gelistirmenin maliyetli oldugunun anlatilmamasidir.

1.7. Diinya'da Yesil Pazarlama Uygulamalar

Giliniimiizde yesil pazarlama, pazarlama siirecinin her asamasinda etkin
olmaya baslamistir. Isletmeler kadar tiiketicilerinde satin alma kararlarinda yesil
uygulamalara dikkat ettikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda, yesil pazarlamayla ilgili
diinyadaki gelismeler incelendiginde (Greco, 1993:27; Uydact, 2019: 251);

* Yesil pazarlamada dogru terminolojinin kullanilmasiyla ilgili sorunlari
gidermek i¢in 1991 yilinda Amerika'da Yesil Pazarlama Goérev Kuvveti kurulmustur.
Yasanan karigikliklar az da olsa giderilmistir

* Amerikan Federal Ticaret Komisyonu yesil pazarlama kapsaminda ¢evrenin
korunmasi i¢in talimatlar ve standartlarin yer aldig: yesil yonetmelik yayinlamistir.

* 1990 yilinda Almanya'da ambalajlarin toplanarak yeniden degerlendirilmesi
icin Duales System Deutschland Gmbh adinda isletme kurulmustur. Daha sonra

buradaki uygulamalar AB iilkeleri taratindan benimsenmistir.
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* 1994 yilinda AB iilkelerinin ortak kullanimi i¢in Ambalaj ve Ambalaj
Atiklar1 Direktifi kabul edilmistir.

* 1995 yilinda Amerika'nin California Eyaleti yesil pazarlamayla ilgili
ilkenin tek kanunu olan Reklamcilikta Dogruluk Kanunu' nu ¢ikartmistir.

Cevreye karsi insanlar1 duyarli olmaya davet ederek farkindaligi artirmak,
toplumsal sorumluluklardan en Onemlisinin ¢evreye zarar vermemek oldugunu
asilamak i¢in diinyada ve Tiirkiye’de bir¢ok kurulus ¢alismalar1 vardir.

Isletmeleri cevresel etkileri az olan iiriinlere yoneltmek ve tiiketicilere daha
ayrintili bilgilerin sunulmasii saglamak icin Avrupa Birligi'nde 1992 yilinda yesil
etiket tanimlanmistir. Genel Avrupa Birli§i mevzuatlariin yanisira liye devletlerin
de kendi ulusal etiketleri bulunur. Nordic Swan, Dutch Milieukeur, German Blue
Engel, Polish Eco Znak bu etiketlere 6rnek verilebilir (Aslan Cetin ve Korucuk 2020:
135).

Uluslararasi sivil toplum kuruluglar1 olan; Greenpeace, Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi, Uluslararas1 Doga Koruma Birligi; Tirkiye'de ise; Tirkiye Erozyonla
Miicadele, Agaclandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi (TEMA), Tiirkiye Cevre
Koruma Vakfi (TUCEV), Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar1 Degerlendirme Vakfi
(CEVKO) gibi kuruluslar sayilabilir (Tiirk 2018:106).

1.8. Yesil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Yesil pazarlama, irilinlerin tasarlanmasindan baslayarak iiretiminin,
ambalajlanmasinin, etiketlenmesinin, kullanilmasinin ve atik haline getirilmesinin
gergeklestirildigi bir pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak
tiretim ve tiiketimin gevreye olan olumsuz etkileri azaltilmaya ¢alisihir ( Lampe ve
Gazda, 1995: 303; Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015: 3). Bu dogrultuda, geleneksel

pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 1'de gosterilmistir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlamanin Farkliliklar

Kriterler Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Taraflar Isletme ve miisteri Isletme, miisteri ve cevre
Amaclar Isletme ve miisteri tatmini Tatmin ve ¢evresel etkileri
azaltmak
Kurumsal
Sorumluluk Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Pazarlama )
Kararlarinin Urtinlerin tiretiminden Hammadde temininden
Verilmesi kullanimina tikketim sonrasina
Cevresel Talepler Yasal gereklilikler Yasal gerekliliklerden fazlasi
Yesil Baski Gruplari Pasif tutum Isbirligi

Kaynak: Chamorro ve Bafiegil, 2006: 13

Geleneksel pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclart dogrultusunda uygun fiyath
tirtinlerin cesitli iletisim kanallar1 ile onlara sunulmasini saglarken, yesil pazarlama
ise bu siireci kapsamasinin yani sira her asamada yesil faaliyetlerin kullanilmasin
vurgular (Akdeniz Ar, 2011: 74).

Geleneksel pazarlamada biiyiik Olclide ¢evrenin yok sayildigi ve dikkate
alinmadig1 goriiliirken, yesil pazarlamanin odak noktasi cevredir. Cevreyle ilgili
yapilabilecekler konusunda bilgi saglayabilmek icin iletisime 6nem verilir (Sengiin,
2019: 23).

Geleneksel pazarlama satig arttiric1 ¢abalara agirlik verirken, yesil pazarlama
ise yesil cevreyi koruma {izerine yogunlasmaktadir. Yesil pazarlama, insanlar,
hayvanlar ve bitkilerin yasamlarmi devam ettirebilecekleri ve koruyabilecekleri
onlemleri alarak ticari faaliyetleri gelistirmeyi amaglar (Prusa ve Sadilek, 2019: 2).
Bu nedenle yesil pazarlamay1 sadece yesil lriinler iireterek satmak icin yapilan
faaliyetlerden olustugunu diisiinmek yanlistir. Yesil pazarlama, isletmenin tamamina
etki edecek bir felsefeyi ifade etmektedir (Chamorro ve Banegil, 2006: 13-14).

Tiiketicilerde artan ¢evre bilinciyle beraber igletmeler, iiretim, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma gibi faaliyetlerinde c¢evre dostu uygulamalar
benimsemislerdir. Bu dogrultuda, yesil pazarlama anlayis1 geleneksel pazarlama

anlayisindan farkli olarak tiiketicinin giiveni {izerine sekillendirilmistir. Yesil
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pazarlama ile kurumsal imaj ve is performansinin olumlu etkilenmesi de saglanmigtir
(Mukonza ve Swarts, 2020: 838). Gelencksel pazarlama ile yesil pazarlamanin

pazarlama karmasi Tablo 2'de karsilastirilmistir.

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlamanin Pazarlama Karmasi

Pazarlama
Karmasi Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Uriinlerin ¢evresel 6zelliklerine
Uriin Planli eskitmeyle tiriinlerin dikkat edilmesi ve uzun siire
Omriiniin kisa olmasi, maliyetlere kullanilacak sekilde tasarlanmasi,
Oonem verilmemesi maliyetlerin 6nemsenmesi
Finansal ve pazarlama Stratejik amaglar, toplam maliyet ve
Fiyat amaglariyla talep arasindaki dissal maliyetler ile talep arasindaki
iligkiye gore fiyat belirleme iligkiye gore fiyat belirleme
Stratejik amaglar ile dagitim Yasam ¢evrimini dikkate alarak
Dagitim maliyetleri arasindaki iliskiye dagitimin toplam maliyetini
gore degerlendirme degerlendirme
Tiiketici ihtiyaglarini karsilarken
Tutundurma  triinlerin gorselligini ve imajim1 ~ Tiiketici ihtiyaglarini ¢evreye zarar

on planda tutarak kazanci
artirmaya calisma ve elde kalan
iiriinler i¢in talep yaratma

vermeden karsilayacak iletisim
olanaklarini belirleme, eko-
etiketleme

Kaynak: Miles ve Russell, 1997

Yesil pazarlama anlayis1 kapsaminda Tablo 2'de yer alan pazarlama karmasi
elemanlar1 degerlendirildiginde; iriinlerin, dayanikli ve geri doniistiiriilebilir sekilde
tasarlanmas1 gerektigi, fiyatin ise toplam maliyet goz Oniinde bulundurularak
stratejik amaglar dogrultusunda belirlenmesinin dogru oldugu vurgulanmaktadir.
Dagitimda ise toplam maliyet dikkate alinarak {irlin yasam dongiisiiyle beraber
degerlendirilmeliyken tutundurma asamasinda cevreye zarar vermeyecek iletisim

faaliyetlerinin tercih edilmesi gerektigi belirtilmektedir.

1.9. Yesil Pazarlamayla Ilgili Kavramlar
Yesil Tiiketici
Uretim, tiiketim ve geri doniisiime kadar olan siirecte sagliga zararl

faaliyetlerin en aza indirilmesi i¢in ¢abalayan c¢evreye duyarli satin alma
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eylemlerinde bulunan tiiketicilerdir. Diinyanin gelecegini, cevreyi ve bireysel
sagligint umursayan bu dogrultuda ¢evreci iiriinler satin alan herkes yesil tiiketicidir.
Bu sekilde, ¢evreye duyarli hareketleriyle sosyal sorumluluklarini yerine getirmis

tilketicilerdir ( Tung Hussein ve Cankiil, 2010: 52; Nakiboglu, 2017: 178).

Geri Doniistim

Atiklarm, fiziksel ya da kimyasal islemler sonrasinda iiretim siirecinde ikincil
hammadde olarak kullanilmasidir. Kirik cam siselerinin eritilmesi ve tekrardan
hammadde olmasi, atik plastiklerden tekrardan plastik iriinler elde edilmesi 6rnek
verilebilir. Geri doniisiim; enerji tasarrufunu artirmakta, kirliligi azaltmakta, kiiresel
iklim degisikligini yavaslatarak biyogesitlilige olan baskiy1 azaltmaktadir (Kumar ve
Malegeant, 2006: 1129).

Yeniden Uretim

Uriinlerin, fayda saglama ozelliklerini tamamen ya da kismen
kaybetmeleriyle ayristirma, tamir etme ve yenisiyle degistirme faaliyetleri sonucunda
yeni Ozellikler kazandirilmas: siirecidir. Geri doniisiimde, orijinal iiriiniin nitelik ve
fonksiyonelligi  degisirken yeniden iiretimde orijinallik ve fonksiyonellik

korunmaktadir (Sengiil, 2010: 79).

Temiz Uretim
Atiklarin kaynaklarinda yok edilerek ¢evreye ve insan sagligina verilecek
zararlarin en aza indirilmesidir. Kirlilik olustuktan sonra degil kirliligi kaynaginda

onleme esas alinmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 324).

Sosyal Sorumluluk

Kamunun kaynaklarinin 6zerk kisi ve firmalar icin degil, genis sosyal
sonuglar i¢in gdérme istekliligidir. Isletmeler agisindan sosyal sorumluluk; isletmenin
faaliyetlerini toplumun ¢ikarlarina zarar vermeden yonetmesidir. Ureticiler bu
sekilde hem miisterilere iirlin sunarken hem de miisterilerden eski iirtinleri alarak

tiretime girdi saglamaktadirlar (Demir ve Songiir, 1999: 151).

Yesil Ergonomi
Ergonomi kavram olarak, insan ve onunla etkilesim igerisindeki g¢evreyi
inceleyerek yasanan cevrenin insanla uyumlu hale getirilmesini amaglamaktadir

(Deste ve Berber, 2018: 80). Yesil ergonomi ise insan ile doga etkilesiminde doga
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yanlisi ergonomik miidahalelerin yapilmasidir. Yesil ergonominin, ergonomiden
farki ise insandan daha ¢ok dogaya egilmesidir (Thatcher, 2013: 391-93).

Yesil Etiketleme (Eko - etiket)

Yesil etiket, triinlerin ¢evre dostu oldugunu gosteren bir pazarlama
stratejisidir. Uriinlerin cevreci sicilleriyle ilgili giivenilir bilgi edinilen, genel olarak
goniilliiliigiin esas oldugu, piyasa temelli araglardir (Albino vd., 2009: 86).

Eko-etiketin amaci; kullanilan {iriiniin sagliga ve gevreye etkisinin fark
edilmesini, alternatif {irlinler arasinda tercihte bulunurken daha saglikli ve gevreye
olumsuz etkisi az olan iriiniin segilmesini saglamaktir (Madu, 2001: 11). Yesil
etiketlerle tiiketiciler, {iriiniin ¢evreye zarar verip vermedigi konusunda
bilgilendirilir. Bu sekilde tiiketicinin satin alma kararlarinda ¢evreyle ilgili olumlu
hareket etmesi saglanir (Sert, 2018: 111).

Yesil Aklama

Uretilen mal ya da hizmetin gevresel etkileri konusunda tiiketicinin yanls
yonlendirilmesidir. Bir isletmenin ¢evreye dost uygulamalar1 yoksa bile varmis gibi
gostererek tliketiciyl yanmiltmasidir. Soylenen ¢evreci davranis ile gerceklestirilen
gevreci davranis arasinda farkin ¢ok olmasidir (Nakiboglu, 2017: 192). Cevreci
iddialarin tiiketiciler i¢in agik olmamasi, asilsiz olmasi ya da ispatlanamamasidir.
Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin tercihlerini olumsuz etkilemekte ve isletmelere olan

giivenini sarsmaktadir ( Wu ve Liu, 2022 :7-8; Chan, 2013: 459-60).

Karbon Ayak Izi
Kiiresel 1sinmaya ve sera gazi olusumuna neden olan, fosil yakitlarin
kullanilmasiyla atmosferde artan karbondioksit saliniminin bireylerin ve isletmelerin

enerji kullanimiyla diinyada neden olduklari zarardir (Galli vd., 2012: 110).

1.10. isletmeler Icin Yesil Pazarlama

Isletmelerin yesil pazarlamay1; pazardaki imajlarini giiglendirmek, sayginlik
kazanmak, gliven yaratmak, markayla ilgili endiseleri azaltmak, pazar paymi ve
karliligint artirmak, yasal dilizenlemelere uymak, tiiketicilerin bilinglenmesini
saglamak ve yesil {iriin tiikketimini artirmak gibi nedenlerle tercih ettigi belirlenmistir

(Basaran Alagdz, 2007: 1; Ustiinay, 2008: 235; Gedik vd., 2015: 642; Giileg, 2016:
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72-73; Kalmaz, 2019: 70; Ozcan ve Ozgiil, 2019: 17; Bahgecik ve Talebi, 2020:
224).

Isletmelerin yesil tedarik zinciri, yesil inovasyon, yesil lojistik, yesil
pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeleri sayesinde iiretimden ambalajlamaya,
ambalajlamadan yiiklemeye, yiiklemeden dagitima kadar birgcok noktada
standartlarin daha iyi oldugu gériilmektedir (Shadi Dizaji, 2017: 81-82; Oniz, 2021:
86). Bu sekilde isletmeler hem kendilerine hem de iilke ekonomisine daha az kaynak
kullanimiyla fayda saglayacaklardir (Topuz, 2016: 46).

Isletmeler, yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasiyla tekstil, turizm vb.
sektorlerde uluslararasi pazara girme sansi saglayacak, miisteri memnuniyetini
artiracak bu dogrultuda pazar paymin artmasi ile rekabet avantaji saglayacaktir
(Akdeniz Ar ve Tokol 2010: 166-67; Korkmaz ve Atay 2016: 176).

Isletmelerin yesil faaliyetlerde bulunmasinda ve basarili olmasinda en 6nemli
etken yoneticilerdir. Cevreyle ilgili mevzuatlari bilen yoneticilerin ¢evreyi korumaya
yonelik faaliyetlere agirlik verdigi goriilmektedir (Gok ve Tirk, 2011: 125). Yesil
pazarlama faaliyetlerinin marka degeri ve kurumsal itibar iizerinde etkisinin oldugu
g6z Oniinde bulundurularak organizasyon siiregleri yesil olarak giincellenmeli ve
yapilan yenilikler hem paydaslara hem de tiiketicilere anlatilmalidir. Bu siiregte
halkla iligkiler, sosyal medya, reklamlar daha ¢ok kullanilmalidir. Yapilan bu
faaliyetlerle yesil uygulamalar duyurularak misteri memnuniyeti ve marka
sadakatine katkilar saglanabilecektir (Dogan, 2018: 79-81).

Isletmeler tiiketicinin zihninde farkindalik yaratma siirecinde; gevreci enerji
uygulamalari, bitki ve hayvanlar1 koruma faaliyetleri, tiiketiciler i¢in ¢evre bilinci
egitimleri verilmesine katki saglamaktadirlar (Erdogan, 2017: 79). Cevreye zarar
vermeden hatta zarar géren cevreyi eski haline dondiirmek i¢in ¢aligarak, geri
doniisiimii 6nemseyerek, karbon salinimini azaltarak ve bu sekilde yesil pazarlama
faaliyetlerini aktif kullanarak marka sadakati yaratabileceklerdir (Shehu, 2010: 148).

Isletmelerin tiiketiciyi etkilemek icin basvurdugu, iiriinlerin gevreci
ozellikleriyle 1ilgili yanlis yonlendirmelerin yapildigi yesil aklama kavrami da
isletmelerin basarisini etkilemektedir. Yesil aklamaya bagvuran markalara gliven
azalirken bu markalarin triinlerinin algilanan kalitesi de beraberinde azalmaktadir.

Bu durum markayla ilgili yapilacak agizdan agiza iletisimi olumsuz etkileyecektir.
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Olumsuz agizdan agiza iletisim de yesil marka degerini olumsuz etkileyecektir
(Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2019: 581).

1.11. Tiiketiciler I¢in Yesil Pazarlama

Tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelme nedenleri; cevresel kaygilar, cevreci
biling diizeyi, iriinlerin 0&zellikleri, tutundurma faaliyetleri, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve kisiler arasi etkilenme olarak siralanabilir (Korkmaz vd., 2017, s.
40; Mahmoud, 2018, s. 133; Cat1 ve Ocel, 2019, s. 1412; Berk ve Celep, 2020: 267;
Boz vd., 2020: 1348; Biiyiiker Isler ve Oguz, 2020, s. 156; Bozpolat, 2021: 721).

Tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar1 yesil triinlerin; bez ¢anta, tasarruflu
ampul, cam sise Oncelikli olurken, en az tercih ettikleri tiriinlerin ise bitkisel dis
macunu, giines enerjili Urtinler oldugu gorilmiistir. Cevre bilincine sahip
tiiketicilerin ise aligveriglerinde file, kese kagidi, bez torba tercih ettigi belirlenmistir
(Agazade, 2019: 87).

Tiiketicilerin satin alma davranisini, yesil pazarlama karmasi igerisinde en
cok fiyatin etkiledigi, daha sonra bulunurluk, iletisim ve yesil {riiniin geldigi
belirlenmistir (Le, 2021: 433). Baska bir ¢alismada ise yesil satin alma {izerinde en
cok yesil tirliniin en az ise dagitimin etkili oldugu goriilmistiir (Hossain ve Rahman,
2018: 16).

Tiiketicilerin satin alma davranisi siirecinde; iriinlerin gereginden fazla
ambalajlanip ambalajlanmadigina dikkat ettikleri, yesil etiketli {irlinleri satin
aldiklari, atiklarin nasil yok edildigine dikkat ederek geri dontistimlii {iriinleri tercih
ettikleri belirlenmistir (Ozkan, 2019: 170).

Tiiketicilerin yesil tiiketimle ilgili bilgi seviyelerinin belirlendigi ¢alismada,
yesil tiriinlerle ilgili bilgi eksikliklerinin oldugu, ¢evreyle ilgili simge ve sembollerin
bilinmedigi, bu iirlinlerin pahali, zor bulunan, ¢esitliligi az tirlinler olarak algilandig
saptanmigtir (Bukhari, 2011: 378-79).

Sahin vd. (2016: 60) ise tiiketicilere yesil {irlin anlatildiktan sonra satin
almalarin arttifini, en ¢ok gida iriinlerinde en az ise otomotiv sektoriinde yesil
ozelliklere dikkat edildigini belirlemistir. Tiiketicilerin hem kendi sagligin1 hem de
cevreyl korumak i¢in yesil {irlin satin aldiklart ve yliksek fiyat 6demekten

cekinmedikleri goriilmiistiir. Aldiklar1 yesil iiriinlerin ise en kisa siirede kendilerine
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ulagmasini istediklerine deginilmistir. Satin alma davraniglarinda ise Ozellikle
reklamin etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Tiketicilerin yesil Uriinleri satin alarak ¢evreyi korumaya katki sagladiklarina
inandiklar1 ve bu {liriinlere fazla fiyat 6demeye istekli olduklar1 (Agazade, 2019: 87)
fakat yesil iiriinlerin daha uygun fiyatli olmasin talep eden tiiketicilerin sayisinda da
artis oldugu gozlemlenmistir. Yesil pazarlama faaliyetleriyle satin alma davranist
arasinda fiyatin etkin rol oynadigi (Amoako vd. 2020: 312) tiiketicilerin yesil {irtinler
icin fazla 6deme yaptigini disiindigii ve yesil {riinlere karst bir bagliliklarinin
olmadigini, yesil iriinlerle ilgili kandirildiklarint hissetmek istemediklerini
belirttikleri 6grenilmistir (Maheshwari ve Malhotra 2011: 2).

Tiiketicilerin cevresel kaygi ve ¢evreye duyarl iiriin kullanma egiliminde
olduklar1 (Karaca 2013:99) fakat bu tutumlarini davranisa nispeten doniistiirdiikleri
(Ayyildiz ve Geng 2008: 526; Aksoy 2018: 13) ozellikle geng tiiketicilerin satin alma
davranigina yansitmadiklar1 (Tung Hussein ve Cankiil 2010: 50; Deniz Cakiroglu vd.,
2019: 75) alternatiflerine gore daha fazla fiyat ddemekten kagindiklari goriilmiistiir
(Gedik vd., 2014: 11).

Uyguntiirk ve Senoglu (2021: 71) ise genglerin ¢gogunun g¢evre dostu liriin
kavramini bilerek o iiriinleri satin aldiklarini belirlemislerdir. Genglerin yesil tiriinler
satin alma nedenlerinin ise; sosyal etki, cevresel kaygi, kendi imajina yonelik kaygi
ve ¢evresel sorumluluk olarak belirlenmistir (Lee, 2008: 573; Kautish vd., 2019:
1433).

Yesil Uiriin satin alma davranisinda demografik o6zellikler kapsaminda yas,
gelir, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, vb. faktorler arasinda anlamli
farkliliklar oldugu (Cetinkaya ve Ozceylan, 2017: 289; Yasar ve Saydan, 2019: 126;
Acer ve Karagdz Taskin, 2020: 274; Baydas, Ata, ve Duru 2021: 188; Yiizbasioglu
ve Ataoglu 2021: 63) egitim, yas, gelirle birlikte ¢evreye duyarliligin arttigi,
kadinlarin erkeklere oranla daha duyarli ve yesil {iriin farkindaligina sahip oldugu
belirlenirken (Altunéz vd., 2014: 157, Armagan ve Karatiirk, 2014: 12), bazi
caligmalarda ise erkeklerin kadinlardan daha duyarli oldugu goriilmistiir (Duru ve
Sua, 2013: 135). Ayrica evlilerin bekarlara oranla daha fazla yesil {irlin tercih ettigi
saptanmustir ( Yirik Kayapmar vd., 2019: 2055; Karaman, 2021: 155).
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Kusaklarla ilgili yapilan yesil pazarlama calismalarinda, Y kusaginin yesil
tiriinlerle ilgili farkindaliginin oldugu ve bulunduklar c¢evreye duyarli olduklar
gorilmiistiir ( Kaur vd., 2022: 11-12; Aydin ve Tufan, 2018: 397). Y kusaginin satin
alirken geri doniisiime, yeniden kullanima, biyolojik olarak pargalanabilmesine,
sagliga etkisine dikkat ettikleri belirlenirken satin almamalarinin temel nedeninin ise
yesil triinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi seklinde belirtilmistir (Lu vd., 2013: 7-8).
Ozellikle sosyal ortamlarda Y kusagimi satin almaya ikna edecek yesil iiriin tanitimi
yapilirken; giivenli gezinme, web sayfasi igerigi, onaylar, elektronik agizdan agiza
pazarlamaya odaklanilmalidir (Pandey vd., 2020: 275).

Kusaklarla ilgili bagka bir ¢aligmada X ve Z kusaginin yesil pazarlama bilgi
diizeyinin, X ve Y kusagmin yasam tatmininin yesil {irin satin alma davranigini
etkiledigi belirlenmistir (Karaman, 2021: 155). Ayrica X kusaginin Y ve Z kusagina
gore yesil lirlin satin alma konusunda daha hassas ve istekli oldugu goriilmiistiir

(Ytrik Kayapmar vd. 2019: 2055; Yilmaz ve Aytekin 2020: 447).

1.12. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarini karsilama siirecinde tiiketim odakli
yontemler kullanarak cevreyi olumsuz etkileyecek uygulamalara neden olmustur.
Piyasay1 genisletmek amaciyla irlinlerin modasinin gegmesi, gereksiz ve yanlis
tiiketim talebinin yaratilmasi, lirtin kullanim siirelerinin kisaltilmas1 vb. uygulamalar
nedeniyle dogal kaynaklarin gelisigiizel kullanildigi, gereksiz ¢op ve atiklarin
olustugu ve gevreye zarar verildigi fark edilmistir. Bu dogrultuda yesil pazarlama ile
(Uydaci, 2019: 186-187);

* Sinirli olan dogal kaynaklar1 en verimli sekilde kullanmak,

* Enerji tikketiminin en az seviyede olmasini saglamak,

* Toplumda geri doniisim bilincini yaratmak ve ¢evre Kirliliginin
azaltilmasini saglamak amaglanmistir.

Yesil pazarlamayr uygulama asamasinda Oncelikle yesil tiiketicilerin
olusturdugu bir hedef pazar belirlenmelidir. Daha sonra bu hedef pazara uygun
pazarlama karmasi gelistirilmelidir. Uriin gelistirme ve dagitimm, isletmelerin
cevresel performansimni artirmasint  saglayan alanlar oldugu g6z Oniinde

bulundurularak bu alanlardaki avantajlar tutundurma ve fiyat faaliyetleri ile
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desteklenerek diizenlenmelidir (Peattie, 1999: 142). Bu kapsamda yesil pazarlamanin
hedeflenmesinde ve yesil stratejilerin gelistirilebilmesinde iirtin, fiyat, dagitim ve
tutundurmanin 6nemli rolii vardir. Bu pazarlama karmasi elemanlarinin gevresel
duyarhilikla birlikte ele alinmasiyla da yesil pazarlama karmasi elemanlari; yesil
tirtin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma ortaya ¢ikmustir ( Leonidou vd.,
2013: 151; Khan vd., 2019: 249-250).

Yesil pazarlama, mevcut olan pazarlama karmasinin ¢evreci sorumluluk ile
yeniden tasarlanmasi oldugu goz onilinde bulundurularak isletmelerin iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma vb. konularda nelerin yesil oldugu ve bu konularda nasil
yesillenebileceginin belirlendigi faaliyetlerden olusmaktadir (Eti I¢li, 2011: 55).

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlamanin tiikketim odakli faaliyetlerinin
yerine, lirliniin iiretilmesinden tiiketilmesine ve tiikketiminden sonra da yok olmasina
kadarki siiregle ilgili uygulamalar gerceklestirilmektedir. Pazarlama karmasi
elemanlarina yesil oOzellikler kazandirilarak farkindalik yaratilmaktadir. Bu
dogrultuda asagida yesil pazarlama kapsaminda olusturulan pazarlama karmasi

acgiklanmaktadir.

1.12.1.Yesil Uriin

Yesil iiriin, kaynaklarin az tiiketilmesinin saglandigi, c¢evreyi kirletmeyen,
geri doniistiiriilebilen, ¢evre ve insan sagligi i¢in daha iyi olan iriinler olarak
tanimlanir (Luo vd., 2020: 371). Yesil bir iiriin genel olarak; dogal igerige sahip,
yerel kaynaklardan elde edilen, hayvanlar lizerinde test edilmeyen, ¢evre dostu
paketleri olan, biyolojik olarak ¢oziilebilir 6zelliklere sahiptir (Verma ve Tanwar
2014: 2).

Yesil driinler; dayanikli, genellikle geri donistiiriilebilen malzemelerden
tiretilen daha az toksik olma egilimindeki iiriinlerdir. Yesil iirlinlerle geri doniisiim,
yeniden liretim, yeniden tiiketim, ambalaj malzemelerinin azaltildigi, tek kullanimlik,
daha giivenli, tamir edilebilir tirtinler sunulmaya ¢aligiimaktadir (Davari ve Strutton,
2014: 566). Yeni triin gelistirirken {irtin gelistirme siirecinin ilk evrelerinden itibaren
cevreyi dikkate almak ve bu dogrultuda c¢evre i¢in tasarim prensibiyle hareket etmek
yesil tirlinde basariy1 artiracaktir (Nakiboglu, 2017: 183; Akdogan ve Durmaz, 2021:

29). Isletmelerin uygulayacag: yesil iiriin politikasinda iiriinlerin asagidaki 6zellikleri
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tasiyor olmasina dikkat edilmelidir (Moisander, 2007: 405; Verma ve Tanwar, 2014:
2):

* Toplum saglig1 agisindan tehlike yaratmamal,

* Cevreye zarar vermemeli,

* Cok miktarda enerji ve diger kaynaklar tiiketilmemeli,

* Gereksiz atiga neden olmamali,

* Gereksiz kullanima neden olmamal,

* Dogal igerige sahip olmali,

e Uriinler hayvanlar iizerinde test edilmemeli ve iiriinlerde ¢evre dostu
paketler kullanilmalidir.

Tiiketicilerin geri donilisen ve g¢evreye en az zarart veren {irlinler tercih
etmeleri g6z Oniinde bulundurularak yesil {iriin i¢cin bazi yeniliklerin yaratilmasi
gereklidir. Ortamin dekoru, kullanilan renkler, miisteriyle kurulan iliskiler ve
misterinin ¢evre dostu iiriinlerle ilgili bilgilendirilmesine dikkat edilmelidir. Cevre
dostu iiriin gelistirirken; ¢ikar gruplarinin beklentileri, istenen g¢evresel performansi
da énemlidir. Cevre dostu iiretim icin teknoloji de temel unsurlardan biridir. Uriin
yasam seyri siiresince ¢evreye en az zarari verecek sekilde ftretilmeli ve
ambalajlanmalidir (Novela ve Hansopaheluwakan, 2018: 141-42).

Yesil iriin tretilirken faydast en yiiksek seviyeye c¢ikarilmali, kalitesi
artirllmal1 ve yesil tiiketici beklentileri karsilanmalidir. Yesil iiriinlerin islevi ¢evreye
zarar veren lrlinle ayni olsa da kullanim siiresi boyunca ¢evreye daha az zarar
verdigi tiiketicilere bildirilmelidir. Cevreye az zarar veren iletisim metotlariyla
tilketici  beklentileri, sikayetleri ve yeni fikirlerle ilgili goriisler O6grenilerek
iyilestirmeler yapilmalidir (Sengiin, 2019: 33-34).

Bir iiriin, yasam seyri boyunca enerji ve hammadde gereksinimleri, atiklar,
hava emisyonlar1 vb. durumlarla ilgili ¢cevreye daha az zarar veriyorsa, yesillik
acisindan rakip TUriinlerden daha 1iyi performans gosterdigi kabul edilmektedir
(Akdogan ve Durmaz, 2021: 30). Bu baglamda, yesil tiriinlerin isletmelere sagladig:
faydalar genel olarak asagidaki gibi siralanabilir (Hill, 2001: 6-7):

* Global rekabet avantaji saglar: Bircok pazarda cevresel diizenlemelerin

yayginlagmasi, ¢evresel kalitenin artmasi igletmelere firsat saglamaktadir.
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e Uretim maliyetlerini diisiiriir: Uretim siirecinde fazla atik olusmas1 maliyete
neden olabilir. Bu nedenle siirdiiriilebilir tasarim faaliyetleri ile kirlilik azaltilarak,
toksik malzeme kullanimi1 minimize edilebilir.

o Stratejik karar vermeyi gelistirir: Uriin yasam dongiisiiyle ilgili dogru
bilgilerin saglanmasi nedeniyle planlama ve yatirim firsatlart daha dogru
degerlendirilir.

o Isletme degerini artirir: Yesil iiriinlerle, isletmenin ¢evresel performansi
tyilestirilerek finansal giiciine katk1 saglanir.

* Yeni igletme firsatlar1 tanimlanmasini saglar: Yesil iiriinlerin ¢evreye az
zarar verecek sekilde iretilmesi gerekir. Bu nedenle iiretim ic¢in yeni fikirler
gelistirilir ve yeni tirlinler tiretilir.

* Tedarik¢i olarak avantaj saglar: Biiyiik isletmeler ve devlet tedarik¢ilerin
belirli bir ¢evresel performansa sahip olmasini isteyebilir.

* Yasa diizenleyicilerle iligkileri gelistirir: Yesil {irinler iireten isletmelerin
cevreye duyarliligina inanilir ve c¢evre yasalarn diizenleyicileriyle iliskileri
tyilestirilebilir.

* Sorumluluk yonetimini gelistirir: Yesil iirlin iireten isletmeler, ¢evre, saglik
ve glivenlikle ilgili sorunlarin belirlenmesi ve minimize edilmesini saglar.

e Isbirligini artirir: Yesil iiriinler hem isletme igerisinde hem de tedarik¢i ve
diger isletmelerle iletisimini destekler.

¢ Calisanlarin moralini iyilestirir: Yesil {iriin liretiminde saglik ve giivenlik
uygulamalari, calisanlara taninan firsatlarla calisanlarin moral ve motivasyonuna
katki saglanir.

» Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tanimlar: Cevreye duyarli tiiketiciler kendi
davraniglarin1 degistirme egilimindedirler. Tiiketiciler, isletmelerin ve devletin
uygulamalarinda ¢evreye dikkat etmelerini beklemektedirler. Yesil iirlin iiretimini
gerceklestiren isletmeler ¢evresel performanslarini da artirmis olur.

* Mal ve hizmet farklilagtirmayi iyilestirir: Tiiketiciler yesil tirlinleri ¢evreye
az zarar vermelerinin yani sira dayanikli ve kaliteli oldugu i¢in de tercih
etmektedirler. Bu nedenle isletmeler ¢evresel boyutu, mal ve hizmet farklilagtirma

amaciyla kullanabilirler.
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* Toplumla iligkilerde iyilesme saglar: Yesil iiriinlerle ¢cevreci uygulamalar
gerceklestirildigi icin tiiketicilere daha dogru ve giivenilir bilgiler verilir. Bu
baglamda, isletmelerin pazar konumu giiclenir ve rekabet avantaji saglanir.

Uriinlerin ihtiyacimiza uygun olmasi, ekonomik olarak satin alinabilmesi,
yapilan tanitimlarla eslesmesi ve iiriine kolay ulasilmasi iirilin tiiketimini kolaylastiran
temel etkenlerdir. Fakat, iiriin satin alirken bunlarin yan1 sira gevreye olan etkisi de
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu kapsamda, ¢evreyi géz 6niinde bulundurarak {iriin
satin alan tiiketiciler bilingli tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Inan ve Ekin Savas
2022: 3-4). Bu tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilen iiriinlerin ¢evreye zarar
veriyor olmasi tepkilere yol agmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarini olumsuz
etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler yesil iriinler {iretmeyi Onemsemeye
baslamislardir.

Yesil tirtinler tiiketicinin satin alma kararlarin etkiledigi gibi memnuniyetini
de etkilemektedir (Kordshouli vd., 2015: 315). Bu nedenle satis noktalarinda ¢evre
dostu {riinler, cevre dostu olmayan iiriinlerle yer degistirmektedir. Ayrica yesil
tiriinler arttikga bu iirlinlerin agizdan agiza iletisime katki sagladigi goriilmektedir

(Al-Gasawneh ve Al-Adamat, 2020: 1701).

1.12.2.Yesil Fiyat

Yesil fiyat, tiiketicilerin yesil iirlinleri satin almak i¢in ddemeleri gereken
tutardir. Yesil pazarlama karmasi igerisindeki kritik bir bilesendir. Yesil {iriinler; yeni
yesil Ozellikler, istiin tasarimlar vb. Ozellikleri nedeniyle {iretim maliyetleri
digerlerine nazaran daha yiiksek olan {irlinlerdir. Tiiketicilerin satin alma niyetinde
yesil fiyatin etkisi yiiksektir (Karunarathna vd., 2020: 127). Tiiketiciler bu {riinler
icin daha fazla 6deme yapabilirler (Davari ve Strutton, 2014: 4).

Yesil fiyat, daha yliksek kar saglamak igin, ¢evre faktorlerinin maliyetlerini
kapsamaktadir. Her {iriin, c¢evreye getirdigi yiikii goz Onilinde bulundurarak
fiyatlanmalidir. Bu sekilde fiyatlandirilirsa, tireticiler ¢evreyi daha az kirleten iiriinler
iiretmeye gayret edecektir. Uretim metotlarmin degistirilmesi, yesil politikalarin
uygulanmasi ilk donemlerde maliyetlerde artisa neden olacaktir. Bununla birlikte

uzun donemde {iriin  hayat seyri disiintildiiglinde maliyetlerde diisiis
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saglanabilecektir. Bu nedenle maliyetler belirlenirken yatirim maliyetlerinin yani sira
edinilen kazanimlarda dikkate alinmalidir (Peattie ve Charter, 2003: 749-750).

Yesil Triinlerin fiyat1 yiiksek olsa da uzun siireli maliyet agisindan
diisiiniildiigiinde yesil olmayan {iriinlerin fiyatindan daha diisiiktiir. Ornegin; enerji
tasarruflu beyaz esyalar, ampuller vb. iiriinlerin tiikettikleri enerji miktar1 daha azdir
(Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015: 62).

Geleneksel {iriinlerde biitiin maliyetler {irtine katilmamaktadir. Fakat yesil
iirlinlerde biitiin maliyetler iiriinlere katilir ve tiiketici tarafindan 6denir. Tiiketici
buna karsilik yesil iiriinlerin performansinin diger irilinlerle es deger olmasini
istemektedir. Fakat {irlin bilesimlerinin degismesi nedeniyle beklenen performans
saglanamayabilir (Akdogan ve Durmaz, 2021: 30).

Tiiketicinin fiyat konusunda hassas oldugu, rekabetin yogun oldugu
piyasalarda yesil fiyat belirlenirken rakiplerin fiyatlart g6z  Oniinde
bulundurulmalidir. Eger tiiketici yesil {iriin igin yiiksek fiyat 6demeye istekliyse ve
rekabet yogun degilse tiiketiciyi yesil olmayan {irlin almaya tesvik edecek bir fiyat
belirlenmemelidir. Isletme, maliyet ve kar oranmi optimum seviyede tutmali ve
toplumun ¢ikarlarini da gozeterek yesil fiyat belirlemelidir. (Eti I¢li, 2011: 69-70)

Yesil fiyattan beklenen basarinin saglanabilmesi i¢in asagidaki hususlara
dikkat edilmesi gerekir (Uydaci, 2019: 214);

o Uriin, tiiketicileri tatmin edici diizeyde olmalidir.

e Uriiniin ¢evreye faydasina tiiketici inanmalidir.

* Yesil tiriinlerin tercihi i¢in lizerinde anlasilabilir ifadeler yazilmalidir.

* Geligen teknoloji ve yenilenebilir kaynaklar tiiketiciye anlatilmalidir.

¢ Uriinlerin topluma ve tiiketiciye olan faydalari iizerinde durulmalidr.

* Yesil dirtinlerle ilgili bilgiler verilmelidir.

Isletmeler yesil {iriin maliyetlerini; hammadde ve enerji kullanimini azaltarak,
daha az paketleme ve atik maliyetlerindeki azalmalarla dengeleyebilirler (Peattie ve
Charter, 2003: 749-50). Isletmeler girilen pazari, rakipleri, devlet politikalarini,
tiiketici beklentilerini, isletmenin maliyetleri ve hedeflerini goz 6niinde bulundurarak

fiyatlarin1 belirleme konusunda basar1 saglayabilirler.

30



1.12.3.Yesil Dagitim

Yesil dagitim, iiriinlerin isletmeden tiiketiciye ulastirilmasi siirecinde gevresel
performansin iyilestirilmesi ve ¢evrenin korunmasi i¢in yerine getirilen faaliyetlerdir
(Leonidou vd., 2013: 154).

Yesil dagitim, yesil drlinlerin {iretim noktasindan tiiketim noktasina
varmasina kadarki siirecin yonetimini igermektedir. Bu siirecte, tiiketicilerin gevresel
beklentileri g6z 6niinde bulundurularak hareket edilir. Tiiketicilerin pazarda siirekli
yesil trtinlerle karsilasmasinin saglanmasi onerilmektedir (Davari ve Strutton, 2014:
5). Ayrica yesil dagitimla; yesil paketleme, enerji kullanimi, karbon emisyonu, atik,
nakliye maliyetlerini azaltmaya calisan etkin dagitim yontemlerini kullanma da
amaclanmaktadir (Nakiboglu, 2017: 222).

Yesil dagitim, yesil lojistik ile yesil paketlemenin birlesimidir. Bir {iriiniin
biytikligi, sekli, kullanilan malzemesi, paketlemesi iriiniin nakliyesini de
etkilemektedir. Paketleme iyi yapilirsa ylikleme, depolama, araglarda alan kullanimi
ve elle¢leme azaltilir (Ninlawan vd., 2010: 1564-65).

Isletmelerde dagitim politikas1 belirlenirken lojistik 6zelliklerinden biri de
cevre dostu olmast gerekliligidir. Atiklar, ¢evre kirliligi, ¢evre dostu hammadde
kullanimi, daha az yakitla ¢ikan karbon miktarin1 azaltma gibi faktorlere dikkat
edilmelidir. Aymi sekilde araglarin yiikleme alanlarinin verimli kullanilmasi, arag igi
yerlesiminin en az yer kaplayacak sekilde tasarlanmasiyla bir kerede daha fazla iiriin
tasinmastyla sefer ve arag sayisi azaltilabilir (Eti i¢li, 2011: 67).

Dagitimdan sorumlu isletme yoneticilerinin bir¢ogu, c¢evre konusundaki
hassasiyeti fark etmekte ve rekabet avantajinin ¢evreyle yakindan iligkili oldugunu
diistinmektedir. Yesil Uirtinlerin dagitimi gerceklestirilirken ¢evreye duyarsiz dagitim
politikast uygulanirsa bu durum isletmenin yesil imajina zarar verecektir (Akdeniz
Ar, 2011: 162). Bu nedenle, isletmelerin ¢evreye duyarli dagitim sistemi olusturmasi
ve lirlin ambalajlarin1 azaltmasi yesil dagitim agisindan 6nemlidir. Ayrica, internetten
aligveris imkanmnin saglanmasiyla yakit tasarrufu sayesinde c¢evresel fayda
saglanabilecegi one siiriilebilir (Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015: 64).

Bir miizik ya da egitim CD'sinin veya kitaplarin fiziksel olarak satin alinmasi
yerine internet lizerinden bedeli karsiliginda indirilmesi kagit ve baski tiiketimini

ortadan kaldiracaktir. Ayrica, bankalarin internet bankaciligina gegmesi bu sekilde
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evraklarin azaltilmasi yine ¢evreci bir dagitimin benimsendiginin gostergesidir (Eti
Icli, 2011: 68).

Tiiketicilerin satin alma davranisi gostermesinde {iriiniin bulunabilirligi ve
konumu 6nemlidir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in uzaga gitmek yerine en
yakinlarindaki magazalar1 tercih etmeleri goz Oniinde bulundurularak {irtinlerin
tiiketicilere yakin yerlere yerlestirilmesi gerektigi unutulmamalidir (Sengiin 2019:
49; Akdogan ve Durmaz, 2021: 32).

Yesil iirtinlerin dagitiminda yogun, siirli ve se¢imli dagitim politikalarindan
hangisinin segilecegi de onemlidir. Bu kapsamda; kolayda bir yesil mal i¢in yogun
dagitim, begenmeli ve Ozellikli yesil mallarda sinirli ve se¢imli dagitim tercih
edilmektedir (Eti i¢li, 2011: 67).

Cevreci dagitim kapsaminda tersine lojistik faaliyetleri de gelistirilmektedir.
Tersine lojistik; iireticilerin, yeniden iiretilebilmesi ya da yok edilmesi igin tiikketim
noktalarindan gonderilen iiriinleri ya da parcalar1 sistematik olarak kabul etmesidir.
Tiiketiciden iireticiye dogru nakliyenin gerceklestirilmesidir. Bu sekilde atiklarin
uygun sekilde imhas1 ve geri doniistiiriilebilen malzemelerin kullanimi saglanacaktir
(Kardes, 2011: 166). Kullanilmis tirtinlerin ikinci el olarak satilmasi, kullanim disi
olan iriinlere ait parcalarin yedek parca olarak kullanilmasi, kullanilmis olan
tiriinlerin geri doniistiirtilerek yeni iirlinler i¢in hammadde olmas1 vb. faaliyetler i¢in
tiiketicilerin ellerindeki {riinleri {iireticilere ulastirmasi tersine lojistik ornekleridir
(Pinna ve Carrus, 2012: 91).

Cevreci pazarlama stratejilerinde basar1 saglanabilmesi i¢in dagitim kanali
iiyelerinin isletmeye dogru bilgileri aktarmasi da gerekmektedir. Ornegin,
perakendeciler tiiketicilerle yakin iligkiler kurduklari i¢in miisterilerle ilgili bilgileri
aktarmalidir. Ayrica kanal liyelerinin de ¢evreci yaklasimi benimsemeleri 6nemlidir

(Sengiin, 2019: 49).

1.12.4. Yesil Tutundurma
Yesil tutundurma, tiiketicilere {iriinle ilgili cevresel mesajlar vermek ve cevre
dostu imaj1 yaratmak i¢in gerceklestirilen faaliyetlerdir. Yesil tutundurma

kapsaminda reklam, promosyon, halkla iligkiler ve diger pazarlama elemanlarinin
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uyumlu bir sekilde islemesi saglanir. Uriinlerle bagdasmayan, kisa vadeli tanitim
programlari inandirict olmamaktadir (Aslan Cetin ve Korucuk, 2020: 110).

Yesil tutundurma faaliyetlerinin amaci; isletmenin ¢evre dostu oldugu imajin1
olusturmak ve cevresel riskler konusunda tiiketicileri uyarmaktir. Uriinlerin ¢evreye
etkileriyle ilgili satis gelistirme, halkla iliskiler, reklam, kisisel satis gibi tutundurma
aracglariyla bilgilendirmeler yapilmaktadir. Bu dogrultuda; g¢evreye en az zarari
vererek, geri doniistiiriilebilen {irtinlerin iretildigi iletisim kanallartyla anlatilir.
Cevreyle ilgili farkindalik bu sekilde artirilir (inan ve Ekin Savas, 2022: 69).
Tiiketicilere iriinlerle ilgili dogru bilgiler aktarilarak ¢evre dostu isletme giiveni
olusturulmus olur.

Yesil tutundurma, yesil iirlinlerin tercihinde 6nemli rol oynayan pazarlama
karmasi elemanidir. Tiiketicilerin yesili tercih etmelerinin cevreye saglayacagi
faydalar anlatiimaktadir. Cevreye duyarli kurumsal imaj olusturmaya caligilir (Davari
ve Strutton, 2014: 4). Yesil tutundurma ile isletmelere yesil imaj yaratilarak yesil
tilkketimin tesvik edildigi faaliyetlerle hem mevcut miisteriler elde tutulurken hem de
yeni misterileri ¢ekme islevi yerine getirilmektedir. Bu durumun isletmelerin
performansi tlizerinde olumlu etkiye neden olmasi beklenmektedir (Hasan ve Ali,
2015: 463).

Tiiketicilerin yesil liriinlerden haberdar olmasi ve satin alimlarin artirilmasi
icin biitiinlesik pazarlama iletisimi kullanilarak iletisim ag1 gii¢lendirilir (Inan ve
Ekin Savag, 2022: 3). Yesil pazarlama karmasi uygulamalariyla ilgili bilgiler
tiikketiciyle paylasilarak cevresel bilginin gelismesi ve yayginlagsmasi da saglanir.
Ornegin; iiriin {iretimi i¢in ne kadar enerji kullamldiginin anlatilmast, bir iiriiniin geri
doniistime kazandirilmasinin saglayabilecegi yararlar ve ambalajlarin geri doniisiime
kazandirilmazsa neden olacagi cevre sorunlari tiiketicilere anlatilabilir (Tirk, 2018:
127). Uriin satismin siirekliligi igin iiriin belirlenen fiyatla satis noktalarinda
bulundurulmali ve tutundurma stratejileriyle desteklenmelidir (Genoveva ve Levina,
2019: 400).

Yesil tutundurma faaliyetlerini gergeklestirirken; tirlin ve kampanyalarin
cevre dostu nitelikleri anlatilmali, kazanilan basarilar kamuoyu ile paylasilmalidir.
Basta isletme ¢alisanlar1 olmak {izere tiim yas gruplarini kapsayan genis hedef kitleye

ulagilmalidir (Grundey ve Zaharia, 2008: 133). Yapilan yesil tutundurma
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faaliyetlerinde isletmeler iriinlerle 1ilgili tanitimlarinda dikkatli olmalidir.
Tutundurulmaya c¢alisilan faydanin gercek bir etkiye sahip olup olmadigina,
triinlerin ¢evreye olan faydalarinin anlattmina, kullanilan teknik terimlerin
aciklanmasina 6zen gostermelidir (Peattie ve Charter, 2003: 748). Yesil tutundurma

icin kullanilan yontemler asagidaki gibi siralanabilir.

1.12.4.1. Yesil Reklam

Yesil reklamlar, diinyayi, canlilar ve kisisel sagligi koruma, ¢evre kirliliginin
Onlenmesi gibi temalar1 mesajlarinda isleyen reklamlardir. Yesil reklamlarda amac;
tiiketicileri bir iiriiniin ¢evresel ozellikleriyle ilgili bilgilendirmek ve yesil iiriinleri
tesvik etmektir. Cevre dostu marka ve isletmelere karsi olumlu tutumlar olusmasini
saglamaktir. Bu nedenle tiiketiciler igin iriinlerin enerji tasarrufu sagladiginin, geri
dontigiimlii oldugunun, dogada kendiliginden ¢6ziinen maddelerden yapildiginin
vurgulandigi reklamlar hazirlanmaktadir (Aslan Cetin ve Korucuk, 2020: 113-114).

Yesil reklamlar, iriinlere yonelik talebi artirmayi, g¢evresel bir sorunu
anlatmay1 ve isletmeler i¢in yesil imaj olusturmay1 amaclayan reklamlardir (Cekic
Akyol ve Kiling, 2015: 73).

Yesil reklamlar, yesil iirlinlerin 6zelliklerini anlatmada en etkili yoldur. Yesil
reklamlarla kamuoyunda giiven yaratilarak yesil iiriinlere neden daha fazla 6deme
yapmalar: gerektigine ikna edilerek, tiiketicilerin satin alma davranislart olumlu
etkilenmektedir (Delafrooz vd., 2014: 5). Yesil reklamlarda bulunmasi gereken

unsurlar Tablo 3'te belirtilmistir.

Tablo 3. Yesil Reklamin Unsurlari

- Cevre dostu isletme imajmin tanitilmasi
* Cevreyle ilgili kurumsal ilgi
* Cevresel uygulamalarin gergeklestirilmesi
Reklamin * Eko-etiketin 6diillendirilmesi
Amaglari * Cevre odiilleri
* Yasalardan kaynakli gerceklestirilen cevresel faaliyetler
- Yesil bir iiriin veya yesil {irlin hatt1 tanitimi
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Tablo 3 (Devam). Yesil Reklamin Unsurlari

Kurum ve marka logosu; yesil renk, hayvan veya bitkilerin ismi ya da
resmi yer alir.
Gorseller; yesil renk ve doga gorselleri yer alir.

Uygulamalar Yapi; reklam metninin nasil diizenlenip sunulacagini agiklar.
Basliklarda ¢evre dostu vurgusu yapilir.
Kanuni talimatlar; yasal diizenlemeler ile reklamin uyusmasinin
incelenmesi
Hammadde; yenilenebilir hammaddelerden bahsedilir.
Uretim siireci; hammaddelerin az kullanimindan bahsedilir

Mesaj Icerigi Tekrar kullamm; geri déniisiimiinden, tek kullanimli ve dayanikl
olmasindan bahsedilir.
Ihtiyag tatmini; iiriin faydasi anlatilr.

Tiiketici Yiiksek kalite; iirtin kalitesi anlatilir.

Faydasi Diisiik fiyat; finansal agidan ¢ekiciligi belirtilmeli

Duygusal cekicilik; dogayla uyum, dogayla mutluluk, ¢evre bilinci
vb.
Rasyonel ¢ekicilik; teknik ve ¢evresel performans vb.

Itici Giicler Ahlaki ¢ekicilik; diinyanin ¢evresel sorunlardan korunmasi, kisisel
sagligin korunmasi ve gelecek nesillerin korunmasi

Kaynak: Karna vd., 2001: 63

Reklamlar dogrultusunda genellikle tiiketicinin ¢evre dostu iiriinden
beklentisi ile {irlin performans: arasinda fark goriiliir. Tiiketici iirlin performansini
beklentisine gore diisiik bulur. Reklam kampanyasi isletmeyi de tiiketiciyi de
gercekten gevre dostu olduguna ikna etmelidir (Uydaci, 2019: 237-38).

Yesil reklamlarin etkisinin artirilarak birim basina daha fazla kisiye ulagsmasi
icin ¢evre dostu tiiketicilerin takip ettigi reklam mecralarinin se¢imine 6zen
gosterilmelidir. Reklamlarda dogru igerige sahip olma, tiiketiciyi bilinglendirme,

yaniltict olmama gibi ilkelere dikkat edilmelidir (Eti I¢li, 2011: 62-63).

1.12.4.2. Yesil Satis Gelistirme

Yesil satis gelistirme, ¢evreci uygulamalart anlatmak i¢in reklam, kisisel satis
gibi diger tutundurma faaliyetlerini destekleyen, siirekliligi olmayan satis
faaliyetleridir. Kupon, indirim, ¢ekilis, promosyon, yarisma vb. faaliyetlerden olusur
(Aslan Cetin ve Korucuk 2020: 121). Dijital veya mobil kuponlar kullanmak, el
ilanlarinda geri doniisiimlii malzemeler tercih etmek, ¢evreci iirlinler hediye etmek
ornek olarak verilebilir (Eti i¢li, 2011: 63).

Yesil pazarlama kapsaminda tiiketicinin yeterli bilgisinin olmamasi, gelir

artisiyla beraber yesil iirlinlere yonelmesi, ¢evreci iiriinlere, ¢cevreci olmayan iiriinlere
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gore daha fazla 6demeye istekli olmasi nedeniyle satig gelistirme 6nem kazanmistir
(Akdeniz Ar, 2011: 142). Isletmelerin, yesil tutundurma siirecinde yesil iiriiniin
gerekliligi konusunda bilgi eksikliginin oldugu g6z onilinde bulundurularak bu
boslugu doldurmak i¢in yesil promosyon stratejileri uygulanabilir (Akdogan ve
Durmaz, 2021: 34). Yesil pazarlamada satis promosyonlar1 kisa donemli olmasi
nedeniyle az ilgi gormektedir. Ciinkii, uzun donemli ¢evresel taahhiitler kisa donemli

uygulamalar ile tiiketici zihninde uzlasamaz (Uydaci, 2019: 239).

1.12.4.3. Yesil Kisisel Satis

Yesil kisisel satis, tliketicilere ¢evreci konularla ilgili dogrudan bilgi vermeyi
saglayan tutundurma faaliyetidir. Tiketici ile birebir iletisim kuran satis elemanlari
cevreci konularla ilgili bilgi sahibi olmali, isletmeyle ve tiriinleriyle ilgili bu bilgileri
igsellestirmeli daha sonrasinda tiiketicinin sorularina cevap verebilmelidir. Bu
stiregte calisanlarin geri doniistliriilebilir materyaller kullanmasi saglanmalidir. Bu
dogrultuda; isletmenin ¢evreci stratejilerini, uygulama ve politikalarini, triinlerin
cevreci Ozelliklerini bilerek gerekli bilgilendirmeyi yapmalidir (Sengiin, 2019: 45-
46). Satis elemanlarinin uzmanliginin memnuniyet ve marka baglihigm etkiledigi

unutulmamalidir (Gelderman vd., 2021: 2061).

1.12.4.4. Yesil Halkla iliskiler

Yesil halkla iligkiler isletmeyle ilgili olumlu bir imaj olusturmanin etkin bir
yoludur. Isletmenin ¢evresel konulara odaklandigi halkla iliskilerle topluma
anlatilabilir. Isletmeler, basarili halkla iliskiler ¢alismalar1 kapsaminda cevre
orgiitleriyle baglantilarini artirarak yesil imajin1 giiglendirebilir (Peattie, 1999: 132-
133; Arseculeratne ve Yazdanifard 2014: 133).

Yesil halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda basin toplantilar1 diizenleyerek,
gelen elestirileri dikkate alarak, ¢alisanlara ve kamuoyuna konferanslar diizenleyerek
yesil tirlin veya yesil isletmenin 6nemini anlatabilirler (Sengiin, 2019: 47). Cesitli
sponsorluklarla ¢evre duyarliligi olusturulabilir. Yazili ve gorsel medyada
programlar yayinlanabilir. Cevreyle ilgili 6zel giinlerde {iniversiteler ve ¢evre

kuruluslariyla birlikte etkinlikler yapilabilir. Cevreyle ilgili bilimsel arastirmalar
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desteklenerek sonuglart kamuoyu ile paylasilir ve bu sekilde yesil tiiketici
davraniglarinin gelismesine katki saglanabilir (Tiirk, 2018: 126-127).

Oncelikle miisteriler olmak iizere, sivil toplum &rgiitlerine, paydaslara,
tedarik¢ilere ve topluma belirli araliklarla e-dergi gonderilmelidir. Bu baglamda
isletmelerin yesil uygulamalari, yeni yesil gelismeleri anlatilmali, c¢evreci
organizasyonlara katilim ve ¢evreci projeler duyurulmalidir. Ayrica igletme i¢i halkla
iliskiler de onemsenerek ¢alisanlarin gevreci egitimler almasi saglanmalidir (Eti I¢li,
2011: 63-66).

Isletmeler, halkla iliskiler faaliyetlerinde cevre, saglik, giivenlik gibi konulari
da oOnemsediklerini vurgulamalidirlar. Halkla iliskiler faaliyetlerinde tutarli bir
cevrecilik anlayis1 ile hareket edilerek topluma giivenli bilgi sunumu ve giiven
duygusu yaratilabilir. Ozellikle ¢evre sponsorlugu iizerinde durulmalidir. Isletmeler
faaliyetlerinde ¢evreye karsit duyarli olduklarini, ¢evreye en az zarar verdiklerini
sponsorluk ile halka gostermelidir. Cevre sponsorlugu isletme kiiltiirii haline

getirilerek sosyal sorumluluk sahibi bir kurulus imaj1 olusturulmalidir (Uydaci, 2019:

240-242).

1.12.4.5. Yesil Dogrudan Pazarlama

Yesil dogrudan pazarlama, kagit, zaman, para, enerji israfin1 Onleyerek
tilketicilerle cevreci iliskiler kurmay1 saglayan pazarlama faaliyetlerinden biridir.
Tiiketici internetten yapacagi arastirmalarla, e-posta, TV ya da SMS kanaliyla yesil
iriinler ve uygulamalarla ilgili kisa siirede bilgi sahibi olacak ve satin almalar
gerceklestirebilecektir. Yesil dogrudan pazarlama ile yesil iirlin miisterilere aninda
tamitilacak ve aninda geri déniis alinabilecektir (Akdeniz Ar, 2011: 147; Eti I¢li,
2011: 63).

Yesil pazarlama karmasinin tiiketicilerin satin alma davranigini etkiledigi,
ozellikle yesil pazarlama karmasi igerisinde en ¢ok fiyatin etkin oldugu, daha sonra
tirtinleri bulabilmenin, tutundurmanin ve yesil trliniin geldigi belirlenmistir (Le,
2021: 433). Bu sekilde markalarin tiiketici nezdinde pazarlama karmasinin énemini
arastirmali ve dogru stratejiler belirlemelidir. Yesil pazarlama karmasi ile farkindalik
yaratma sonucunda yesil satin alma davranisini 6zendirerek marka sadakatini

saglayabilmenin yollarini aramalidir.

37



2. MARKA SADAKATI SURECINDE AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM,
YESIL MARKA FARKINDALIGI VE YESIL SATIN ALMA
DAVRANISI

2.1. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim; mal, hizmet veya markanin, ticari amaglardan
bagimsiz olarak kisilerarast sozel iletisim ile algillar yaratmasi olarak
tanimlanmaktadir. Giinliik hayatta bu iletisim siireci kendiliginden gercgeklesir.
Uriinlerle ya da isletmelerle ilgili tiiketiciler arasindaki bilgi alisverisi olarak
degerlendirilir (Buttle, 1998: 241-242).

Agizdan agiza iletisim, migteri memnuniyeti ve seffaf iletisim temeline
dayanarak olusturulmaktadir. Tiiketicinin mal ya da hizmetle olan iligkisi agizdan
agiza iletigimin giliciinii etkiler. Tiketicinin triinle ilgili diistincelerinin iletilmesini
saglamaktadir (Ozdemir vd., 2016: 22).

Agizdan agiza iletisimin en onemli 6zelligi dogal olarak gerceklesmesidir.
Fakat agizdan agiza iletisimde az da olsa dis miidahale mevcuttur. Bir isletme,
insanlara finansal tesvikler saglayarak agizdan agiza iletisim siirecine katilmaya ikna
edebilir. Ozellikle bilinen iiriine yeni bir 6zellik kazandirildiginda, {iriin piyasaya
yeniden siiriildigiinde ve satin almak i¢in ek bilgilerin gerektigi durumlarda
uygulanabilir (Odabas1 ve Barig, 2015: 272).

Agizdan agiza iletisimin pazarlamada etkin olmasinin nedenleri asagida
siralanmaktadir (Silverman, 2011: 75-76);

* Deneyimlerin paylasilmasi,

* Giivenilir ve bagimsiz olmasi nedeniyle tliketiciyi ikna edici bir gii¢ olmast,

* Tiiketici yonlii ve kisiye 6zel degerlendirmelerden olusmasi,

* Kendiliginden gelisen bir iletisim siireci olmasi,

* Hiz ve igeriginin sinirsiz olmast,

* Az kaynakla insanlar arasinda yayilabilmesi,

* Olumsuz yapiliyor olsa bile olumluya ¢evrilebilmesi,

* Tesvik edilmesi ve devam ettirilmesinin olduk¢a ucuz olmasidir.
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Tiiketicilerin memnuniyetlerini 1 defa, memnuniyetsizliklerini ise 11 defa
paylastiklart gercegi isletmelerin olumlu bilgilerin miisteriler aracilifiyla yayilmasi
i¢in ¢aba sarf edilmesi gerektigini gostermektedir (Kaya, 2015: 364).

Agizdan agiza iletisimin en giiclii tarafi ise giivenilirligi ve yarattigr ilgidir.
Agizdan agiza iletisimde aile, arkadaslar ve diger iirlin kullanicilar1 en giivenilir {iriin
bilgisi kaynagidir (Keller, 2019: 218).

Agizdan agiza iletisimle, fikir liderleri iirlin bilgilerini, tavsiyelerini ileterek
kisisel yorumlarda bulunabilirler. Bu sekilde markalarin {iriinlerinin tanitimina
yardimer olunarak bilgilerin yayilmas: saglanir. Tiketicilerin iriinleri denemeye
karar vermesinde reklamdan daha etkin oldugu savunulmaktadir (Li ve Du, 2011:
190).

Glinlimiizde tiiketici odakli pazarlamada, tutundurma karmasi isletmelerin
etkin strateji gelistirmesinde daha ¢ok dnem kazanmaya baslamistir. Reklam, satis
gelistirme, kisisel satis gibi unsurlardan olusan klasik tutundurma karmasi dogrusal
iletisime dayanirken, bu karma artik dongiisel iletisimin etkin oldugu agizdan agiza
iletisime evirilmistir (Taskin, 2011: 146). Agizdan agiza iletisim, satin alma
kararlarimi etkileyen Onemli bir bilgi paylasimi haline gelmistir. Agizdan agiza
iletisimin bir markay1 yaratmak ya da markaya zarar vermek icin biiyiik bir
potansiyeli oldugu diisiiniilmektedir (Kumar vd., 2010: 3).

Agizdan agiza iletisimin temelini bireylerin bilgi edinme istegi
olusturmaktadir. Uriinlerle ilgili olumlu bilgiler aktarilacag: gibi olumsuz bilgiler de
aktarilabileceginden, iletisim siirecindeki mesajin igerigi Onemlidir. Bu nedenle
olumlu agizdan agiza iletisim yani sira olumsuz agizdan agiza iletisimin {izerinde de
durulmalidir (Karaca, 2010: 103). Sekil 2'de agizdan agiza iletisim tiirleri yer

almaktadir.
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Katii Urim Matka Tyi Uriin
Kt Marka Isletme Iyi Marka
Kiitii I5letme Twi I5letme
N Dﬂ:ms;i% Detisim Olumlu
Agzdan Afza vok Afizdan Afiza
Netizm : Tetizim

Sekil 2. Agizdan Agiza lletisim Tiirleri
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015: 273

Sekil 2'de goriildiigli gibi agizdan agiza iletisim pozitif veya negatif yonliidiir.
Marka, hizmet ya da kurumla ilgili olumlu deneyimlerin bagkalarina anlatilmasi
pozitif yonlii agizdan agiza iletisimken, yasanan kotii deneyimlerin baska insanlara
anlatilmasi ise negatif yonlii agizdan agiza iletisimdir. Ayrica, agizdan agiza iletisim
sonu¢ odaklidir; gelen bilgi tiiketiciyi satin almaya ya da satin almaktan vazge¢cmeye
tesvik etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 283-284).

Agizdan agiza iletisimde mesajin olumlu ya da olumsuz olmasi miisteri
memnuniyeti ve miisteri ile {iriinii sunanlar arasindaki iliskiye baghdir. Bu siireg
satin alma sonrasi davramslardan dogrudan etkilenmektedir (Inan, 2012: 194).
Miisteri liriin veya isletmeyle ilgili deneyimlerinden memnuniyetsiz ise olumsuz
agizdan agiza iletisim yaparken memnun oldugu durumlarda ise olumlu agizdan

agiza iletisim gergeklestirecektir.

2.1.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma davranig1 sonrasinda
aldiklari iiriin veya isletmeyle ilgili yaptiklart olumlu yorumlardir. Isletmelerin
istedigi tavsiye niteligindeki diisiincelerin baskasina iletilmesine katki saglamaktadir.
Bu sekilde isletmelerin hem pazarlama harcamalart azalirken hem de yeni
miisterilerin ikna edilme siireci kolaylagsmaktadir (Ozkan Pir, 2019: 14). Bir
isletmenin hizmet verme siireci ve {iriinleri ne kadar 6nemliyse baskalarina tavsiye
edilmesi de o kadar énemlidir. Bu dogrultuda isletmelerin yapabilecekleri asagida

siralanmigtir (Vocanic, 2005: 6):
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* Klasik iletisim araglarinin yani sira sosyal aglarin da kullanilmasini
saglayarak iletigimi arttirmak,

* Insanlarin konusabilecegi bir seylerin iiretilmesini saglamak,

* Hem klasik hem de internet iizerinden topluluklar olusturarak iletisim agini
genigletmek,

* Tiiketiciler iizerinde etkili olabilecek kisi ve olaylardan yararlanmak

* Mesajlarin daha genis Kkitlelere yayilmasini saglayacak programlar
kullanmak,

* Kiiciik ve Onemsiz mesajlarda dahil olmak {izere her tiirlii mesaji
degerlendirmek,

* Miisterileri ailenin bir iiyesi gibi gorerek olumlu ya da olumsuz tim

fikirlerini almak ve bu sekilde onlara kendilerini degerli hissettirmektir.

2.1.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma davranis1 sonrasinda
aldiklart {iriin veya isletmeyle ilgili yaptiklart olumsuz yorumlardir. Tiiketiciler,
tiriinlerle ilgili memnuniyetsizlik duyduklarinda bu durum isletme tarafindan
onemsenmediginde, isletmeye zarar vermek i¢in negatif agizdan agiza iletisimi tercih
etmektedirler. Olumsuz olan goriis ve diisiinceler olumlu olanlara gére daha hizli

yayilir ve tiiketici iizerinde daha etkili olmaktadir (Ozkan Pir, 2019: 15).

Tiiketiciler tatmin olmadiklar1 zamanlarda; tiriinii tekrar satin almayabilir ya
da satin aldiklar1 markayr degistirebilirler. Uriinle ilgili sikAyette bulunmalari
beklenen bir durumdur. Memnun olmadiklar: iirlinle ilgili olumsuz agizdan agiza
iletisimi tercih edebilirler. Bu sekilde olumsuz deneyimleriyle ilgili tepkilerini
gosterirler (Zeelenberg ve Pieters, 2004: 447-49).

Tiiketicileri olumsuz agidan agiza iletisime iten nedenler genel olarak
siralanacak olursa (Sundaram, Mitra, ve Webster, 1998: 529);

e Satin aldig1 {riinden tatmin olmayan tiiketici kizginlifin1 azaltmak ig¢in
etrafindaki insanlara anlatabilir.

e Uriinle ilgili olumsuzluk yasanmasi, tatminsizligin yiiksek olmasi sonucu

intikam almak amaciyla agizdan agiza iletisime gegebilir.
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* Problem yasanan tirlinle ilgili ne yapilmasi gerektigini 6grenmek i¢in baska
insanlarla iletisime ge¢mek istenebilir. Bu siiregte iirlinle ilgili tatminsizlikler
anlatildig1 icin olumsuz agizdan agiza iletisim gergeklestirmis olur.

* Tiiketici kendi yasadig1r olumsuzlugu bagkalar1 yasamasin diye koruma

icglidiisii ile olumsuz iletisim gergeklestirebilir.

2.1.3. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Karsilik beklemeden, goniillii olarak yapilan agizdan agiza iletisimin kendine
has ozellikleri vardir. Bu ozellikler bagimsiz giivenirlilik, deneyimlerin iletilmesi,
tiiketiciye dayali olma ve zaman ve para tasarrufu seklinde siralanmaktadir (Ozkan
Pir, 2019: 4-7).

Bagimsiz giivenilirlik; tiiketiciler satin alma davranisi ger¢eklestirmeden 6nce
tirtinle ilgili bilgi toplamaktadir. Bilgi toplama siirecinde en giivenilir kaynak ise
{iriinii bilen ya da daha 6nce deneyimlemis olanlardir. Uriinle ilgili bilgi sahibi kisiler
ticari bir amag¢ giitmeden samimi ve diiriist olarak bilgi paylasimi yapmalar
beklenmektedir. Bu durum agizdan agiza iletisime giivenilmesinde en temel etken
olarak goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketici i¢in gercek ve tarafsiz olmasi beklenir.
Tiiketiciler igsletmelerde gorevli olan satig elemanlarinin ticari kaygilarinin oldugunu
diistinerek onlara giivenmek yerine yakin c¢evrelerindeki kisilerin yorumlarma
giivenerek hareket etmeyi tercih etmektedirler. Ozellikle yiiksek fiyatl {iriin satin
alacaklarinda g¢evrelerindeki kisilerin sdyledikleri onlara gliven vermekte ve onlarin
sOylemleri dogrultusunda hareket etmektedirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500).

Deneyimlerin iletilmesi; tiikketiciler iiriin satin alirken risk almaktan kaginirlar.
Bu nedenle hem kendi hem de baskalarmin deneyimlerinden yararlanmaktadirlar.
Tiiketiciler iiriinleri dogrudan kendileri deneyimleyerek iirtinle ilgili olumlu ya da
olumsuz diisiincelerini baskalarina da aktarabilirler. Kendileri ya da cevrelerindeki
kisiler lirlin satin alacaklari zaman dolayli deneyimden yararlanarak {riinii kullanan
tilketicilerin deneyimlerini dinleyip diger tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Bu
sekilde riski azaltarak satin alma davramsini kolaylastirirlar (Ozkan Pir, 2019: 5).

Tiiketiciye dayali olma; tiiketiciler iirlin satin alacaklar1 zaman kendi

yaptiklar1 arastirmanin yani sira yakin ¢evrelerinden de goriis almak isterler. Ayrica
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kendileri iiriin satin aldiklarinda memnun olmadiklart zamanlarda ise diger
tiikketicilerle bu memnuniyetsizliklerini paylasmay1 severler.

Agizdan agiza iletisimin tek yonlii kitle iletisiminden farkli olarak iki yonlii
iletisim olmasi, tiiketicilerin kendi aralarinda yiiz ylize ya da elektronik ortamlarda
karsilikli olarak fikir paylasimi, soru-cevap yapabilmeleri nedeniyle diger kitle
iletisim araglarma gore daha esnek ve miisteriye Ozeldir (Arndt 1967:293).

Zaman ve para tasarrufu; giiniimiizde tiiketiciler bircok markanin reklam
mesaji bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Fakat insanlar hi¢ bilmedikleri
markalarla ilgili bilgi alarak vakit kaybetmek istemezler. Hakkinda bilgi almak
istedikleri markayla ilgili agizdan agiza iletisim yapmayi tercih ederler. Bu sekilde
zaman tasarrufu saglamis olurlar.

Daha o6nce deneyimleyen kisilerden olumlu veya olumsuz tavsiyeler alarak
iiriin satin aldiklarinda ilk defa satin almanin riskini de azaltmis olurlar. Ayrica,
firmalar da diger tutundurma calismalarina ¢ok para harcamak yerine agizdan agiza
iletisime az biitge ayirarak hem zaman hem para tasarrufu saglayabilirler (Uzunal ve

Uydaci1 2010:88).

2.1.4. Ag1izdan Agiza Iletisimin Avantajlar ve Dezavantajlar

Agizdan agiza iletisim, ge¢misten glinimiize kadar kurulan iletisim
cesitlerinden birisidir. Bu iletisim bi¢iminin birgok avantajinin olmasinin yani sira
dezavantajlari da vardir. Isletmeler ve tiiketiciler i¢in avantajlar1 genel olarak asagida
siralanmaktadir (Lu, 2018: 4-5).

o Insanlar iiriinlerle ilgili diisiincelerini baskalarina aktardiklar1 icin
isletmelerin reklam maliyetlerinin azalmasin1 saglayacaktir. Bu nedenle markalara
diisiik maliyet avantaji saglayabilir.

e Insanlar aile iiyelerinden, tanidiklarindan ve {iriinii kullanmis kisilerden
gelen yorumlara daha ¢ok giivendikleri icin tiiketicilerde yiiksek giiven olusmasini
saglayacaktir.

e Insanlar bulunduklar1 ortamda iiriin deneyimleriyle ilgili konusmalar
yapmay tercih edecekleri i¢in {irtinden haberi olmayan kisiler bu sekilde d6grenerek
markalarin yeni miisteriler kazanmasi saglanabilecektir. Hedef miisteriler etkilenmis

olacaktir.
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Agizdan agiza iletisim, pazarlama faaliyetlerine olan giivenin azaldig
sektorlerde onemli bir rekabet avantaji elde etme yolu olarak kullanilabilmektedir.
Ozellikle satin alma dncesi kolaylikla denenemeyen iiriinlerin pazarlanma siirecinde
isletmelerin ilgisini g¢ekmektedir. Ayrica, hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle
karmagik ve yliksek riskli olarak algilanan durumlarda 6nemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Isletmeler agizdan agiza iletisimin giiciinden yararlanarak pazarlama
kampanyalar1 gergeklestirmektedirler (Caylak ve Tolon, 2013: 3).

Satin alma siirecinin ilk asamasinda tiiketicilerin ¢ogunlukla kisisel olmayan
iletisime odaklandigi, satin alma siirecinin son asamasinda agizdan agiza iletisimin
etkin oldugu belirlenmistir. Bunun nedeninin agizdan agiza iletisimin algilanan riski
azaltmasidir. Satin alma siirecinin degerlendirme asamasinda zaman, finansal,
islevsel, sosyal vb. ¢esitli riskleri azaltmaktadir. Agizdan agiza iletisimin geleneksel
iletigim araglarindan daha gii¢lii olmasinin nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadir
(Taskin, 2011: 165).

* Objektif ve bagimsiz olmasi

* Tiiketicilerin deneyimlerinin paylasilmasi

* Bagimsiz olarak gerceklestirilmesi

* Kisiye 6zel gergeklestirilmesi

* Iletisimin tiiketici yonlii olmasi

* Bu iletisim sekliyle hizli bilgi edinilebilmesidir.

Agizdan agiza iletisimin icerigi ve hizi sinirsizdir. Bir kisi herhangi bir
deneyimini bagka bir kisi ile paylastiginda bu deneyim hizla bagskalarina
yayilmaktadir. Bu sekilde yayilan bilgi kartopu etkisi yaratmaktadir. Agizdan agiza
iletisimde belirli bir bilgi degil de kaynagin istedigi kadar bilgi akis1 saglanmaktadir
(Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021: 350).

Agizdan agiza iletisimin isletmeler ve tiiketiciler i¢in dezavantajlar1 ise
asagidaki gibidir (Lu, 2018: 4-5):

* Olumsuz bir agizdan agiza iletisim ise kurulusu zarara ugratacak olumsuz
imaj yaratilmasina neden olacaktir.

¢ Insanlarin iiriinle ilgili bilgisi kendi deneyimiyle sinirli olacagindan iiriinle

ilgili goriisler tek tarafli olacaktir.
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* Agizdan agiza iletisimin kontrolii zordur.
e Insanlarin olumsuz diisiinceleri potansiyel miisterileri olumsuz etkileyerek

Onyarginin olugsmasina neden olabilecektir.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Tletisim

Elektronik agizdan agiza iletisim, sanal ortamlarda birbirlerini tanimayan
kisilerin birgok konuyla ilgili yorumlarin1 farkli kanal ve yontemler araciligiyla
paylastig1 bir iletisim uygulamasidir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 1).

Glinlimiizde teknolojik gelismelerle beraber tiiketicilerle iletisim kurabilmek
icin internet tercih edilmeye baglanmigtir. Artik tiretimin kolay oldugu fakat iirtinleri
satmanin zor oldugu giiniimiiz pazarinda iiriinlerin tanitimi, tliketicinin satin almaya
ikna edilmesi, tiiketicilerle ve tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmasini saglama da
internetin daha etkin oldugu goriilmektedir (Kogoglu, 2011: 34). Bu gelismeler daha
onceden tanidiklar ve akrabalarla yiiz ylize yapilan agizdan agiza iletisimin yan1 sira
sanal ortamda yapilan ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan yeni
iletisim tlirinii ortaya ¢ikarmistir (Yilmaz ve Abdulmanafov, 2020: 62-63).

Tiiketiciler satin alma davranmisinda bulunacaklar1 zamanlarda elektronik
agizdan agiza iletisimden etkilenmektedirler (Rahim vd., 2017: 1). Tiiketiciler, satin
alma davranis1 dncesi bilgi arayisi siirecinde aile, akraba, arkadaslar ve tanidiklardan
birebir iletisime gecerek bilgi alisverisinde bulunmaktadir. Gelisen bilisim ve iletisim
teknolojileri sayesinde giiniimiizde ise sosyal aglar, g¢evrimici topluluklar gibi
mecralardan diger tiiketicilerle iletisime ge¢gmeye baslamislardir. Bu mecralar bir¢cok
tilkketicinin belirli konulardaki deneyim ve uzmanliklarini paylastiklar: yerler haline
gelmigtir.

Tiiketiciler satin almay1 diislindiikleri {iriinle ilgili algilanan riski azaltmak,
triin kullanimiyla ilgili bilgi edinmek, bilgiye hizli ulagma, yeni {irtinleri 6grenmek,
satin aldiktan sonra ortaya cikabilecek sorunlari azaltmak i¢in elektronik agizdan
agiza iletisimi tercih etmektedir (Hennig ve Walsh, 2003: 63-64).

Elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimin bir
tiriidiir. Burada internet kaynaklari etkili olmakta ve iletisim yiiz ylize degil
bilgisayar tabanli araglarla gergeklestirilmektedir (Cheung ve Lee, 2012: 218; Akar,
2015: 130).
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Isletmelerin elektronik agizdan agiza iletisimi gergeklestirebilmek igin
tirtinlerle ilgili bilgilerin paylasiminda internet teknolojilerinin yardimiyla sosyal
aglar1 yaratmalar1 gerekmektedir. Ayrica, isletmelerin yenilige acik ve yogun internet
kullanan tiiketici kitlesi bulunmalidir. Uriinlere ilgi duyan tiiketicilerin sosyal ag,
forum ve bloglarda bir araya gelme istegi olmalidir (Ozkan Pir, 2019: 22). Bu sekilde
isletmeler olumlu elektronik agizdan agiza iletisimle isletmeler marka imaji
yaratacak, reklam maliyetlerini azaltacak, satin almalar artacak ve bunun sonucu
isletme gelirlerine olumlu yansiyacaktir (Jeong ve Jang, 2011: 360).

Elektronik agizdan agiza iletisimde basarinin saglanabilmesi igin; bir
pazarlama ¢abasi oldugu gizlenmeli, isletme personellerinin kullanici gibi yorum
yapmamasi, sahte hesaplarla yorum yapilmamasi, miisteriyi yaniltict bilgilerin
paylasilmamasi gerekmektedir (Kaya, 2015: 367). Elektronik agizdan agiza iletisim,
yazili ifadelere yer vermesi, bilgilerin internette kaydolmasi, kolay erisilmesi
nedeniyle herkese agik bilgi kaynagi olusturmaktadir. Geleneksel agizdan agiza
iletisimde bilgi edinmek amaciyla ulasilan kisi sayist kisitliyken kullanilan kaynaklar
daha giivenilirdir. Zaman ve cografi alan kisitlamasimnin yani sira daha yavas
gerceklesmesi nedeniyle elektronik agizdan agiza iletisim daha ¢ok kullanilmaktadir
(Caglar Cetinkaya, 2021: 398).

Elektronik agizdan agiza iletisimde tiiketicilerin olumsuz yorumlardan
etkilenme diizeyleri olumlu yorumlardan etkilenme diizeylerinden daha yiiksektir. Bu
nedenle isletmeler tiiketicilerin  memnuniyetsizlikleri  diger kullanicilarla
paylasilmadan ¢6ziimlenmeli, yeniden satin almalarin olmasi i¢in hediye, indirim vb.

stratejiler uygulanmalidir (Caglar Cetinkaya, 2021: 410).

2.3. Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Afizdan Agiza

Tletisim

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisim
arasinda benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. Bu benzerlik ve farkliliklar Tablo

4'te gosterilmistir.
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Tablo 4. Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim ile Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim Karsilastirilmasi

Geleneksel Agizdan Agiza Tletisim Elektronik Agizdan Agiza Tletisim
* Sozlii ve yiiz ylize gergeklesir * Cevrimigi platformlarda gerceklesir
* Es zamanhdir * Es zamanli olmayabilir
o
S | » Cografya ve zaman sinirlamasi vardir. | ® Cografya ve zaman sinirlamasi yoktur.
é * Yavas yayilir. * Hizh yayilir.
% * Bilgi kaynaginin kimligi bilinir. * Bilgi kaynaginin kimligi bilinmez.
S | * Gozlemlenemez. * Gozlemlenebilir.
* Bilgi aci8a ciktiktan sonra kaybolur. * Bilgi aci8a ciktiktan sonra erisilebilir.
e iletisim ag1 genistir. e {letisim ag1 kisisel baglantilara bagldur.
1
§ . Kisileraram iletisim gerceklesir.
= | Interaktif iletisim gergeklesir.
N | e Tiketici davranigini etkiler.
@ | ¢ Cift yonlii iletisim gergeklesir.

Kaynak: Ozkan Pir, 2019: 30

Geleneksel agizdan agiza iletisimde gergek zaman ve cografi alan s6z konusu
iken elektronik agizdan agiza iletisimde bagimsiz internet lizerinden ve elektronik
olarak gerceklesmektedir (Ozkan Pir, 2019: 29).

Geleneksel agizdan agiza iletisimde triinle ilgili bilgiler yliz yiize ve sozlii
olarak tanidik cevreden edinilirken, elektronik agizdan agiza iletisimde kimlikleri
bilinmeyen kisilerden internet ilizerinden c¢evrimigi platformlar araciligiyla bilgi
alinmaktadir. Satin alma karar siirecinde, geleneksel agizdan agiza iletisim ile bilgi
alman kaynaklar daha gilivenilirken sinirli sayida kisiden elde edilmektedir.
Elektronik agizdan agiza iletisimde ise bilgi kaynagi fazladir fakat her kaynak
glivenilir degildir (Amblee ve Bui, 2007: 26).

Elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisime gore
hizli1 ve kontrolsiizdiir. Elektronik ortamda ayn1 zamanda olmayan ¢ok yoldan bilgi
aligverisi gerceklestirilir. Yeni medya teknolojileri sayesinde tiiketiciler, nerede, ne
zaman ve nasil bilgi paylasimi yapacaklarina kendileri karar verdiginden elektronik
agizdan agiza iletisim iizerinde daha ¢ok kontrole sahip olmaktadirlar (Daugherty ve

Hoffman, 2013: 84-85).
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2.4. Marka ve Yesil Marka Farkindahgi

2.4.1. Marka

Marka, bir saticinin ya da saticit grubunun {iriinlerini tanitmaya, rakiplerinden
farklilastirmaya ve ayirt etmeye yarayan isim, sembol, isaret, terim ya da hepsinin
birlesimidir. Tiiketici ve {irlin arasinda bag kurmaktadir (Moore ve Pareek, 2006:
156; Altunisik vd., 2020: 320).

Marka, isletmelerin rakiplerinden farklilasarak 6ne ¢ikmasinda etkili olan
araclardandir. Bir yandan iiriinlerle ilgili tiiketiciye fikir ve gliven verirken diger
yandan isletmeler i¢in iletisim avantaji saglamaktadir. Marka isim, logo, isaret, ve
psikolojik unsurlart da kapsayan iletisim aracidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Basarili bir marka; tiriinlere eklenen gorsel isaret veya sembol, isim, tasarim,
renk vb. kombinasyonlarindan olusmaktadir. Bu kombinasyonlardan; miisteri ve
firma arasinda giiven gelistirilir, lirline deger eklenir, tiiketici satin almaya ikna edilir
ve marka misteri iligkisi sekillendirilir (Davis, 2011: 39; Ugur, 2018:15). Tiiketici,
marka isminden yola ¢ikarak iriiniin 6zellikleri ve kalitesiyle ilgili yorum yapabilir.
Uriin deneyimi sonrasinda markayla ilgili yargida bulunabilir ve markalar, tiiketici
i¢in giivencedir. Bu sekilde tiiketicinin satin alma kararlar1 kolaylasir (Ispir, 2020: 5).

Marka, miisteri ve igletme arasindaki iligkide iiriiniin performansi konusunda
yapilan anlagmadir. Markalar tiiketicilere rasyonel faydalarin yam: sira duygusal
fayda da saglarken isletmelere ise rekabetci iistiinlilk saglamaktadir. Tiiketicilerin
satin alma kararlar1 markayla kolaylasirken, isletmeler es deger bir iirlinii rakibe gore
daha pahaliya satma avantaji elde edebilmektedir (Kara, 2020: 26-30).

Marka, tiiketicilerin trliniin kaynagini tanimasini, tliketicilerin aldigi riski
azaltarak aragtirma maliyetlerini diisiirmesini saglamaktadir. Ayrica, satici ve tiiketici
arasinda bir bag kurulmasini, {irlinlin kaliteli olarak algilanmasina katkida
bulunmaktadir. Satici, devamli olarak pazarda kalacagi ve her zaman aym
standartlarda {irlin sunacagi vaadini vermektedir. Marka yaratmak icin parasal,
personel ve fiziki kaynak kullanilir ve sonucunda fiziksel olmayan bir deger
olusturulmaktadir. Bu deger tiiketiciye iletisim kanallariyla aktarilmaya caligilir.

Tiiketicinin markaya yonelik tutumlar1 satin alma kararlarini etkilemektedir (Aksoy,
2012: 105-106).
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Giliniimiizde satis olgusu artik fiyattan daha ¢ok markalarin yarattig1 degerle
iligkilendirilmektedir. Siirekli degisen ihtiyaclarin karsilanabilmesi ig¢in iirlin ve

miisteri degeri yaratilmasi bir gereklilik olusturmustur (Kara, 2020: 137).

2.4.2. Yesil Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, bir {irlin kategorisi s6z konusu oldugunda akla ilk gelen
marka olmadir. Markanin tiiketicinin zihninde yer etmesi olarak degerlendirilir
(Coskun, 2022: 76). Marka farkindaligi, bir markanin hafizada ne kadar giiglii bir
sekilde yer aldigi, farkli durumlarda tiiketicinin aklina gelme olasiligi olarak
tanimlanabilir. Tiketicinin marka adi, logosu, sembolii, karakteri, ambalaji ve
slogani gibi marka unsurlarini hatirlamasidir (Keller, 2019: 311). Tiiketici zihnindeki
ilk izdlisimii, Uiriin kategorisi ve marka arasindaki bag olarak goriilmektedir. Marka
farkindaligy ile tiiketici alternatifler arasinda yer alan diger markalar1 elemektedir
(Ugur, 2018: 121-122).

Markayla ilgili isim, logo, miizik, slogan vb. faktorlerle tiiketiciyle kurulan
iletisim sonrasinda diger markalardan net bir ayrisim séz konusu olmaktadir.
Tiiketicinin bu faktorlerin etkisiyle markadan haberdar olmasi, markay1 tanimasini
saglayacagindan satin alma siireclerinde tiiketiciye kolaylik saglamaktadir (Bilgili,
2016: 20-21).

Marka farkindaligir yaratilirken, markayla ilgili olan isim, slogan, logo,
ambalaj vb. tiim Ogelerin tiiketicinin zihninde yer almasi gerekmektedir. Eger
markanin tiim Ogeleri tliketici zihninde hatirlanmazsa istenilen diizeyde marka
farkindaligin olugsmadigi anlamina gelmektedir (Ugur, 2018: 127).

Marka farkindaligi, marka hatirlama ve marka tanima olarak iki temel
diizeyde gergeklesir. Marka hatirlama, tiiketicinin bir iriin kategorisindeki marka
isimlerini hatirlamasidir. Sadece kategori ismi verilerek, herhangi bir ipucu
verilmeden marka isimlerinin hatirlanmasinin istenmesidir. Bu sekilde yardimsiz
hatirlama testi yapilmaktadir. Marka tanima ise, tiiketiciye markayla ilgili ambalaj,
logo vb. bir ipucunun verilerek tiiketicinin markay1 tanimasina dayanmaktadir.
Tiiketicinin tirlinler 6niindeyken rengine, ambalajina, ismine asina oldugu markay1

segmesidir. Bu durumda marka hatirlamanin markayir tanimadan daha zor oldugu
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goriilmektedir. Marka farkindaligmmin en alt diizeyi marka tanima olarak
degerlendirilmektedir (Ispir, 2020: 47-48).
Tiiketicilerin markayla ilgili farkindalik seviyelerinin belirlendigi farkindalik

piramidi Sekil 3'te gosterilmistir.

Akla Tk Gelen Marka Olma

[ Markanin Hatirlanmas: J

[ Markamn Tanmnms Olmas:

{ Markadan Habersizlik

Sekil 3. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2022: 24-28

Sekil 3'te yer alan farkindalik piramidine gore tiiketicilerin marka farkindaligi
dort farkli diizeyde olabilmektedir. Farkindaligin en {ist diizeyi akla ilk gelen marka
olmasidir. Bu diizeyde tiiketiciler markanin tiimiiyle farkindadirlar. Markayla ilgili
yiiksek diizeyde farkindali§a sahiptirler. Marka hatirlanmasi diizeyinde ise tiiketici
secim yapmaya odaklandiginda bazi markalarin isimlerini siralamaktadir. Bu
siralama igerisinde olan markalar digerlerine nazaran daha avantajlidirlar. Piramidin
markanin taninmis olmasi diizeyinde tiiketici, iirtin siniflandirmasi igerisinde markay1
diger markalardan ayirarak ele alabilir. Farkindaligin en alt diizeyi olan markadan
habersizlikte ise tiiketici, markay1 bilmemektedir (Aaker, 2022: 24-28).

Tiiketicilerde marka farkindaligi yaratmak i¢in asagidakilere dikkat
edilmelidir (Ispir, 2020: 48-49):

* Tasarlanan mesajlar diger markalarin mesajlarindan farkli olmalidir.

* Farkli slogan ve reklam miizigi kullanilmalidar.

* Markayla ilgili maskot ya da sembol yaratilmalidir.

¢ Tiiketicinin stirekli olarak reklamla karsilasmasi saglanmalidir.

* Medyada olumlu haberlerle yer alinmalidir.
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* Markanin goriintirligii i¢in etkinlik sponsorlugu 6nemsenmelidir.

Ayrica tiiketicilerin satin almak istedikleri iirline kolay erismesi, olasi
sorunlara hizli ¢6ziim bulunabilmesi, kendisini degerli hissetmesinin saglanmasi ve
stirekli bilgi akiginin olmasi marka farkindaligini etkileyecektir. Tiiketicinin zihninde
markayla ilgili saglamlik, kalite vb. olumlu diisiincelerle yer edinilmesini
saglayacaktir (Kara, 2020: 142). Tiiketici satin alma niyeti s6z konusu oldugunda
o0grendigi markay1 tercih edecek ve bu durum isletmelere rekabetci tistiinliik
saglayacaktir (Ugur, 2018: 125).

Glinlimiizde c¢evreci egilimlerin artmasi, iretilen iriinlerin ¢evre dostu
olduguna tiiketicilerin ikna edilebilmesi igin igletmeler marka stratejilerinde yesil
kavramimi kullanmaya baglamistir (Huang vd., 2013: 251). Markalarin toplum ve
cevrenin korunmasi igin gergeklestirecegi uygulamalar hem yesil tiiketici
davraniglarini olumlu etkilerken hem de marka kimligi ve marka imaj1 olusturmaya
fayda saglayacak, gelisen bu pazardan daha fazla pay almasini saglayacaktir (Tirk,
2018: 113).

Yesil marka farkindaligi yaratmada yesil pazarlama karmasi unsurlarinin
etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketicilerle iletisimde kullanilan yesil kavraminin
verdigi mesaj tam ve dogru bigimde anlatilarak marka farkindalig1 saglanabilecektir
(Cavusoglu, 2021: 1359). Ozellikle; ilk sirada yesil iiriin olmak iizere yesil
tutundurma, yesil fiyat ve yesil dagitim ile farkindalik yaratilabilecegi goriilmektedir
(Aldubai ve Develi 2022: 162).

Isletmeler marka sadakati saglayabilmek igin oncelikle rutin satin alma
davranig1 gosteren tliketicileri rutin disina c¢ikarmalidir. Satin alma aliskanlig
olmayanlar i¢in de deneyimsel ve biligsel olarak markayi tercih etmeyi saglayacak
uygulamalar gelistirerek marka farkindaligi olusturmalidir (Altunigik vd., 2020: 328)
Bu dogrultuda, ¢evre dostu triinler gelistirerek ¢evre bilinci konusunda daha duyarli
olmali ve bu duyarliliklarmi tiiketiciye benimsetme ve satis tutundurma gibi
pazarlama faaliyetlerine yansitmalidirlar. Bu sekilde yesil marka farkindaliklarinin
artmasma katki saglayacak ve verimli marka stratejileri gergeklestirebileceklerdir

(Maheshwari ve Malhotra, 2011: 11).
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2.5. Satin Alma ve Yesil Satin Alma Davranisi

2.5.1. Satin Alma Davranisi

Karar verme giinlik hayatimizin 6nemli bir pargasidir. Insanlar giinliik
yasantilarinda kolay ya da ciddi bir¢ok karar vermektedirler. Karar vermeyi 6nemli
kilan nokta kararimizin sonucunu bilemememizdir (Odabasi ve Baris, 2015: 331).
Satin alma siirecinde de tiiketiciler ¢esitli degerlendirmeler yaparak karar vermek
durumundadir (Gumts vd., 2014: 81).

Tiiketicinin satin alma karar siirecini; kendisiyle ilgili bireysel 6zelliklerini
kapsayan igsel faktorler ve tliketicinin disindaki iirtinle ilgili digsal faktorler
olusturmaktadir (Eti Icli, 2011: 90). Icsel faktorler; tiiketicilerin gecmis
deneyimlerinden sagladiklar1 bilgilerden olusurken, digsal faktorler ise; aile, arkadas,
brostirler, raporlar vs. kapsamaktadir (Biilbiil, 2021: 52). Tiiketiciler bu faktorlerden
etkilenerek satin almaya karar verirler (Sharma, 2021a: 1232).

Satin alma karar siirecinde etkili olan faktorler Sekil 4'te gosterilmistir.

Psikolojik Etkiler Demografik Etkiler
Ofrenme Tas
Giidiilenme Cinsivet
Algilama Egitim
Tutum Meslek
Eigilik Gelir
Cografi Yerlesim
Durumsal Etkiler Satin Alma Sosvo-Kiiltiirel Etlkiler
Fiziksel Cevre Karar Siireci Damzma Gruplarn
Sosyal Gevre Sosval Suuf
Zaman / Eigizel Etkiler
Satin Alma Nedeni » Aile
Duygusal Dunim Eiiltiir
Finansal Dunum

Pazarlama Cabas Etkileri
Uriin
Fivat
Dagitim
Tutundurma

Sekil 4. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Biilbiil, 2021: 42-48
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Satin alma karar siirecini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim,
meslek, gelir ve cografi yerlesimdir. Tiiketicilerin evli ya da bekar olmasi, ¢ocuk
sahibi olmas1 gibi durumlar satin alma davranigini etkilemektedir. Yaslilarin genglere
gore irilinlerin fiziksel oOzelliklerinin yani sira manevi oOzelliklerine de agirlik
vermektedir. Kadinlarla erkeklerin satin alma davranislari arasinda farklilik vardir.
Egitim diizeyi yliksek olanlarin daha bilingli harcama yaptiklar1 bilinmektedir. Gelir
ve meslek durumuna gore satin alimlarda iyi meslek sahibi ve geliri yiliksek kisiler
daha fonksiyonel ve faydaci iiriinler tercih etmektedirler. Psikolojik faktorler;
tilkketicinin kendisinden kaynaklanan faktorlerdir. Bunlar; 6grenme, gilidiilenme,
algilama, tutum ve kisiliktir. Tiketiciyi satin almaya iten gilidiiler, {irlinleri
algilamalari, inang ve tutumlari, kisilik 6zellikleri farklilik géstermektedir. Durumsal
faktorler; sosyal ve fiziksel gevre, satin alma nedeni, zaman, finansal ve duygusal
durumdan olusmaktadir. Ulkenin, toplumun ve ailenin ekonomik durumu satin alma
davranigin1 etkilemektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler; bireyin iginde yer aldig
toplumla iliskili olan kiiltiir, aile, danisma gruplari, sosyal smif ve kisisel etkilerden
olugmaktadir. Toplumun gelenek ve gorenegi, bir araya gelerek olusturulan gruplar,
icinde bulunulan sosyal sinif ve tiikketim aligkanliklarinin sekillenmesinde etkin olan
aile satin alma davranisini etkilemektedir. Pazarlama cabalari; pazarlama karmasi
olarak adlandirilan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Isletmelerin tiiketiciyi
etkilemek {irtinlerine yoneltmek amacl yaptiklari faaliyetler etkilidir (Biilbiil 2021:
42-48; Canli ve Elgiin 2021: 17-23).

2.5.2. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci, ihtiyaglarin1 karsilamak icin tiiketicilerin bir ¢ok
secenek arasindan mal ve hizmet se¢me siireci, oncesi ve sonrasidir (Eti I¢li, 2011:
86) Satin alma, tiiketimi baslatan ilk adimdir. Tiiketicilerin; neden, ne zaman, nasil
satin aldigmin anlasilabilmesi i¢in satin almaya karar verme siirecinin agiklanmasi

gereklidir. Tiiketicilerin satin alma karar siireci Sekil 5'te siralanmustir.
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Thtivaci Duyulmas:

¥

Altematiflenn Belirlenimesi

|

Altematiflerin Degerlendiribmesi

¥

Satin Alma Karanmm Venhmesi

L 4

Satin Alma Sonrasi Degerlendinme

Sekil 5. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Almacik, 2019: 265-270

Ihtiyacin duyulmasi; bir ihtiyacin fark edilmesi sonucunda karsilanmasi
gerektiginin diistinlilerek harekete gecilip sorunun karsilanma yollarinin arastirildig
ilk asamadir. Diger asamalar ortaya ¢ikan ihtiyacin nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir. Yani
tiketicinin ihtiya¢ duymasit kesin olarak satin almayla sonuclanmayabilir.
Alternatiflerin belirlenmesi; tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamak amaciyla alternatifler
belirledigi ikinci asamadir. Uriin ve marka secenekleri belirlenir. Bu siire¢ satin
alinmasi diisiiniilen iirline, kazanilan deneyime, {iriinle ilgili risk alma siiresine gore
uzar ya da kisalir. Kolayda {iriin satin alinirken kisa olabilecegi gibi begenmeli iiriin
satin almaya karar verirken uzun olabilir. Alternatiflerin degerlendirilmesi;
alternatifler belirlendikten sonra iirliniin markasi, fiyati, kalitesi, dagitimi, kendi alim
giicii vb. faktorler géz onilinde bulundurularak degerlendirmelerin yapildig: {iglincii
asamadir. Burada {riinlerin yani sira tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri de etkili
olmaktadir. Satin alma kararinin verilmesi; iriinlerin tiiketici i¢in avantaj ve
dezavantajlarinin degerlendirildigi kesin satin alma kararin verildigi dordiincii
asamadir. Tiiketici, kolay erisim, giivenilir aligveris, kaliteli hizmet alabilecegini
diisiindiigii satis noktasindan iirlinii satin alir. Satin alma sonrast degerlendirme;
tiikketicinin Uiriinii deneyimledikten sonra iiriinle ilgili diisiincelerinin belirlendigi son
asamadir. Uriiniin faydalar1 ya da eksikleri, tatmin, geri doniisiim vb. konular goz

onlinde bulundurularak yorumlar yapilir. Daha sonraki satin alimlarinda aym
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markay1 satin almaya devam eder ya da olumsuz deneyimi nedeniyle alternatiflerine
yonelir (Islamoglu ve Alniacik 2019: 265-70; Canl1 ve Elgiin 2021: 25-29).

2.5.3. Yesil Satin Alma Davranisi

Diinyadaki ekolojik sorunlarin artis gostermesi ve bu konuda tiiketicinin
bilinglenmesi nedeniyle ¢evre dostu davraniglar sergilemeye bagladiklari
gorilmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilen yesil satin alma davranisi, g¢evreye
duyarli, ¢cevre dostu satin alma davranisidir. Cevreye zararli olmayan iirtinlerin tercih
edilmesi ve ¢evreye ya da topluma zarar verecek triinlerden kaginilmasidir (Mostafa,
2017: 220). Cevre bilinci yliksek olan tiiketiciler daha ¢ok yesil satin almay1 tercih
etmektedirler (Kautish vd., 2019: 1433).

Genel satin alma davranist ile yesil satin alma davranist arasinda farkliliklar
vardir. Tiketicinin, genel satin alma davranisinda fayda- maliyet karsilastirmasi
yaptig1 goriliirken, yesil satin alma davranisinda ise bireysel faydadan daha c¢ok
toplumun ¢ikarlarin1 gozeten bir yaklagim vardir (McCarty ve Shrum, 2001: 93-94;
Kement ve Biikey, 2020: 136). Bununla birlikte, yesil tiiketiciler yesil triinleri
yiiksek fiyat 6deyerek yesil satin alma davranisi gostermeye isteklidirler (Lu vd.,
2013: 3).

Yesil satin almalarda 6zellikle geri doniisiimlii ve ¢evre dostu tirlinlerin tercih
edildigi goriilmektedir (Yaprakli ve Kiigiikoglu, 2021: 156). Yesil pazarlama karmasi
da yesil satin alma davranigini etkilemektedir (Ansari vd., 2022: 33; Shafira ve Johan
2022: 274). Ayrica, yesil satin alma davranisinda sosyal ve kisilerarasi etkinin
onemli bir yere sahip oldugunda disiiniilmektedir (Korkmaz vd., 2017: 50).
Tiiketiciler yesil tiriinleri satin almadan 6nce fiyat kalite giiven gibi kriterlere dikkat
etmektedir (Grimmer ve Bingham, 2013: 1946). Yesil satin alma davranigini
etkileyen diger faktorler ise asagidaki gibi siralanabilir (Young vd., 2010: 29):

* Tiiketicinin yesil degere sahip olmasi,

* Tiiketicinin yesil iiriin satin alma deneyimine sahip olmasi,

* Tiiketicinin ¢evre sorunlarinin bilincinde olmasi,

* Tiiketicinin yesil {iriin satin alma giiciine sahip olmasi,

¢ Uriinlerin uygun olmasi

* Tiiketicinin arastirma ve karar vermek i¢in zamaninin olmasidir.
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Ayrica, son donemlerde elektronik agizdan agiza iletisiminde yesil satin alma
tizerinde etkisinin oldugu gozlemlenmektedir. Yesil bilgi diizeyi arttik¢a yesil satin
almalarda artmaktadir. Yesil iirlinii deneyimleyen tiiketiciler olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini sosyal ortamlarda paylasarak satin alma davranisini etkilemektedir
(Al-Gasawneh ve Al-Adamat, 2020:1701; Pant vd., 2021: 2440).

Tiiketicilerin ¢evre konusundaki biling diizeyinin artmast ve c¢evreci
endiseleri olmasina ragmen bazi durumlarda yesil {riin satin almadiklar
belirlenmistir. Bilingli ve ¢evreci tliketicilerin yesil {iriin satin almama nedenleri
incelendiginde (Coban ve Sonmez, 2014: 67);

* Yesil iirlin seceneklerinin icerik olarak farkli olmamasi,

* Yesil iirtinlerin pahali olmasi,

* Yesil iirlinlerle ilgili verilen mesajlarin inandirict olmamast,

* Yesil iirlin bulmanin zor olmasi seklinde siralandigr goriilmektedir.

2.6. Marka Sadakati

2.6.1. Marka Sadakati Kavram

Marka, tiiketicinin aidiyet hissettigi, tiiketiciyle ayni1 degerleri sahiplenen,
tiiketicinin kendini bir parcasi olarak gordiigi, tiiketici i¢in 6zel anlamlar tasidigi ve
tirtinleri satin almaya iten bir giigtiir (Uzkesici, 2022: 27). Sadakat ise, tercih edilen
irtinii derinlemesine baglilik sonucunda tekrar satin alma davranisi gostermektir
(Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati, tiiketicilerin benzer bir¢ok marka arasinda belirli bir markay1
tercth etmesi ve zamanla bu markadan alimlarini pekistirmesiyle olusmaktadir.
Sadakat, bir se¢im veya karar durumu olarak degerlendirilebilir (Mercanoglu Erin ve
Durmaz, 2020: 69). Marka sadakati, miisterilerin, ihtiyaclarini1 gidermek igin siirekli
ayn1 markay1 tercih etmeleri ve miisterinin markayla kurdugu duygusal bag diizeyi
olarak tanimlanabilir. Miisteri, marka deneyimi sonrasinda zihninde yer alan
duygular sayesinde marka sadakatini olusturmaktadir. Ayrica, marka sadakati giiglii
bir marka olusturabilmenin olmazsa olmazidir. Sadik miisterinin fiyat farki olsa da

ayni markadan vazgegmeyecegi diisiintilmektedir (Elgiz, 2018: 40).
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Sanayi devrimi sonrasi, sanayilesmeyle birlikte tiiketici ve tiikketim siireci
farklilagma, tretim seklindeki gelismeler ve bunlarin hayata yansimasi marka
sadakati kavramin1 daha ¢ok gilindeme getirmeye baslamistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelisim ise degisim siirecini etkileyerek marka sadakati iletisimini
de sekillendirmeye baglamistir. Miisteriler, markalarla ilgili bilgiye daha kolay
ulasabilmeye ve kendileri de markalarla ilgili daha ¢ok yorum yapmaya
baslamislardir (Ulas, 2019: 1-2).

Marka sadakatinin igerigi; On yargi, davranigsal tutum, zaman iginde
tekrarlanma, karar vermede bazi etkenlerin olmasi, diger markalara saygi duymasi ve
islevidir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

Marka sadakatinin olusturulabilmesi i¢in dikkat edilmesi gerekenler asagida
siralanmustir (Bas, 2015: 102-107);

* Tiiketici markanin farkinda olmalidir.

* Tiiketici markaya gliven duyuyor olmalidir.

* Marka imaji ile tiiketicinin olmak istedigi imajin uyumlu olmasi gerekir.

* Promosyonlarla markalarin iiriinleri tiiketicilere denettirilmelidir.

* Marka degisen tiiketici ihtiyaglarini hizli karsilayabilmelidir.

* Markay1 deneyimleyen tiiketicinin tatmin olmas1 gereklidir.

Marka sadakatinin saglanabilmesi i¢in, miisterilerin ihtiyaglar1 ve beklentileri
karsilanmalidir. Miisteriler sorun yasadiginda ¢oziime kavusturulmalidir. Bu sekilde
markayla ilgili giiven duygusu olusturulmaktadir.

Marka sadakati yaratma siirecinde satici ve tiiketiciler ¢ift yonli iletisim
gelistirdikleri sadakat programlarindan yararlanabilirler. Ayrica, odiller ve
kazanimlar, fiyat indirimleri, siirpriz hediyeler, indirim kuponlari, aktiviteler ve
yarigmalarla katki saglayabilirler (Ulag, 2019: 158). Markaya olan giivenle beraber
baglilik olusturularak satislarin artis1 ve pazardaki konumlarini giiglendirebilirler. Bu
giiven ve baghilik devaminda marka sadakatini getirecektir (Onen, 2018: 619). Bu
siiregte, miisterinin {iriinii sorunsuz tedarik etmesi ve miisteri ile siirekli bilgi
aligverisinin olmasi da etkili olacagi diisiiniilmektedir (Kara, 2020: 137).

Tiiketici markayr kullandiginda ve tatmin oldugunda, satin alma kararlar
etkilenerek tliketiciden markaya sadakat olusmasi1 beklenmektedir (Mercanoglu Erin

ve Durmaz, 2020: 63). Tiiketicinin markadan sikayeti oldugu durumlarda ise
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markanin bu sikayetleri Onemseyerek kisa siirede donilis yapmast tiiketicinin
markanin goziinde kendini degerli hissetmesini saglayacak ve tiiketicinin sadakati
artacaktir (Tosun vd., 2018: 628).

Marka sadakati; farkindalik, cagrisim, algilanan kalite ve deneyim gibi
faktorlerden etkilenmektedir. Bu dogrultuda, marka sadakatinde; mal ve hizmetlerin
miisteri i¢in bir deger ifade etmesi, deneyim ve tatmin olma, markaya yonelik olusan
giiclii inancglar, marka baglilig1 etkili olmaktadir. Ayrica, yeni miisteriler kazanmada,
rekabet giiclinii en iist seviyeye ¢ikarmada marka sadakati gelecege yonelik marka
yatirimlarinin temelini olusturmaktadir (Goksu, 2011: 46).

Ozellikle son yillardaki insana ve dogaya zarar verici iiretim gergeklestiren
isletmelerin  sayilariin  artmasiyla birlikte, bilinglenen tiiketicilerin  farkli
sektorlerden yaptiklar satin alma davraniglarini ¢evresel kaygilarinin sekillendirdigi
ve g¢evre dostu firmalar tercih ettigi goriilmektedir. Bununla birlikte hiikiimetlerin
cevreyle ilgili yasalar1 da isletmelere cevreyle ilgili sorumluluklar yiiklemektedir.
Yesil marka oldugu giivenini veren, yesil marka imaj1 olusturan isletmeler tiiketici
tarafindan 6zellikle ve tekrarlanarak tercih edebilmektedir. Markalar, yesil pazarlama
karmasi stratejileri olusturarak memnuniyet saglayabilecektir (Chairunnisa vd., 2019:
321; Kusumah ve Lee, 2020: 31). Bu durum marka sadakati yaratilmasina katki
saglayacaktir. Ayrica bu sekilde hem gelir artis1 saglanacak hem de arkadas, akraba
gibi potansiyel alicilar igin bilgi kaynagi olacaktir (Cavusoglu ve Durmaz 2020:93-
99; Amoako vd. 2020:310; Nguyen Viet 2022: 96). Agizdan agiza iletisimin marka
sadakatini etkilemesinin yani1 sira marka sadakati de agizdan agiza iletisimi olumlu

etkileyecektir (Shuai vd., 2019: 57).

2.6.2. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler

Marka sadakatinin olusmasini ve devamliligini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Oncelikle marka isminin marka kalitesiyle iliskilendirildigi ve
tiiketicilerin marka ismine para 6demeye hazir olduklar1 bilinmektedir. Tiiketicinin
markay1 giizel tecriibelerle hatirlamasi, {irlin ve marka arasinda duygusal bagin
yaratilmasi, algilanan risk, marka magazast kimligi, misteri kitlesi, satig
elemanlarinin markayla ilgili olumlu tutumlari, markanin diger markalara karsi

rekabetci durusu marka sadakatini etkileyen nedenlerdendir (Gorbiiz ve Baskol,
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2019: 193-195; Karatas vd., 2023: 806-807). Ayrica diger faktorler genel olarak
Sekil 6'da yer almaktadir.

Marka Tz MMarka
Diizewyi Performans:
Baghlik Kiltiir Tigki
l E &itirmi
\‘r ‘//
Fivat - - S— Alzilanan
Degisikh MAEKA SADAKATI Deger
.
/1 'y I 'y \
Marka
Marka —L Giiveni
Etkisi g
Tekrar Satin Miisten
Alma Memmurniyveti

Sekil 6. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler
Kaynak: Ulasg, 2019: 10-13

Tiiketici, Uirlin bagta olmak iizere, satis elemanlari, markanin imaj1 ya da isim
vb. faktorlere giiven duyarak markaya sadakat gelistirebilir. Uriinle ilgili
memnuniyetleri sonucu gergeklesen tekrar satin almalarla tiiketicide marka sadakati

olusabilir.

2.6.3. Marka Sadakati Yaklasimlar1 ve Marka Sadakatinin Ol¢iilmesi

Isletmelerin, markalarin1 rakiplerine kars1 giiclii kilabilmesi i¢in marka
sadakatini saglamasit gerekmektedir. Marka sadakatinin saglanma silirecinde ise
marka yaklagimlari ve 6lglimlemelerinin olduk¢a 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Marka sadakati siirecindeki yaklasimlardan biri davranigsal ve tutumsal
yaklasim olarak iki baslik altinda ele alinabilir (Demir, 2011: 268). Calismalar
davranigsal sadakat iizerinde yogunlagsmaktadir. Davranigsal yaklasimda marka
sadakatini belirlemek icin satin alma davranisi {izerinde durulur. Bu yaklasimda,

tilketicilerin markayr tercih etmesi ve tekrar satin alma davranigi iizerinde
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durulmaktadir. Yani tek markadan satin alma siklifina dayanarak agiklanir.
Davranigsal sadakat, tutumsal sadakate gore daha ¢ok baglilik igerir ve tiiketicinin
gercek sadakatinin gostergesi olarak degerlendirilmektedir. (Bandyopadhyay ve
Martell, 2007: 38; Ulas, 2019: 13). Aym sektorde bir ¢ok markanin olmasi, {iriin
alternatiflerinin ¢ok olmasi nedeniyle tek markaya bagliligin azaldig1 ve birkag
marka arasinda sadakatin boliindiigii gériilmektedir (Yim ve Kannan, 1999: 75).

Marka sadakati yaklasimlarindan bir digeri ise belirleyici ve olasiliksal
yaklasimdir. Bu yaklasimda marka sadakati, markanin pazar paymin artmasina,
yatirrma donlismesine katki saglamaktadir. Markalar i¢in rekabet avantaji
yaratmaktadir. Bu yaklasimda tutumsal belirleyiciler tiiketicilerin  neler
hissettikleriyle ilgiliyken, davranigsal olasiliklar ise tiiketicilerin neler yaptiklariyla
ilgilidir (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 285).

Marka sadakatinin hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan Onem
kazanmasi nedeniyle artik siirecin hesaplanmasi ve planlanmasi ka¢inilmazdir. Bu
nedenle pazarlamacilar, marka sadakatini {ic asamada Slgiimlemeye baslamislardir.
[lk asama; marka tanima, bircok marka igerisinden se¢im yapilan marka icin gii¢lii
marka kabuliidiir. Ikinci asama; marka tercihi, rakip markalarm igerisinde bir
markanin secilmesidir. Uciincii asama ise marka 1srari, tiiketicinin her zaman tercih
ettigi marka yerine alternatif olarak kabul etmedigi marka sadakatinin nihai
gostergesidir. Her zaman satin aldigi markayr bulamadiginda neler yaptiginin
belirlenmesidir (Ulas, 2019: 17).

Tiiketicilerin markay1 yeniden satin alma oranlari, satin aliman markalarin
sayilari, satin alma yiizdeleri, tiiketicinin tatmin diizeyi, markadan hoslanip
hoslanilmamasi sadakat dlgiimlerindendir (Ispir, 2020: 53-54).

Tiiketicilerin marka sadakati seviyeleri Sekil 7'de marka piramidinde yer

almaktadir.
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Sekil 7. Marka Sadakati Seviyeleri
Kaynak: Aaker, 2022: 36

Adanmiglar; markanin kullanicis1 olmaktan kaynakli gururludurlar. Marka
severler; markay1 gercekten sevenler ve deneyimleri sonucu markayi, markanin
kalitesini begenerek tercih etmeye devam etmektedirler. Fiyat degisikliginden
memnun markay1 severler; fiyat degisikligi odakli sadiklar olarak tanimlanirlar.
Markadan memnun olsalar da fiyat degiskenliginden etkilenirler. Aligkan miisteriler;
markadan memnuniyetsizlik duymayan miisterilerdir. Markay1r degistirmek ig¢in
yeterli nedeni olmayan, aliskanliklar1 nedeniyle markayla bagini1 devam ettirenlerdir.
Sadakatsizler; markay1 kolaylikla degistirebilen, sadakati olmayanlardir (Aaker
2022:36-37).

Marka sadakatini yaratan firmalarin pazarlama maliyetleri azalacak, ticari
avantajlar1 artacak, firmalarin yeni miisteri kazanmasi kolaylasirken mevcut
miisterileri de rakiplerine kars1 direngli olacaklardir. Markalar, sadik miisterilerinin
agizdan agiza iletisimiyle pazarlama iletisimini artirarak, yeni miisteriler i¢cin marka
konumlandirma ve marka giivencesi saglama, marka savunuculari olmalariyla

isletmelere fayda saglayabileceklerdir.
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3. KAVRAMSAL CERCEVE VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiizde, iiretim ve tiikketimin hizli bir bi¢imde artmasi, enddistrilerin ve
insanlarin cevre iizerindeki olumsuz etkilerini de beraberinde getirmistir. Iklim
degisikligi, dogal afetler, bitki ve hayvan tiirlerinin tilkenmeye baslamasi, dogal
kaynaklarin kirlenmesi ve azalmasi gibi ¢evresel sorunlarin arttigi gézlemlenmistir.
Bu dogrultuda devletler, isletmeler, sivil toplum kuruluslari ve toplum, c¢evre
sorunlarini azaltici ya da Onleyici tedbirler almanin gerekliligine dikkat ¢ekmeye
baslamislardir (Berber, 2023: 155-157). Ozellikle tiiketicilerin, ¢evre dostu
uygulamalar konusunda daha hassas ve bilingli davrandigi, markalarin ise
tilketicilerin bu tutumunu g6z Onilinde bulundurarak rekabetin yogun oldugu
giiniimiizde farkindalik yaratmak ve satin almalar1 artirmak icin yesil uygulamalari
Oonemsedigi goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde, isletmelerin yesil uygulamalari kapsaminda
gerceklestirdikleri yesil pazarlamayla ilgili bircok ¢aligmada yesil pazarlama
karmasinin tiiketici satin alma davranigina ya da marka sadakatine etkisinin
arastirildigina rastlanmigtir (Lin vd.,2017: 139; Hossain ve Rahman, 2018: 16;
Ozsagmaci, 2018: 957-958; Le, 2021: 433). Fakat yesil pazarlama karmasina vurgu
yapilarak marka sadakatine gidilen siireci uygulamali olarak inceleyen c¢alismaya
rastlanmamustir.  Ayrica, rekabetin yogun oldugu giiniimiizde, yesil marka
farkindalig1 yaratmada yesil pazarlama karmasi uygulamalarinin yani sira agizdan
agiza iletisimin etkisinin olup olmadigini, yesil marka farkindaliginin yesil satin alma
davranigina ve bu dogrultuda marka sadakatine etkisini inceleyen bir arastirma
modeli ya da caligmaya ulasilamamistir. Bu nedenle arastirmada, kisisel bakim ve
hijyen iriinleri markalarinin yesil pazarlama karmasi uygulamalarinin neler
olabilecegiyle ilgili bilgiler verilerek, bu uygulamalarin tiiketici tercihine, yesil
marka farkindaligina ve marka sadakatine etkisini belirlemek amaclanmaktadir.
Ayrica, bir diger amag ise agizdan agiza iletisimin ve elektronik agizdan agiza
iletisimin yesil marka farkindaligina etkisinin olup olmadigin1 ve bu dogrultuda
markalarm, marka farkindaligi yaratarak marka sadakati saglamada izleyecegi

stratejilerle ilgili oOneriler vermektir. Arastirmanin evrenini ise Y ve Z Kusagi
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olusturdugundan, kusaklarin kendi igerisinde degerlendirilmesi ve kusaklar arasi

karsilastirmalar yapilarak literatiire katk: saglanmasi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin Problemleri

Arastirma igin yesil pazarlama kapsaminda alan taramasi yapilarak konuyla
ilgili makale ve tezler incelenmistir. Bu dogrultuda, arasgtirma problemleri
belirlenerek arastirma amacina karar verilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
asagidaki temel aragtirma problemleriyle ilgili sorular cevaplanmaya calisilacaktir:

1. Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindalig1 iizerinde
etkisi var midir?

2. Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil satin alma davranisi tizerinde
etkisi var midir?

3. Markalarin yesil pazarlama karmasinin, marka sadakati iizerinde etkisi var

midir?

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:

Arastirmacilarin, bir ¢alismanin  sonucunu  belirlemek, ¢alismanin
hipotezlerini test etmek icin gerekli gordiigli, ulasmak istedigi insanlar, degerler vb.
kavramlar evren (anakiitle) olarak tanimlanmaktadir. Evrenin biytikligi
arastirmadan arastirmaya degismektedir. Burada oOnemli olan kosul; evrenin,
arastirmacilarin ¢alismalar i¢in gerekli gordiigli degerlerin tamamini igermesidir.
Ornek ise evrenin alt grubudur. Arastirmacilar ¢ogunlukla evren yerine evreni temsil
etme yetenegine sahip ornek kiitle ile ¢alismay tercih etmektedirler. Bu baglamda,
ornekleme, evreni temsil etme yetenegine sahip 6rnek grubunun incelenerek evren
hakkinda yargiya varilmasint saglayan bir siire¢ seklinde tanimlanmaktadir (Gegez,
2019: 191-192).

Bu aragtirmanin evreni (ana kiitlesi), Tiirkiye'deki Y ve Z kusagi kapsamina
giren, kisisel bakim ve hijyen {iriinleri (sampuan, dus jeli, sabun, 1slak mendil, dis
firgasi, dis macunu, maske, galos vb.) satin alan tiiketicilerden olusmaktadir.
Uygulama siiresinin uzun ve yliksek maliyetli olmas1 nedeniyle evrene ulasmasi zor
oldugundan yargisal (kasti) 6ornekleme ile 6rneklem se¢imine gidilmistir. 1980-1999
dogumlular Y Kusagi, 2000 ve sonrasi dogumlular ise Z Kusag1 olacak seklinde
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siiflandirilmistir (Aydin ve Tufan, 2018: 406; Bagc1 ve I¢dz, 2019: 234; Oztiirk ve
Onurlubas, 2019: 60).

Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 30.03.2023 tarihli 115 sayili karar1 ile etik kurul izni alinan ¢alismanin
verileri 10.04.2023-20.05.2023 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak gonderilen anketle
toplanmistir. Oncelikle 100 kisiyi kapsayan pilot ¢aligma yapilarak sorularin
giivenilirligi analiz edilmistir. Pilot arastirmadaki sonuglar giivenilir olarak
belirlendikten sonra anket doldurtulmaya devam edilerek, toplamda 750 kisiye

uygulanmistir. Anketlerde eksik veri olmadigi i¢in 750 anketin veri girisi yapilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde akademisyenlerce yaygin olarak
kabul edilen goriisler; 30'dan biiyiik 500'den kiiclik olan Ornek biiyiikliiklerinin
bircok calisma i¢in yeterli oldugu, orneklerin alt gruplara ayrilmasi durumunda
(egitim, yas, cinsiyet vb.) her kategorinin 0rnek biiyiikliigliniin en az 30 olmasi
gerektigi seklindedir. Cok degiskenli analizler i¢in Orneklem biiylikliigiiniin
calismada kullanilan degisken sayisinin en az 10 kati olmasina dikkat edilmesi
gerektigi belirtilmektedir. Ayrica, literatiir incelendiginde 100.000 ve iizerindeki
evren sayilar i¢cin 384 Orneklem sayist analizler igin yeterli goriilmektedir (Coskun
vd., 2015: 137). Bu dogrultuda, arastirmada ifade sayisina gére orneklem sayisi
belirlendiginde ankette yer alan 43 ifade i¢in en az 430 6rneklem olmasi gerektigi ve
literatiirde kabul goren 384 oOrneklem sayisinin olmasi gerekliligi de g6z Oniinde

bulundurularak elde edilen 750 veri, analiz i¢in yeterli kabul edilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayic1 tiirde olan bu arastirmada veri toplama aract olarak anket
yontemi kullanilmistir. Anket, arastirmanin problemlerini ¢dzmek amaciyla
belirlenen hipotezleri test etmek icin kullanilacak bilgilerin birincil kaynaklardan
sistematik olarak toplanmasini saglayan soru formudur (Islamoglu ve Alniacik, 2019:
140). Anket verilerinin analizleri ise SPSS 25 ve AMOS 21 programlar ile
yapilmustir. Aragtirmada “Yesil pazarlama karmasi marka sadakatini etkiliyor mu?”
ya da “Agizdan agiza iletisim yesil marka farkindaligini etkiliyor mu?” gibi sorularin

cevaplar1 aranmustir.
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3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu aragtirmanin amaci, kisisel bakim ve hijyen sektoriinde yer alan
markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma
davranig1 ve marka sadakatinin saglanmasinda etkisini belirleyerek bu siirecte hem
agizdan agiza iletisimin hem de elektronik agizdan agiza iletisimin marka
farkindaligina katkisinin olup olmadigini gérmektir. Bu kapsamda, kavramsal
bilgiler dogrultusunda Sekil 8'de arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma

modeline uygun olarak olusturulan hipotezler asagida siralanmistir.

Tegil pazarlama
Karmas;

N

ezl firin

Yegl fiyat .
P Tegil Vegil
marks zztm 2lma
farkmdalin davranis1

Elektronik

ezl 2frzdan
; i H4
dagihm 2fza iletigim A
Tegil _ -
tutimdurma H3 HI H?
-

Sekil 8. Arastirma Modeli

Markalarin Yesil Pazarlama Karmasimin Markayla Ilgili Agizdan Agiza

Iletisim Uzerinde Etkisi

Tiiketiciler, yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik memnuniyet diizeyleriyle
ilgili goriislerini agizdan agiza iletisimle ¢evresindeki kisilere aktarmaktadir
(Kordshouli vd., 2015: 329-330; Berk ve Celep, 2020: 279-280). Isletmeler ne kadar
cok yesil uygulamalara sahipse tiiketicilerin bu faaliyetleri agizdan agiza iletigimle
yayma davraniginin da o kadar fazla olmasi beklenmektedir (Aymankuy vd., 2016:
316). Tiiketicilerin gevreci hizmetlerle ilgili olumlu tavsiyeler aldiginda daha fazla
ticret 6deme konusunda istekli oldugu, karbon salinimini azaltmay: saglayan {iriin
teslimatina daha olumlu baktig1 belirlenirken (Arslan Ayazlar ve Giin 2020: 257,
Aydin, 2022: 35-36) tiiketicilerin ¢evresel degerlere sahip olmayan isletmelerle ilgili
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aile fertleri ve yakin arkadaslariyla fikirlerini paylastiklarint ve bu paylasimlarin
tiiketicilerin boykot egilimlerinde de etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir (Oztiirk
ve Nart, 2021: 682). Bu nedenle, miisteri memnuniyetine 6nem verilerek tutundurma
caligmalarinda miisterilerin olumlu diisiinceleriyle reklam yapmalar1 saglanmalidir.
Ciinki tiiketicilerin markayla ilgili yapacaklari olumsuz agizdan agiza iletisim marka
degerini diistliriirken (Yildiz ve Kirmizibiber, 2019: 581) markalarin {iriinlerin
cevreye duyarli, ¢evre dostu ve kaliteli olarak algilandigr durumlarda ise diger
insanlara  olumlu sodylemlerde bulunarak marka degerini artirabilecekleri
goriilmektedir (Yaprakli ve Yildiz, 2018: 373). Bu bilgiler dogrultusunda birinci
hipotez;

H1: Markalarin yesil pazarlama karmasinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletisim tizerinde etkisi vardir.

Hla: Markalarin yesil iiriin uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletigim tizerinde etkisi vardir.

Hl1b: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletisim tizerinde etkisi vardir.

Hlc: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletigim tizerinde etkisi vardir.

H1d: Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan
agiza iletigim lizerinde etkisi vardir.

Markalarin Yesil Pazarlama Karmasinin Markayla Ilgili Elektronik Agizdan

Agiza lletisim Uzerinde Etkisi

Yesil triinlerle ilgili bilgi kaynaklarinin basinda internet gelmektedir. Bu
nedenle ¢evrimici ortamlarda ¢evre ve yesil pazarlamanin faaliyetleriyle ilgili
olusturulan igeriklere dikkat edilmelidir (Sancaktar Meral, 2019: 105). Yesil fiyat,
yesil dagitim, yesil tutundurma vb. diger uygulamalarla ilgili igeriklerin elektronik
agizdan agiza iletisimi etkilemesiyle yesil {iriin satin alma davranmigina olumlu
yansiyabilecektir (Coban ve Diindar, 2020: 273). Bu bilgiler dogrultusunda ikinci
hipotez;

H2: Markalarin yesil pazarlama karmasinin, markayla ilgili elektronik

agizdan agiza iletisimi lizerinde etkisi vardir.
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H2a: Markalarin yesil iiriin uygulamalarimin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir.

H2b: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.

H2c: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir.

H2d: Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisimi lizerinde etkisi vardir.

Markalarin Cevre Dostu Olmasiyla ligili Yapilan Agizdan Agiza Iletisimin

Yesil Marka Farkindaligi Uzerinde Etkisi

Cevresel kaygilar1 olan tiiketicilere, daha yliksek yesil marka degeri olan
tiriinler sunuldugunda, tiiketiciler yesil markalar1 daha fazla satin almaya ve iiriinleri
baskalarmma tavsiye etmeye baglayacaklardir. Bu dogrultuda, bagka tiiketicilerin
dikkati  ¢ekilerek marka farkindaligi  saglanabilecektir (Mehdikhani ve
Valmohammani, 2022: 296). Olumlu agizdan agiza iletisimle yesil farkindalik
artarken (Mouloudj ve Bouarar, 2021: 883-884) ayn1 zamanda marka farkindaliginin
da agizdan agiza iletisim trafigini artirabilecegi bilinmektedir (Barreda vd., 2015:
600). Bu bilgiler dogrultusunda tigtincii hipotez;

H3: Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili agizdan agiza iletisimin, yesil
marka farkindalig1 tizerinde etkisi vardir.

Markalarin Cevre Dostu Olmasiyla Ilgili Yapilan Elektronik Agizdan Agiza

Iletigimin, Yesil Marka Farkindalig: Uzerinde Etkisi

Cevre dostu drlinlerin  bilinirliginin  artirilmasinda  markalarin  yesil
uygulamalariyla ilgili facebook, instagram vb. sosyal medya hesaplarindaki
elektronik agizdan agiza iletisimin olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (Ariella ve
Yunus, 2019: 7-8). Tiiketiciler markayla ilgili yesil iiriinleri kullandik¢a g¢evreye
nasil katki sagladiklarini farkli platformlarda paylagsmaktadir. Bu dogrultuda, yesil
tirtinlerle ilgili farkindalik yaratabilmek i¢in elektronik agizdan agiza iletisimin etkin
oldugu stratejiler gelistirilmesi onerilmektedir (Jasarai vd., 2022: 9771). Bu bilgiler
dogrultusunda dordiincii hipotez;

H4: Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili elektronik agizdan agiza

iletisimin, yesil marka farkindalig1 iizerinde etkisi vardir.
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Markalarin Yesil Pazarlama Karmasimn Yesil Marka Farkindalhg: Uzerinde

Etkisi

Strdiiriilebilirligi  taahhiit eden markalar yesil pazarlama karmasi
uygulamalariyla marka farkindalig1 yaratabilmektedir (Simao ve Lisboa: 192). Fakat
bu uygulamalar ¢evreci marka farkindaligint olumlu etkilese de bu etkinin yiiksek
olmadig1 goriilmektedir (Kalburan, 2014: 82). Tiiketiciler magazalarda yesil tiriinlere
farkli alan ayrildiginda iirtinleri fark etmekte ve yesil marka farkindaligi artmaktadir.
Yesil tiriinler ve diger iirlinlerle fiyat karsilastirmalar1 yaparak yesil iirlin satin alma
konusunda temkinli davrandiklar1 goriillmektedir (Ozsacmaci, 2018: 957-958).
Ayrica, yesil tutundurma caligmalarina agirlik verilerek yesil marka farkindalig
artirtlabilmektedir (Rastogi ve Khan, 2015: 91; Maheshwari, 2014: 10-11).

Markalarin yesil pazarlama faaliyetlerine agirlik verilmesi, ¢evre dostu
tiriinlere alan ayrilmasi, ¢evre bilincinin halka benimsetilmesi, satis tutundurma gibi
pazarlama faaliyetlerine yansitilmasi tiiketicilerin yesil marka farkindaliginin
artmasina katki saglayacaktir (Lin vd., 2017: 139; Ozsagmaci, 2018: 957-958). Bu
bilgiler dogrultusunda besinci hipotez;

HS5: Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindaligi izerinde
etkisi vardir.

H5a: Markalarin yesil iriin uygulamalarinin, yesil marka farkindaligi
tizerinde etkisi vardir.

H5b: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, yesil marka farkindalig:
tizerinde etkisi vardir.

HS5c: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, yesil marka farkindalig
tizerinde etkisi vardir.

H5d: Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, yesil marka farkindalig
tizerinde etkisi vardir.

Yesil Marka Farkindaligimin Yesil Satin Alma Davranisi Uzerinde Etkisi

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil
farkindaliktan etkilenmektedir (Panda, 2020: 9; Alamsyah ve Febriani, 2019: 4;
Ozsagmaci, 2018: 957). Ancak, tiiketiciler yesil marka farkindaligina sahip olsalar
bile yesil satin alma davranislar1 zayif olabilmektedir (Urkut ve Cengiz, 2021: 486).

Yesil satin alma davranisinda, yesil pazarlama karmasi igerisinden ozellikle yesil
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iriin ve yesil fiyatin etkili oldugu, bunu marka farkindaligmnin destekledigi
goriilmektedir (Suki, 2013: 49). Bu bilgiler dogrultusunda altinci hipotez;

H6: Yesil marka farkindaliginin, yesil satin alma davranisi lizerinde etkisi
vardir.

Markalarin  Yesil Pazarlama Karmasinin Yesil Satin Alma Davranisi

Uzerinde Etkisi

Pazarlama karmasi elemanlarindan yesil fiyat (Kataria vd., 2013: 13-14;
Genoveva ve Levina, 2019: 400) yesil tutundurma (Anwar ve Jan, 2016: 89), yesil
tiriiniin tliketici tiriin tercihini daha c¢ok etkiledigi belirlenmistir (Astuti vd., 2021: 1).
Baska bir ¢aligmada ise Khan vd., (2020: 241) yesil fiyat disinda diger pazarlama
karmasi elemanlarinin etkili oldugunu savunurken, Berk ve Celep (2020: 280)
tilkketicilerin yesil pazarlama faaliyetleriyle ilgili olumlu algilar1 olmasina ragmen
fiyat politikalarindan memnun olmadiklarini belirlemiglerdir.

Yesil pazarlama karmasindan beklenen faydanin saglanabilmesi igin
isletmelerin; yesil trtinlerle ilgili detayli bilgiler vermesi, tirtinlerin yiiksek fiyatinin
nedenlerinin agiklanmasi, yesil {riinlerin kigisel satisla anlatilmasi, promosyonlar
araciligiyla trtinlerin denenmesinin saglanmasi tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyerek satiglar1 artirabilmektedir (Erhan, 2012: 260). Bu bilgiler dogrultusunda
yedinci hipotez;

H7: Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

H7a: Markalarin yesil lriin uygulamalariin, yesil satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

H7b: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

H7c¢: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

H7d: Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

Yesil Satin Alma Davranisinin Marka Sadakati Uzerinde Etkisi

Yesil satin alma sonucunda tiiketicilerin gogunun tatmin oldugu ve pismanlik

duymadigi, misterilerin c¢ogunun sadakat sergiledigi goriilmektedir. Sadakatin
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saglanmastyla da tutundurma giderleri azalmakta ve kar oranlart artmaktadir
(Turhan, 2010: 136; Ekin Savas, 2020: 146). Cevreci iriin satin alan tiiketicinin,
¢evreci markadan haberdar olmasi beraberinde marka sadakatini de getirmektedir
(Kalburan, 2014: 82). Bu bilgiler dogrultusunda sekizinci hipotez;

H8: Yesil satin alma davranisinin, marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

Markalarin Yesil Pazarlama Karmasinin Marka Sadakati Uzerinde Etkisi

Isletmeler; dogaya zarar vermeden yeni ¢alismalar yaparak hatta zarar goren
dogay1 eski haline dondlirmek ig¢in c¢alisarak, geri doniisiime Oonem vererek, yesil
pazarlamay1 aktif uygulayarak marka sadakati yaratabileceklerdir (Shehu, 2010:
148). Sadakat ile yesil pazarlama karmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu
goriilmektedir (Dogan, 2018: 79; Urkut ve Cengiz, 2021: 486)

Yesil pazarlama uygulamalar1 isletmelerin kurumsal itibarin1 da olumlu
etkileyerek giiclii bir kurumsal itibar ile miisteri memnuniyeti ve sadakatini
destekleyecektir (Korkmaz, 2016: 132-133). Halkla iligkiler ¢alismalariyla
tikketicilerin ~ Oncelikli  ihtiyaglar1  belirlenerek bu dogrultuda calismalar
gerceklestirerek kurumsal imaj ve miisterilerde marka sadakati yaratilabilecektir
(Shehu, 2010: 148). Bu siiregte, reklamlar, sosyal medya, halkla iliskiler
kampanyalari, satis elemanit uzmanligi daha etkin kullanilarak firma performansi
artirilacak, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine katki saglanacaktir (Dogan,
2018: 79-81; Gelderman vd., 2021: 2061). Bu bilgiler dogrultusunda dokuzuncu
hipotez;

H9: Markalarin yesil pazarlama karmasinin, marka sadakati iizerinde etkisi
vardir.

HO9a: Markalarin yesil iirlin uygulamalariin, marka sadakati tizerinde etkisi
vardir.

H9b: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, marka sadakati tizerinde etkisi
vardir.

HO9c: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, marka sadakati iizerinde
etkisi vardir.

H9d: Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, marka sadakati iizerinde

etkisi vardir.
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Bu aragtirmada, belirlenen hipotezlerin yani sira degiskenlerin SoSyo-

demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi da arastirilmastir.

3.6. Anketin Yapis1 ve Hazirlanmasi

Bu arastirmanin anketi iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde,
oncelikle Y ve Z kusaginin anketi cevaplamasi istenecegi i¢in demografik bilgiler
igerisinde yer alan yas sorusu sorulmustur. Daha sonra yesil pazarlama karmasi,
agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi,
yesil satin alma davranigi, marka sadakati degiskenlerine ait sorular yer almistir.
Ikinci béliimiinde katilimcilarm demografik bilgilerini elde etmek amaciyla cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir durumu sorularina yer verilmistir.

Arastirmanin kavramsal modeli dogrultusunda anket sorular1 olusturulurken,
yesil pazarlama karmasi i¢in; yesil tiriin (5), yesil fiyat (5), yesil dagitim (4), yesil
tutundurma (5) olmak tizere 19 ifade (Mahmoud vd., 2017; Hossain ve Khan, 2018;
Ansari vd., 2022; Kaur vd., 2022), agizdan agiza iletisim igin 3 ifade (Arnett vd.,
2003), elektronik agizdan agiza iletisim igin 5 ifade (Goyette vd., 2010; Duarte vd.,
2018), yesil marka farkindaligi i¢in 6 ifade (Louer10,2013; Yoo vd., 2000), yesil
satin alma davranisi igin 4 ifade (Lee, 2008; Uyar, 2019), marka sadakati i¢in 4 ifade
(Oliver, 1999; Chen, 2013; Lin vd., 2017; Chrisjatmiko, 2018; Cavusoglu, 2021;)
kullanilmistir. Ankette yer alan ifadeler arastirmaci ve uzman Kkisiler tarafindan
degerlendirilerek gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ankette yer alan s6z konusu 41
ifadenin timiinin 5’1i Likert tipi 6lgegine (1: Kesinlikle Katilmiyorum,...., 5:
Kesinlikle Katiliyorum) uygun olarak cevaplandirilmas: istenmistir. Bu ifadelere ek
olarak 2 acik uglu ve katilmecilarin demografik ozellikleriyle ilgili 6 soruya yer
verilmistir. Toplamda 49 soruluk anket olusturulmustur. Ankette yer alan ifadeler ise
asagidaki tablolarda siralanmistir. Tablo 5 incelendiginde yesil pazarlama karmasi
Olcegiyle ilgili 19 ifade/soru kullanildigt ve sorularin alindigr kaynaklar

gosterilmistir.
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Tablo 5. Yesil Pazarlama Karmas1 Ol¢egi

Faktor

ifade

Arastirmaci

Uriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinm iriinleri
cevreyi daha az kirletir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinm {iriinleri
yiiksek kalitelidir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin iriinleri
sagliga zararli degildir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin iriinleri
zararli madde igermez.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarmm {iriinleri
giivenilirdir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin iiriinlerinin
fiyat1 makuldiir/uygundur.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalariin {iriinlerine
yiiksek fiyat 6demeye istekliyim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {rlinleri iireten
markalarinin fiyat: kalitesiyle orantilidir.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen iiriinleri lireten markalar ile
gevre dostu oldugunu vurgulamayan diger kisisel bakim ve
hijyen iirlinleri iireten markalarin fiyatlar1 aynidir.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen {rlinleri iireten
markalarinin  performansv/kalitesi, {riinlerin fiyatin1 hakli
cikarir.

Marketlerde/magazalarda ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen
triinleri tireten markalar mevcuttur/bulabilirim.

Marketlerde/magazalarda ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen
iiriinleri tireten marka segenegi daha fazla bulunmaktadir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlinleri {ireten markalari
satan marketleri/magazalar1 yakin ¢evremde bulmak kolaydir.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen firlinleri iireten markalar,
gevreye duyarli marketlerde/magazalarda ¢aligmak konusunda
isteklidir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri iireten markalar,
cevreyle ilgili 6zel glinler diizenlerler.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri iireten markalar,
cevreci merkezlerin (tema, siirdiiriilebilir yasam dernegi vb.)
desteklenmesine katkida bulunurlar.

Markalarin ¢evreci (yesil) reklamlari, ¢evre dostu kisisel bakim
ve hijyen iriinlerini satin alma kararlarinda motive edicidir.

Markalar, cevreci (yesil) pazarlama kampanyalart (brosiir,
konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile ¢evre dostu
kisisel bakim ve hijyen {iriinleri kullanimin1 tegvik ederler.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri iireten markalar,
cevreyle ilgili seminerler ve konferanslar diizenlemektedirler.

Mahmoud vd.
(2017)

Hossain ve Khan,
(2018)

Ansari vd.,
(2022)

Kaur vd.,
(2022)
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Tablo 6 incelendiginde agizdan agiza iletisim Olgegiyle ilgili 3 ifade/soru

kullanildig1 ve sorularin alindig1 kaynaklar1 gosterilmistir.

Tablo 6. Agizdan Agiza lletisim Olgegi

Faktor ifade Arastirmaci

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirtinleri ireten
markalar hakkinda tanidiklarima konusurum.

Agizdan Cevremdekiler ve  arkadaslarimla  yaptigim Arnett vd.,
Agiza sohbetlerde ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen (2003)
Tletisim driinleri iireten markalarin olumlu 6zelliklerini

giindeme getiririm.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri {ireten
markalar hakkinda diislincelerimi  paylasirken
genellikle olumlu konusurum.

Tablo 7 incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisim Olgegiyle ilgili 5

ifade/soru kullanildig1 ve sorularin alindig1 kaynaklar1 gdsterilmistir.

Tablo 7. Elektronik Agizdan Agiza letisim Olgegi

Faktor ifade Arastirmaci

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri
markalarinin  internet {izerinden iyi yOnlerini

paylasirim.
Elektronik  Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri
Agizdan markalar1 hakkinda internet iizerinden markalarla ~ Goyette vd.,
Agiza ilgili cogunlukla pozitif seyler soylerim. (2010)
lletisim Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri
) Lo . Duarte vd.,
markalar1 hakkinda internet {izerinden favori (2018)

markalarim olarak bahsederim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri
markalarini internet lizerinden tavsiye ederim.

Insanlara ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen
triinleri markalarindan iiriin ~ satin  almalarini
siddetle tavsiye ederim.

Tablo 8 incelendiginde yesil marka farkindaligi 6lgegiyle ilgili 6 ifade/soru

kullanildig1 ve sorularin alindig1 kaynaklar1 gosterilmistir.
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Tablo 8. Yesil Marka Farkindaligi Olgegi

Faktor (ade AraGirmaci
Kisisel bakim ve hijyen iiriinleri icerisinde cevre
dostu olan markalarin {iriinlerini bilirim.
Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {rtnleri
markalarint diger kisisel bakim ve hijyen {irtinleri
arasindan ayirt edebilirim. Louerio
Yesil Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri (2013)
Marka markalar1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Farkindalig1 Yoo vd.
Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen (irlinleri (2000),

markalarinin Urinlerinin bazt Ozellikleri hemen
aklima gelir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen dirlinleri
markalarinin  sembolii ya da logosunu hemen
hatirlayabilirim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri
markalarinin iiriinlerini zihnimde hayal etmekte
giicliik ¢cekerim.

Tablo 9 incelendiginde yesil satin alma Olcegiyle

kullanildig1 ve sorularin kaynaklar1 gosterilmistir.

Tablo 9. Yesil Satin Alma Davranis1 Olgegi

ilgili 4 ifade/soru

Faktor

Gade

AraCirmaci

Yesil Satin
Alma
Davranisi

Kisisel bakim ve hijyen {iriinii satin almak
istedigimde bilesenlerinin iginde ¢evreye zarar
veren seyler olup olmadigini gérmek i¢in igerigine
bakarak satin alirim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen firiinleri ile
cevre dostu olmayan kisisel bakim ve hijyen
iirlinlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile
¢evre dostu olan iiriinleri tercih ederim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlinleri satin
almay tercih ederim.

Cevre dostu olmayan kisisel bakim ve hijyen
iriinlerinden daha pahali olsa bile ¢evre dostu
kisisel bakim ve hijyen tirtinlerini satin alirim.

Lee (2008)

Uyar (2019)

Tablo 10 incelendiginde marka sadakati Olgegiyle ilgili 4 ifade/soru

kullanildig1 ve sorularin alindig1 kaynaklar1 gosterilmistir.
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Tablo 10. Marka Sadakati Olcegi

Faktor

Gade

AraGirmaci

Marka
Sadakati

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlin
markalarini, ¢cevre dostu olduklari i¢in yeniden satin
almaya istekliyim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlin
markalarini gevreci olmasi nedeniyle diger iirlinlere
tercih ederim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriin
markalarinin ¢evresel kaygilart nedeniyle diger
iirlinlere gegmeyi nadiren diistintiriim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriin
markalarini, ¢evre dostu olduklari i¢in satin almaya
devam etmeyi diisliniiyorum.

Oliver (1999)
Chen (2013)
Lin (2017)

Chrisjatmiko,
(2018)

Cavusoglu
(2021)
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4. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER VE YAPISAL MODEL

4.1. Veri Analizi ve Bulgular

Elde edilen verilerin analizi igin SPSS 25 ve AMOS 21 programi
kullanilmistir. Betimleyici istatistiksel analizler, missing value analizi, giivenilirlik
testleri, kolmogorov-smirnov testi, faktor analizi, t testleri, ANOVA analizi, post-hoc
analizi yapilmistir. Arastirma modeli kapsaminda belirlenen hipotezlerin sinanmasi
amaciyla yapisal esitlik modeli (YEM) analizi uygulanmistir. Tiim analizlerde
anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinarak, istatistiksel anlamlilik i¢in de p<0,05

diizeyi aranmustir.

4.1.1. Olceklerin Normal Dagilim Analizi Sonug¢lar:
Arastirmanin  analizleri yapilmadan oOnce verilerin normal dagilip
dagilmadigim1 belirlemek i¢in kullanilan 6lgeklere kolmogorov-smirnov testi

uygulanmistir. Test sonuglart Tablo 11'de gosterilmistir.

Tablo 11. Olgeklerin Normal Dagilim Analizi

Istatistik sd p  Basikhk Carpikhk X  Med.

Yesil Uriin ,081 750 ,000 -,145 225 3,45 3,40
Yesil Fiyat ,109 750 ,000 ,532 1,061 2,71 2,60
Yesil Dagitim ,094 750 ,000 -,138 ,060 3,07 3,00
Yesil Tutundurma ,108 750 ,000 -,423 1,042 3,43 3,40
Yesil Pazarlama ,075 750 ,000 ,315 2,033 3,17 3,16
Agizdan Agiza iletisim ,169 750 ,000 -,441 -,430 3,35 3,67
E-Agizdan Agiza iletisim ,101 750 ,000 077 -,665 2,90 3,00
Marka Farkindahg: ,129 750 ,000 -, 789 AT5 3,35 3,50
Yesil Satin Alma 142 750 ,000 -,596 575 3,63 3,75
Marka Sadakati ,138 750 ,000 -,536 ,694 3,55 3,75
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Yesil pazarlama karmasi, agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza
iletisim, marka farkindaligi, yesil satin alma, marka sadakati ol¢eklerine iliskin
normal dagilim analizi dogrultusunda yapilan degerlendirmede; Olgeklerinin ve alt
boyutlarinin normal dagilmadigi goriilmesine karsin (p<0,05) o6rneklem biiyiikligi
de dahil olmak iizere normal dagilimin diger varsayimlar1 olan carpiklik ve basiklik
degerlerinin (-2,+2) sinirlar1 icinde olmasi, aritmetik ortalama ile medyanin esit ya da
birbirine yakin olmasi nedeniyle verilerin dagilimmin normallikten geldigi kabul
edilmistir. Verilerin analizinde parametrik testlerin uygulanabilecegine karar
verilmistir (George ve Mallery, 2010; Ghasemi ve Zahediasl, 2012: 489; Tabachnick
ve Fidel, 2013: 79-81).

4.1.2. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, bir test ya da olgek ile 6lgmek istenen seyin tutarli ve istikrarli
O0lcme derecesidir. Giivenilir olan test ya da oOlgekler benzer sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar1 vermektedir (Coskun vd., 2015: 124).

Arastirmada 750 kisiden elde edilen veriler dogrultusunda oOncelikle
Olgeklerin  giivenilirligini  belirlemek icin  Cronbach Alpha katsayisindan
yararlanilmistir. Cronbach Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda bir deger olarak; alinan
deger 1’e yaklastikca kullanilan Olcegin giivenilirligi artmaktadir. Sayisal olarak
bulunabilecegi araliklar ise; 0,00 < a < 0,40 araliginda 6lgek giivenilir degildir. 0,40
< a < 0,60 araliginda diisiik diizeyde giivenilir, 0,60 < o < 0,80 araliginda giivenilir
bir 6lgektir. Son olarak 0,80 < a < 1,00 araliginda ise 6l¢ek yiliksek derece giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2014: 403). Bu bilgiler dogrultusunda Tablo

12'de 6lceklerin giivenilirlikleri gosterilmistir.
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Tablo 12. Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Olcekler Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Yesil Uriin 870 5
Yesil Fiyat 763 5
Yesil Dagitim 765 4
Yesil Tutundurma 784 5
Yesil Pazarlama Karmasi ,893 19
Agizdan Agiza fletisim ,847 3
E-Agizdan Agiza iletisim 927 5
Yesil Marka Farkindah@ ,831 6
Yesil Satin Alma Davramsi ,838 4
Marka Sadakati ,833 4

Tabloda goriildiigii gibi; yesil pazarlama karmasi 6l¢eginin Cronbach's Alpha
degeri 0,870; agizdan agiza iletisim Olgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,847,
elektronik agizdan agiza iletisim Glgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,927; yesil
marka farkindaligi 6lgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,831; yesil satin alma
Olgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,838; marka sadakati 06lgeginin Cronbach's
Alpha degeri 0,833 bulunmustur. Bu bulgular sonucunda tiim oSlgeklerin yiiksek

derecede giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

4.1.3. Tammlayic1 Istatistikler

Arastirmaya katilanlarin, yesil pazarlama karmasi, agizdan agiza iletisim,
elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma, marka
sadakatiyle ilgili verdikleri cevaplardan hareketle genel bir degerlendirme igin
Olgeklere ve alt boyutlarina ait toplam puan ortalamalar1 hesaplanarak Tablo 13'te

gosterilmistir.
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Tablo 13. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Olcekler X Standart Sapma
Yesil Uriin 3,45 0,79
Yesil Fiyat 2,71 0,74
Yesil Dagitim 3,07 0,80
Yesil Tutundurma 3,43 0,68
Yesil Pazarlama Karmasi 3,17 0,58
Agizdan Agiza Tletisim 3,35 0,94
E- Agizdan Agiza lletisim 2,90 1,00
Marka Farkindahig: 3,35 0,73
Yesil Satin Alma Davranisi 3,63 0,80
Marka Sadakati 3,55 0,76

Tablo 13'teki bulgular incelendiginde, 6lgekler arasinda en yiiksek ortalamaya
sahip olanin yesil satin alma davrams1 6lgegi (X= 3,63) oldugu, en diisiik ortalamanin
ise elektronik agizdan agiza iletisim o6lgeginde (X=2,90) oldugu belirlenmistir.
Ayrica, yesil pazarlama karmasi 6lgeginin yesil {iriin boyutunun (X=3,45) en yiiksek,
yesil fiyat boyutunun da en diisiik ortalamaya (X=2,71) sahip oldugu goriilmektedir.
Yani katilimcilarin yesil satin alma davranisina katiliminin fazla oldugu fakat
elektronik agizdan agiza iletisime katiliminin diisiik oldugu, ayni sekilde yesil
pazarlama karmasi boyutlarina bakildiginda yesil iiriine katilimin fazla fakat yesil

fiyata daha az oldugu sdylenebilir.

4.1.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada, katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek ve gelirleriyle ilgili sosyo-demografik o6zelliklerine iligskin veriler elde
edilmistir. Katilimcilarla ilgili sosyo-demografik veriler Tablo 14'te detayli olarak

gosterilmistir.
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Tablo 14. Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Kadin 453 60,4
Cinsiyet Erkek 297 39,6
Toplam 750 100
Evli 268 35,7
Medeni Bekar 482 64,3
Durum Toplam 750 100
1980-1999 435 58,0
Yas 2000 ve sonrasi 315 42,0
Toplam 750 100
Lise ve alt1 226 30,1
On Lisans 135 18,0
- Lisans 196 26,1
Egitim | joansiistii 193 25,7
Toplam 750 100
Kamu Personeli 286 38,1
Ozel Sektor 138 18,4
Ogrenci 264 35,2
Meslek Caligmiyor 62 8,3
Toplam 750 100
0-9000 341 455
9001-14000 110 14,7
Gelir 14001-19000 111 14,8
19001-24000 122 16,3
24001 ve tsti 66 8,8
Toplam 750 100

Tablo 14'te katilimcilardan elde edilen verilerin sosyo-demografik 6zelliklere
gore dagilimi incelendiginde; katilimcilarin 453’1 (%60,4) kadin ve 297°si (%39,6)
erkektir. Oransal olarak kadinlarin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde, 268 (%35,7) kisinin evli,
482 (%64,3) kisinin bekar oldugu tespit edilmistir. Arastirmada bekar olanlar
cogunlugu olusturmakta oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin yas dagilimlarina goére, 435 (%58) kisi 1980-1999 dogumlu
olan Y kusagi olarak degerlendirdigimiz yas grubunda, 315 (%42) kisi 2000 ve
sonrast dogumlu olan Z kusag1r olarak degerlendirdigimiz yas grubunda yer

almaktadir. Sonucun dengeli bir dagilim gosterdigi soylenebilir.
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Katilimcilarin egitim durumlarinda ise, 226's1 (%30,1) lise ve alti, 135°i
(%18) on lisans, 196°s1 (%26,1) lisans ve 193’1 (%25,7) lisansiistii diizeyde egitim
almis bireylerden olusmaktadir. Bu dagilima gore, katilimcilar arasinda ilkdgretim
disinda diger egitim seviyelerinde dengeli bir dagilim oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek dagilimlarina gore, 286’s1 (%38,1) kamu personeli,
138’1 (%18,4) 6zel sektor, 26471 (%35,2) 6grenci, 62°si (%8,4) ¢alismiyor olarak
belirlenmistir. Bu bulgulara gore c¢alismaya en fazla katilim saglayanlar kamu
personeli ve 6grencilerden olusmustur.

Katilimeilarin gelirine gore, 341’1 (%45,5) 0-9000, 110°u (%14,7) 9001-
14000, 111’1 (%14,8) 14001-19000, 122’si (%16,3) 19001-24000, 66’s1 (%8,8)
24001 ve stii geliri olan bireyler olarak belirlenmistir. Bu bulgulara goére en ¢ok

katilimin 0-9000 gelir diizeyinde olanlardan olustugu goriilmektedir.

4.1.5. Katihmcillarin Demografik Ozelliklerine Goére Fark Analizi

Sonuclari

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore yesil pazarlama karmasi,
agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi,
yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli
bir farklilik olup olmadigini gdsteren analiz sonuglari asagida yer almaktadir.

Analizler yapilirken t-testi ve ANOVA testi uygulanmugstir. T-testi, iki
ortalamanin karsilastirilmast i¢in kullanilan bir analiz yontemiyken, ANOVA
(Varyans Analizi) ise grup sayisi ikiden fazla oldugu durumlarda uygulanmaktadir.
T-testi tek 6rneklem t-testi ve bagimsiz 6rneklem t-testi olarak iki sekilde uygulanir.
Tek orneklem t-testinde, ayni drneklemin tahmin edilen ya da bilinen ortalamasi ile
Olciilen ortalamasi karsilastirilirken, bagimsiz 6rneklem t-testinde ise tek orneklem t-
testinden farkli olarak iki ayri grubun ortalamalari karsilagtirilmaktadir (Bas, 2001:
167-73).

Sosyo-demografik  ozelliklerden  cinsiyet, medeni durum ve yas
degiskenlerinde grup sayist 2 oldugundan fark analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t-
testinden yararlanilirken, egitim durumu, meslek ve gelir degiskenlerinde grup sayisi

2'den fazla olmasi nedeniyle fark analizi icin ANOVA testi uygulanmistir.
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Tablo 15'te katilimcilarin cinsiyetine gore yesil pazarlama karmasi, agizdan
agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin
alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadigini gosteren t

testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Fark Analizi Sonuglari

Cinsiyet n X S.S. t p

) Kadin 453 353 0,69 3,10 ,002
Yesil Uriin Erkek 297 3,34 0,92
Kadin 453 2,74 0,70

Yesil Fiyat Erkek 297 2,67 0,80 1,18 ,237
Kadin 453 3,12 0,75

Yesil Dagitim Erkek 297 3,00 0,86 2,11 ,035
Kadin 453 347 0,65

Yesil Tutundurma Erkek 297 336 0,73 2,24 ,025
Kadin 453 3,22 0,53

Yesil Pazarlama Karmasi Erkek 297 3,10 0,65 2,77 ,006
Kadin 453 354 0,81

Agizdan Agiza iletisim Erkek 297 3,05 1,04 6,80 ,000
Kadin 453 3,00 0,96

E-Agizdan Agiza iletisim Erkek 297 276 105 3,17 ,002
Kadin 453 345 0,65

Yesil Marka Farkindahg Erkek 297 3,20 0,82 442 ,000
Kadin 453 3,73 0,70

Yesil Satin Alma Davranisi Erkek 297 3,49 0,92 3,81 ,000
Kadin 453 365 0,66

Marka Sadakati Erkek 297 340 0,86 4,34 ,000

Tablo 15 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore sadece yesil
pazarlama karmasinin alt boyutu olan yesil fiyatta anlamli bir farklilik bulunmamaistir
(p>0,05). Bir baska ifade ile erkekler ve kadmnlarin algilar1 yesil fiyatla ilgili fark
gostermemektedir. Yesil pazarlama karmasi ve bu 6l¢egin yesil fiyat disindaki alt
boyutlari, agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka
farkindaligi, yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde cinsiyete gore
anlaml farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu dogrultuda erkekler ve kadinlarin algilari
her bir dl¢ek ve alt boyutla ilgili farklilik gostermektedir.

Tablo 16'da katilimcilarin medeni durumuna goére yesil pazarlama karmasi

agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi,
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yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadigini

gOsteren t testi sonuglart gosterilmistir.

Tablo 16. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Fark Analizi Sonuglari

Medeni
Durum n X S.S. t p

Evli 268 3,43 0,80

Yesil Uriin Bekar 482 347 0,79 -723 470
Evli 268 255 0,66

Yesil Fiyat Bekar 482 2,80 0,77 -4,65 ,000
Evli 268 290 0,81

Yesil Dagitim Bekar 482 3,17 0,78 -4,40 ,000
Evli 268 3,34 0,67

Yesil Tutundurma Bekar 482 3,48 0,69 -2,67 ,008
Evli 268 3,06 0,56

Yesil Pazarlama Karmasi Bekar 482 323 059 -391 ,000
Evli 268 3,31 0,92

Agizdan Agiza iletisim Bekar 482 3,37 095 -838 ,402
Evli 268 2,73 1,00

E-Agizdan Agiza iletisim Bekar 482 3,00 0,99 -3,63 ,000
Evli 268 3,36 0,78

Yesil Marka Farkindahg Bekar 482 3,34 0,70 0,37 712
Evli 268 3,62 0,80

Yesil Satin Alma Davranisi Bekar 482 3,63 0,81 -068 ,946
Evli 268 3,50 0,77

Marka Sadakati Bekar 482 358 0,74 -1,28 ,201

Tablo 16 incelendiginde katilimcilarin medeni durumuna gore, yesil
pazarlama karmasi ve elektronik agizdan agiza iletisim oOlgeklerinde istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bir baska ifade ile evli ve bekarlarin
algilar1 farkhilik gostermektedir. Agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi,
yesil satin alma davranist ve marka sadakati 6lceklerinde ise anlamli bir farklilik
yoktur (p>0,05). Baska bir deyisle bu 6lgeklerde evli ve bekarlarin algilar1 farklilik
gostermemektedir. Yesil pazarlama karmasinin alt boyutlarinda ise sadece yesil
iiriinde farklilik yokken (p>0,05) diger alt boyutlarda farklilik vardir (p<0,05).

Tablo 17'de katilimcilarin yasina gore yesil pazarlama karmasi agizdan agiza
iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma
davranig1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadigini gosteren t testi

sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Yasina Gore Fark Analizi Sonuglari

Yas n X S.S. t p

Y Kusagi 435 3,38 0,76

Yesil Uriin Z Kusagi 315 355 083 -282 ,005
Y Kusagi 435 2,62 0,64

Yesil Fiyat 7 Kusag1 315 283 084 -3,70 ,000
Y Kusagi 435 3,01 0,75

Yesil Dagitim Z Kusag1 315 3,16 0,86 -248 ,014
Y Kusagi 435 3,37 0,64

Yesil Tutundurma Z Kusagi 315 351 0,74 -2,78 ,006
Y Kusagi 435 3,10 0,53

Yesil Pazarlama Karmas: Z Kusag 315 327 064 -3.82 ,000
Y Kusagi 435 3,36 0,93

Agizdan Agiza iletisim Z Kusagi 315 332 0,95 518 604
Y Kusagi 435 2,81 1,00

E-Agizdan Agiza iletisim Z Kusag 315 303 0,99 -2,90 ,004
Y Kusagi 435 3,36 0,77

Yesil Marka Fal‘kllldallgl 7 Kusagl 315 3,34 0,68 ,296 ,767
Y Kusagi 435 3,68 0,78

Yesil Satin Alma Davranisi Z Kusagi 315 357 083 1,72 ,085
Y Kusagi 435 355 0,73

Marka Sadakati 7 Kusag1 315 354 0,79 ,086 931

p<0,05, s.s = Standart Sapma

Tablo 17 incelendiginde katilimcilarin yas gruplarina gore, agizdan agiza
iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma davranisi ve marka sadakati
Olceklerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Bir baska ifade ile
Y kusagi ile Z kusaginin algilan farklilik gostermemektedir. Yesil pazarlama karmasi
ve alt boyutlar1 ile elektronik agizdan agiza iletisim Olgeklerinde ise istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Y kusag ile Z kusaginin algilari
farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin; egitim durumu, meslek ve gelir durumlariyla ilgili ANOVA
testi yapilirken, farklilik olan degigkenlerin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
etmek icin varyanslarin homojenligi testine (Levene Statistic) bakilmistir. Bu
dogrultuda p>0,05 ise varyanslar homojen dagildig1 i¢in Tukey testi, p<0,05 ise
varyanslar homojen dagilmadig i¢in Games Howel testi uygulanmastir.

Tablo 18'de katilimcilarin egitim durumuna gore yesil pazarlama karmasi

agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi,
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yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadiginm

gosteren ANOVA testi sonuglart gsterilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Fark Analizi Sonuglari

Olgekler Egitim N X 5.S F p Fark
Durumu
I:ise ve alt1 226 3,50 0,79
o On Lisans 135 3,61 0,83
Yesil Uriin Lisans 196 3,42 0.76 3,707 ,011 (2-4)
Lisansiistii 193 3,33 0,79
Lisevealti 226 2,85 0,81 (2-3)
S On Lisans 135 2,91 0,84 1-4
Yesil Fiyat Lisans 196 262 o0es 12389 000 §z-3§
Lisansiistii 193 2,51 0,58 (2-4)
Eise ve alt 226 3,15 0,81 (1-4)
Yesil Dagim DR LSS 180 SO M 13543000 gj;
Lisansiistii 193 2,87 0,68
Eise ve alt1 226 3,49 0,72
Yesil On Lisans 135 3,62 0,73 2-3
Tut$undurma Lisans 196 3,32 0,64 e 000 §2—4§
Lisansiistii 193 3,34 0,60
vesil Oniioms 195 338 o o
n Lisans , , -
Ip(izr"’l‘; Lasrl“a Lisans 196 309 o052 13799 0000 5 q
Lisansiistii 193 3,02 0,47 (2-4)
Lise vealti 226 3,39 0,90
Agizdan Agiza On Lisans 135 3,49 0,90
iletisim — Lisans 196 325 o095 2087 100 -
Lisansiisti 193 3,29 0,98
Eagudan  Onliwms 138 323 108 (14
-Agi1zdan n Lisans , ,
Aga Iletisim Lisans 196 283 101 12065 000 gfg
Lisanstistii 193 2,60 0,93
Lise ve alt1 226 3,28 0,70
Yesil Marka On Lisans 135 3,52 0,55 3209 o020 (2
Farkindah@ Lisans 196 3,34 0,72 ' ’ (2-4)
Lisansiisti 193 3,31 0,86
Yesil Satm I:ise ve alt1 226 3,61 0,80
Alma O_n Lisans 135 3,71 0,84 1964 286 )
Davramsi L!sans" ) 196 3,57 0,77 ' '
Lisansiisti 193 3,68 0,80
Lise ve alt1 226 3,56 0,75
Marka On Lisans 135 3,57 0,79
Sadakati Lisans 196 3,52 0,76 0,210 830 )
Lisansiistii 193 3,56 0,75

p<0,05, s.s = Standart Sapma
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Tablo 18 incelendiginde, katilimcilarin egitim durumlarina gore, agizdan
agiza iletigim, yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati 6lgeklerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Bu o0lg¢ekler ig¢in katilimcilarin egitim
sevilerine gore algilar1 farklilik gostermemektedir. Yesil pazarlama karmasi ve alt
boyutlart ile elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindalig1 6lgeklerinde
ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina
gore, yesil pazarlama karmasi algilarinda, lise ve alt1 ile lisans ve lisansiistii; onlisans
ile lisans ve lisansiistii gruplari arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Egitim
durumu lise ve alti (X=3,26) olanlarin lisans (X=3,09) ve lisansiistii (X=3,02)
olanlara; egitim durumu o6nlisans (X=3,38) olanlarin lisans (X=3,09) ve lisansiistii
(X=3,02) olanlara gore yesil pazarlama karmas: alg1 diizeyinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Yesil pazarlama karmasinin alt boyutlar1 incelendiginde; yesil {iriin algisinin
onlisans (X=3,61) ve lisansiistii (X=3,33) gruplar arasinda farklilasmaktadir. Egitim
seviyesi Onlisans olanlarin lisansiistii olanlara gore yesil {irin algis1 daha yiiksektir.
Yesil fiyat algismmn lise ve alti (X=2,85) ile lisans (X=2,62) ve lisansiistii (X=2,51);
onlisans (X=291) ile lisans (X=2,62) ve lisansiistii (X=2,51) gruplan arasinda farklilik
oldugu belirlenmistir. Egitim seviyesi lise ve alt1 ile Onlisans olanlarin lisans ve
lisansiistiine gore yesil fiyat algisinin daha yiliksek seviyede oldugu goriilmektedir.
Yesil dagitim algisini lise ve alt1 (X=3,15) ile lisansiistii (X=2,87); 6nlisans (X=3,39)
ile lisans (X=2,62) ve lisansiisti (X=2,87) gruplari arasinda farklilastig
belirlenmistir. Egitim durumu lise ve alt1 olanlarin lisansiistii olanlara gore, onlisans
olanlarmn ise lisans ve lisansiistii olanlara gore yesil dagitim algisinin daha yiiksek
seviyede oldugu goriilmektedir. Yesil tutundurma algisinin onlisans (X=36,2) ile
lisans (X=3,32) ve lisansiistii (X=3,34) gruplar1 arasinda farklilastig1 belirlenmistir.
Egitim durumu 6nlisans olanlarin lisans ve lisansiistii olanlara gore yesil tutundurma
algisinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin elektronik agizdan agiza iletisim algilarinda lise ve alti
(X=3,03) ve lisansiistii (X=2,60); 6nlisans (X=3,23) ile lisans (X=2,83) ve lisansiistii
(X=2,60) gruplar1 arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Egitim durumu lise ve alt1
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ile Onlisans olanlarin lisans ve lisansiistii olanlara gore elektronik agizdan agiza
iletisim algisinin daha yliksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yesil marka farkindalifi algilarinda, lise ve alti (X=3,28) ile
onlisans (X=3,52); onlisans (X=3,52) ile lisansiistii (X=3,31) gruplar1 arasinda
farklilagtig1 belirlenmistir. Egitim diizeyi Onlisans olanlarin lise ve alt1 ile lisansiistii
olanlara gore yesil marka farkindaligi algisinin daha yiiksek seviyede oldugu
gorilmektedir.

Tablo 19'da katilimcilarin meslegine gére yesil pazarlama karmasi agizdan
agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin
alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadigini gdsteren

ANOVA testi sonuglar1 gdsterilmistir.

Tablo 19. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Fark Analizi Sonuglari

Olcekler Meslek N X s.S F p Fark
Kamu Personeli 286 3,39 0,82
P Ozel Sektor 138 3,49 0,80
Yesil Uriin Ogrenci 264 347 o074 1804 145 -
Caligmiyor 62 3,63 0,86
Kamu Personeli 286 2,57 0,67
- Ozel Sektor 138 2,81 0,73 (1-2)
Yesil Fiyat Orenci 264 282 o0g1 676 000 g
Caligmiyor 62 2,70 0,66
Kamu Personeli 286 2,92 0,78
. - Ozel Sektor 138 3,11 0,80
Yesil Dagitim Ogrenci 264 3.22 0.77 6,646 ,000 (1-3)
Caligmiyor 62 3,06 0,92
Kamu Personeli 286 3,31 0,64
Yesil Ozel Sektor 138 3,51 0,66 (1-2)
Tutundurma Ogrenci 264 3,51 0,71 4,575 003 (1-3)
Calismiyor 62 3,42 0,79
Yesil Kamu Personeli 286 3,05 0,53
Ozel Sektér 138 324 061 (1-2)
I'zaza”ama Ofrenci 264 326 o0go o8 000 g
armast Caligmiyor 62 321 058
Kamu Personeli 286 3,27 0,97
Agizdan Agiza  Ozel Sektor 138 3,46 0,92 )
fletisim Ogrenci 264 339 090 837 179
Caligmiyor 62 3,26 0,98
Kamu Personeli 286 2,64 0,95 (1-2)
E-Agizdan Ozel Sektor 138 306 1,04 ]
Agiza lletisim  Ogrenci 264 3,07 0,97 10,786 000 8_:3
Caligmiyor 62 3,04 1,05
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Tablo 19 (Devam). Katilimcilarin Mesleklerine Gore Fark Analizi Sonuglari

Olcekler Meslek N ' s.S F p Fark
Kamu Personeli 286 3,31 0,81

Yesil Marka (:)zel Sektor 138 3,40 0,76 696 555 )

Farkindahgi Ogrenci 264 3,35 0,65 ! ’
Caligmiyor 62 3,43 0,63

Yesil Kamu Personeli 286 3,61 0,81
Ozel Sektor 138 3,67 0,85

patmalma Orenci 264 362 076 o IH -

vrams Calismryor 62 370 087
Kamu Personeli 286 3,52 0,78

Marka Ozel Sektor 138 3,56 0,77

Sadakati Ogrenci 264 359 o071 M4 M-
Caligmiyor 62 3,54 0,79

p<0,05, s.s = Standart Sapma

Tablo 19 incelendiginde, katilimcilarin mesleklerine gore, yesil pazarlama
karmasinin alt boyutu olan yesil iriin, agizdan agiza iletisim, yesil marka
farkindaligi, yesil satin alma davranisi ve marka sadakati 6l¢eklerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmasi ve yesil {iriin
disindaki alt boyutlart ile elektronik agizdan agiza iletisim oOlgeklerinde ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu o6lgekler igin
katilimcilarin mesleklerine gore algilar1 farklilik gostermektedir. Farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina
gore, yesil pazarlama karmasi algilarinda, kamu personeli (X=3,05) ile 6zel sektor
(X=3,24) ve Ogrenci (X=3,26) gruplar arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir.
Ozel sektorde calisanlarin ve oOgrencilerin kamu personeli olanlara gore yesil
pazarlama karmasi alg1 diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yesil pazarlama karmasinin alt boyutlar1 incelendiginde; yesil fiyat algisinin
kamu personeli (X=2,57) ile ozel sektor (X=2,81) ve ogrenci (X=2,82) gruplar
arasinda farklilastig: belirlenmistir. Ozel sektorde ¢alisanlarin ve dgrencilerin kamu
personeli olanlara gore yesil fiyat algi diizeyinin daha yiliksek seviyede oldugu
goriilmektedir. Yesil dagitim algisinin kamu personeli (X=2,92) ile 6grenci (X=3,22)
gruplar1 arasinda farklilastigi belirlenmistir. Ogrencilerin kamu personeli olanlara
gore yesil dagitim algi diizeyinin daha yliksek seviyede oldugu goriilmektedir. Yesil
tutundurma algisimin kamu personeli (X=3,31) ile 6zel sektor (X=3,51) ve 6grenci

(X=3,51) gruplar arasinda farklilasti1 belirlenmistir. Kamu personeli olanlarmn 6zel
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sektor ve Ogrenci olanlara gore yesil tutundurma algisinin daha diigiik seviyede
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim algilarinda, kamu personeli
(X=2,64) ile 6zel sektdr (X=3,06), dgrenci (X=3,07) ve ¢alismayan (X=3,04) gruplar
arasinda farklilagtig1 belirlenmistir. Kamu personeli olanlarin 6zel sektor, 6grenci ve
calismiyor olanlara gore elektronik agizdan agiza iletisim algisinin daha diistik
seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 20'de katilimcilarin gelirine gore yesil pazarlama karmasi agizdan
agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin
alma davranis1 ve marka sadakati diizeylerinde farklilik olup olmadigini gosteren

ANOVA testi sonuglar1 gdsterilmistir.

Tablo 20. Katilimcilarin Gelirine Gore Fark Analizi Sonuglari

Olcekler Gelir N X s.S F p Fark
0-9000 341 3,49 0,77
9001-14000 110 3,61 0,83
Yesil Uriin 14001-19000 111 3,36 0,74 2,152 ,073 -

19001-24000 122 3,37 0,83
24001 ve usti 66 3,35 0,81

0-9000 341 2,82 0,78
9001-14000 110 2,72 0,77 (1-3)
Yesil Fiyat 14001-19000 111 2,53 0,73 4,890 ,001 (1-5)
19001-24000 122 2,66 0,64
24001 ve iistii 66 2,53 0,60
0-9000 341 3,18 0,81
9001-14000 110 3,07 0,85
Yesil Dagitim 14001-19000 111 2,98 0,83 3,595 ,007 (1-4)

19001-24000 122 2,90 0,71
24001 ve iistii 66 2,99 0,70

0-9000 341 3,51 0,74
9001-14000 110 3,47 0,65
14001-19000 111 3,32 0,67 3,015 ,018 (1-4)
19001-24000 122 3,31 0,58
24001 ve iistii 66 3,38 0,61

Yesil
Tutundurma

0-9000 341 3,25 0,61
9001-14000 110 3,22 0,57

wosil Pazarlama 1400119000 111 305 058 4658 001 83
19001-24000 122 307 052
24001 veiiistii 66 307 0,50
0-9000 341 340 089
] ) 9001-14000 110 335 1,03
Agizdan Agiza 1400119000 111 340 088 1466 211 -
Iletisim

19001-24000 122 3,25 0,99
24001 ve iistii 66 3,14 1,02
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Tablo 20 (Devam). Katilimcilarin Gelirine Gore Fark Analizi Sonuglari

Olcekler Gelir N X S8 F p Fark
0-9000 341 309 098 e
E-Apudan Agiza 00114000 110 295 102 4
et 14001-19000 111 277 094 8139 000 g
19001-24000 122 259 1,00 o)
24001 ve usti 66 2,64 0,95
0-9000 341 338 064
Yesil Marka 9001-14000 110 334 0,66
Farandans 14001-19000 111 333 085 336 853 ;
10001-24000 122 330 087
24001 veiisti 66 332 0,83
0-9000 341 3656 077
. 9001-14000 110 357 081
E:SV‘;:I:‘I;“A“‘“‘ 14001-19000 111 366 083 228 923 -
10001-24000 122 363 080
24001 veiisti 66  3.63 0,92
0-9000 341 356 072

9001-14000 110 3,57 0,77

Marka Sadakati 14001-19000 111 3,57 0,79 ,138 ,968 -
19001-24000 122 3,51 0,81
24001 ve iistii 66 3,52 0,75

p<0,05, s.s = Standart Sapma

Tablo 20 incelendiginde, katilimcilarin gelirlerine gore, yesil pazarlama
karmasinin alt boyutu olan yesil {riin, agizdan agiza iletisim, yesil marka
farkindaligi, yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati olgeklerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmasi1 ve yesil {iriin
disindaki alt boyutlar1 ile elektronik agizdan agiza iletisim Olceklerinde ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik bulunmustur (p<0,05). Farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigiin belirlenmesi i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina
gore, yesil pazarlama karmas: algilarinda, geliri 0-9000 (X=3,25) ile 14001-19000
(X=3,05) ve 19001-24000 (X=3,07) olan gruplar arasinda farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Geliri 0-9000 olanlarin 14001-19000 ve 19001-24000 olanlara gore
yesil pazarlama karmasi algi diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yesil pazarlama karmasinin alt boyutlar1 incelendiginde; yesil fiyat algisinin
geliri 0-9000 (X=2,82) ile 14001-19000 (X=2,53) ve 24001 ve iistii (X=2,53) olan
gruplar arasinda farklilastig1 belirlenmistir. Geliri 0-9000 olanlarin 14001-19000 ve
24001 ve tizeri olanlara gore yesil fiyat algi diizeyinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yesil dagitim algisinm, geliri 0-9000 (X=3,18) ile 19001-24000
(X=2,90) olan gruplar arasinda, ayn1 sekilde yesil tutundurma algisinin da geliri O-
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9000 (X=3,51) ile 19001-24000 (X=3,31) olan gruplar arasinda farklilastig1
belirlenmistir. Gelir durumu 0-9000 aras1 olanlarin 19001-24000 olanlara gore yesil
dagitim ve yesil tutundurma algisinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim algilarinda, geliri 0-9000
(X=3,09) ile 14001-19000 (X=2,77), 19001-24000 (X=2,59) ve 24001 ve iistii
(X=2,64); geliri 9001-14000 (X=2,95) ve 24001 ve iistii (X=2,64) olan gruplar
arasinda farklilastig1 belirlenmistir. Gelir durumu 0-9000 arasi olanlarin 14001-
19000, 19001-24000, 24001 ve iistii olanlara gore ve geliri 9001-14000 olanlarin
24001 ve Ustii olanlara gore elektronik agizdan agiza iletisim algisinin daha ytiksek

seviyede oldugu goriilmektedir.

4.1.6. Derecelendirme Sorusuna Ait Tammlayic Istatistikler

Arastirmada katilimcilardan, kisisel bakim ve hijyen iiriinii satin alirken
dikkat ettikleri 6zelliklerin neler oldugunu {iriiniin iglevi, iirliniin fiyati, iiriiniin kolay
bulunmasi, {irtinin markasi ve iriiniin ¢evreye etkisi kapsaminda siralamalar
istenistir. Kendileri i¢in en dnemsiz olan 6zellige 1, en 6nemli olana ise 5 vermeleri

istenmistir. Katilimeilarin cevaplart Tablo 21' de yer almaktadir.

Tablo 21. Kisisel Bakim ve Hijyen Uriinii Satin Alirken Dikkat Edilen Ozellikler

Enfazla En Fazla X Standart Sapma
Uriiniin Islevi 1 5 4,24 1,142
Uriiniin Fiyat1 1 5 3,88 1,195
Uriiniin Kolay Bulunmasi 1 5 3,70 1,213
Uriiniin Markas1 1 5 3,57 1,297
Uriiniin Cevreye Etkisi 1 5 3,78 1,236

Tablo 21 incelendiginde, katilimeilar kisisel bakim ve hijyen iriinii satin
alirken en ¢ok iiriiniin islevine (X=4,24) dikkat ettikleri belirlenmistir. Daha sonra
liriiniin fiyat1 (X=3,88), iiriiniin ¢evreye etkisinin (X=3,78), iiriiniin kolay bulunmasi
(X=3,70), ve son olarak da iiriiniin markasmm (X=3,57) siralandig1 goriilmiistiir.
Katilimeilarin kisisel bakim ve hijyen tirlinlerini satin alimlarinda digerlerine kiyasla

en az iriiniin markasin1 6nemsedikleri saptanmuigtir.
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4.1.7. Acik Uglu Soruya Ait Kelime Bulutu

Aragtirmada katilimcilara "cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri
ifadesi; ¢evreye zarar vermeyen, geri doniistiiriilen, organik ya da dogal malzemenin
kullanildig1 sabun, sampuan, sa¢ kremi, dus jeli, dis bakim Triinleri, makyaj
malzemeleri, deodorant-parfiim, kolonya, 1slak mendil, dezenfektan vb. triinlerdir"
seklinde aciklanarak en ¢ok satin aldiklar1 ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen

irtiniinii yazmalar1 istenmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 9'da yer alan

kelime bulutunda gdsterilmistir.

ezenfek
SAMPUAN T4

Gargara

El'Ve Viicut Kremleri

=

g &
2
Eﬁ ETrs,gﬁriinleri
=W -

D

Sekil 9. En Cok Satin Alman Cevre Dostu Uriinlerin Kelime Bulutu

En ¢ok satin alinan iiriinlerin el ve viicut kremleri (%7,7), sabun (%7,5),
sampuan (%7,1), parfiim/deodorant (%6,9), dis macunu (%5,9), hijyenik ped (%3,7),
dis firgast (%3,1), makyaj malzemeleri (%2,3), 1slak mendil (%2,3), cilt

temizleyiciler (%1,6) seklinde siralanmustir.

4.1.8. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan ifadeler elde edilen veriler dogrultusunda aciklayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Agiklayict faktér analizi (AFA), arastirmadan
derlenen veriler iizerinde kesifsel ¢alisma yaparak cok sayidaki veriyi az sayida

degiskenle (faktorle) gostermektir (Islamoglu ve Alniagik, 2019: 430).
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Aciklayicr faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri elde
edilir. Bu deger, verilerin faktoér analizine uygunlugunu degerlendirmek igin
kullanilir. KMO degeri;

* 0,8 iizeri ise ylksek,

* 0,7 ile 0,8 araliginda ise orta,

* 0,6 ile 0,7 araliginda ise vasat,

¢ 0,5 1le 0,6 araliginda ise zayif,

* 0,5' in alt1 ise kabul edilemez degerler olarak degerlendirilir ( Coskun vd.,
2015; Islamoglu ve Almacik, 2019: 437). Arastirmada yer alan faktorler ve faktorlere
iligkin ifadeler Tablo 22'de gosterilmistir.

Tablo 22. Faktorler ve Faktorlere liskin ifadeler

Faktor 1: Yesil Uriin

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin tiriinleri ¢evreyi daha az kirletir. YU1
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin tiriinleri yiiksek kalitelidir. YU2
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin tiriinleri sagliga zararli degildir. YU3
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin tiriinleri zararli madde igermez. YU4
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin iiriinleri giivenilirdir. YUS

Faktor 2: Yesil Fiyat

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin iiriinlerinin fiyatt makuldiir/uygundur. YF1

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen markalarinin {iriinlerine yiiksek fiyat 6demeye
istekliyim. YF2

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten markalarinin fiyat1 kalitesiyle
orantilidir. YF3

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri iireten markalar ile gevre dostu oldugunu
vurgulamayan diger kisisel bakim ve hijyen tiriinleri iireten markalarin fiyatlar1 aynidir. YF4

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen {iriinleri iireten markalarinin performansi/kalitesi,
tirtinlerin fiyatin1 hakli ¢ikarir. YF5

Faktor 3: Yesil Dagitim

Marketlerde/magazalarda ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlinleri {ireten markalar YD1
mevcuttur/bulabilirim.

Marketlerde/magazalarda g¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen irtnleri iireten marka
secenegi daha fazla bulunmaktadir. YD2

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri {ireten markalar1 satan marketleri/magazalari
yakin ¢evremde bulmak kolaydir. YD3

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten markalar, g¢evreye duyarl
marketlerde/magazalarda ¢alismak konusunda isteklidir. YDA4
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Tablo 22 (Devam). Faktorler ve Faktorlere iliskin Ifadeler

Faktor 4: Yesil Tutundurma

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen tiriinleri iireten markalar, ¢evreyle ilgili 6zel giinler
diizenlerler.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen tiriinleri iireten markalar, ¢cevreci merkezlerin (tema,
stirdiiriilebilir yasam dernegi vb.) desteklenmesine katkida bulunurlar.

Markalarin ¢evreci (yesil) reklamlari, gevre dostu kigisel bakim ve hijyen lirlinlerini satin
alma kararlarinda motive edicidir.

Markalar, ¢evreci (yesil) pazarlama kampanyalar1 (brosiir, konferans, sosyal sorumluluk
projeleri vb.) ile ¢evre dostu kigisel bakim ve hijyen iiriinleri kullanimini tegvik ederler.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri iireten markalar, ¢cevreyle ilgili seminerler ve
konferanslar diizenlemektedirler.

Faktor 5: Agizdan Agiza Tletisim

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten markalar hakkinda tanidiklarima
konusurum.

Cevremdekiler ve arkadaglarimla yaptigim sohbetlerde ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen
tirlinleri iireten markalarin olumlu 6zelliklerini giindeme getiririm.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri lireten markalar hakkinda diislincelerimi
paylasirken genellikle olumlu konusurum.

Faktor 6: E- Agizdan Agiza iletisim

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {irlinleri markalarinin internet {izerinden iyi yonlerini
paylasirim.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen iriinleri markalar1 hakkinda internet {izerinden
markalarla ilgili ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri markalar1 hakkinda internet iizerinden favori
markalarim olarak bahsederim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri markalarini internet {izerinden tavsiye
ederim.

Insanlara cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri markalarindan iiriin satin almalarini
siddetle tavsiye ederim.

Faktor 7: Yesil Marka Farkindalig

Kisisel bakim ve hijyen iiriinleri igerisinde ¢evre dostu olan markalarin iirinlerini bilirim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri markalarin1 diger kisisel bakim ve hijyen
iiriinleri arasindan ayirt edebilirim.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen tiriinleri markalar1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen liriinleri markalarin iriinlerinin bazi 6zellikleri
hemen aklima gelir.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriinleri markalarinin sembolii ya da logosunu hemen
hatirlayabilirim.

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri markalarinin iriinlerini zihnimde hayal
etmekte giicliik ¢ekerim.

YT1

YT2

YT3

YT4

YT5

AAIL

AAIR

AAI3

E-AAIL

E-AAI2

E-AAI3

E-AAI4

E-AAIS

YMF1

YMF2

YMF3

YMF4

YMF5

YMF6
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Tablo 22 (Devam). Faktérler ve Faktorlere iliskin ifadeler

Faktor 8: Yesil Satin Alma Davranisi

Kisisel bakim ve hijyen iiriinii satin almak istedigimde bilesenlerinin i¢inde ¢evreye zarar

veren seyler olup olmadigini goérmek i¢in icerigine bakarak satin alirim. YSADL

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri ile ¢evre dostu olmayan kisisel bakim ve
hijyen iriinlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile ¢evre dostu olan iiriinleri tercih  YSAD2
ederim.

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen {iriinleri satin almayi tercih ederim. YSAD3

Cevre dostu olmayan kisisel bakim ve hijyen iiriinlerinden daha pahali olsa bile ¢evre
dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinlerini satin alirim. YSAD4

Faktor 9: Marka Sadakati

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriin markalarini, ¢cevre dostu olduklari i¢in yeniden

satin almaya istekliyim. MS1
Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriin markalarin1 ¢evreci olmasi nedeniyle diger
tiriinlere tercih ederim. MS2
Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlin markalarimin ¢evresel kaygilart nedeniyle diger
tirtinlere gegmeyi nadiren diisiiniiriim. MS3
Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen iriin markalarini, ¢evre dostu olduklart i¢in satin
almaya devam etmeyi diistiniiyorum. MS4

Arastirmada yer alan degiskenlerin her birine ayr1 ayri AFA uygulanarak

sonuclar1 tablolarla gosterilmistir. Tablo 23'te yesil iirline ait AFA degerleri yer

almaktadir.
Tablo 23. Yesil Uriine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi
Ortalama Faktor Cronbach  Ag¢iklanan
Katilm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,870 66,283
YU3 3,34 ,856
YUS 3,49 854
YU4 3,14 ,835
YU2 3,47 ,810
YU1 3,84 ,706

Birinci faktor olan yesil {irline ait faktor analizinin KMO degeri 0,833 olarak
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi igin yeterli ve verilerin faktor
analizine uygun oldugu gorilmektedir. Agiklanan toplam varyansi ise %66,283

diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,706 ile 0,856 araligindadir. Yesil iirtin faktori 5
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degiskenden olugmaktadir. Degiskenler icerisinde faktor yiikii en yiiksek olan 0,856
ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarmin iriinleri sagliga zararl
degildir." ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan degiskenin 3,84 ile
"Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin iirtinleri ¢cevreyi daha az kirletir."

ifadesi oldugu gorilmiistiir. Yesil fiyata ait AFA degerleri Tablo 24'te yer

almaktadir.
Tablo 24. Yesil Fiyata Ait Ag¢iklayict Faktor Analizi
Ortalama Faktor Cronbach  Aciklanan
Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor , 763 51,450
YF3 3,10 ,755
YF1 2,39 741
YF5 3,18 124
YF2 2,48 124
YF4 3,40 ,636

Ikinci faktor olan yesil fiyata ait faktdr analizinin KMO degeri 0,764 olarak
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi igin yeterli ve verilerin faktor
analizine uygun oldugu goriilmektedir. Agiklanan toplam varyansi ise %351,450
diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,636 ile 0,755 araligindadir. Yesil fiyat faktori 5
degiskenden olusmaktadir. Degiskenler igerisinde faktor yiikii en yiiksek olan 0,755
ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri tireten markalarinin fiyati kalitesiyle
orantilidir." ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan degiskenin 3,40 ile "
Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri iireten markalar ile ¢evre dostu
oldugunu vurgulamayan diger kisisel bakim ve hijyen {irlinleri iireten markalarin
fiyatlar1 aynidir." ifadesi oldugu goriilmiistiir. Tablo 25'te yesil dagitima ait AFA

degerleri yer almaktadir.
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Tablo 25. Yesil Dagitima Ait Agiklayici1 Faktor Analizi

Ortalama Faktor Cronbach  Ag¢iklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor , 765 58,670
YD3 2,98 ,821
YD1 3,46 ,783
YD2 2,66 , 769
YD4 3,21 ,684

Ucgiincii faktor olan yesil dagitima ait faktdr analizinin KMO degeri 0,765
olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi i¢in yeterli ve verilerin
faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Aciklanan toplam varyansi ise
%58,670 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,684 ile 0,821 araligindadir. Yesil dagitim
faktorii 4 degiskenden olugmaktadir. Degiskenler igerisinde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,821 ile " Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri {ireten markalar1 satan
marketleri/magazalar yakin ¢evremde bulmak kolaydir." ifadesidir. Ortalama katilim
orant en yiiksek olan degiskenin 3,46 ile "Marketlerde/magazalarda c¢evre dostu
kisisel bakim ve hijyen iriinleri ireten markalar mevcuttur/bulabilirim." ifadesi
oldugu goriilmiistiir. Tablo 26'da yesil tutundurmaya ait AFA degerleri yer

almaktadir.

Tablo 26. Yesil Tutundurmaya Ait Agiklayic1 Faktor Analizi

Ortalama Faktor Cronbach  Aciklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,784 53,816
YT4 3,66 ,762
YT2 3,46 741
YT3 3,67 ,739
YT5 3,24 724
YT1 3,11 ,700

Dordiincii faktor olan yesil tutundurmaya ait faktdr analizinin KMO degeri
0,735 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktor analizi igin yeterli ve

verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Aciklanan toplam varyans ise
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%53,816 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,700 ile 0,762 araligindadir. Yesil
tutundurma faktorii 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenler icerisinde faktor yiikii
en yiiksek olan 0,762 ile " Markalar, ¢evreci (yesil) pazarlama kampanyalar1 (brosiir,
konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile ¢evre dostu kisisel bakim ve hijyen
tirtinleri kullanimini tesvik ederler." ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan
degiskenin 3,67 ile "Markalarin ¢evreci (yesil) reklamlari, ¢cevre dostu kigisel bakim
ve hijyen {riinlerini satin alma kararlarinda motive edicidir." ifadesi oldugu

gorilmiistiir. Tablo 27'de agizdan agiza iletisime ait AFA degerleri yer almaktadir.

Tablo 27. Agizdan Agiza iletisime Ait Agiklayici Faktdr Analizi

Ortalama Faktor Cronbach  Aciklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor , 784 76,768
AAIL2 3,30 913
AAIl 3,23 ,889
AAI3 3,50 824

Besinci faktor olan agizdan agiza iletisime ait faktor analizinin KMO degeri
0,697 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktor analizi icin yeterli ve
verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. A¢iklanan toplam varyansi ise
%76,768 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,824 ile 0,913 araligindadir. Agizdan agiza
iletisim faktorii 3 degiskenden olusmaktadir. Degiskenler icerisinde faktor yiikii en
yiiksek olan 0,913 ile " Cevremdekiler ve arkadaslarimla yaptigim sohbetlerde ¢evre
dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri iireten markalarin olumlu 6zelliklerini
giindeme getiririm." ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan degiskenin
3,50 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri lireten markalar hakkinda
diisiincelerimi  paylasirken genellikle olumlu  konusurum." ifadesi oldugu
gorlilmiigtiir. Tablo 28'de elektronik agizdan agiza iletisime ait AFA degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 28. Elektronik Agizdan Agiza Iletisime Ait A¢iklayici Faktdr Analizi

Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,927 77,611
EAAI4 2,95 ,906
EAAI3 2,84 ,900
EAAI2 3,06 ,880
EAAIS 2,79 873
EAAIL 2,87 ,845

Altinc1 faktdr olan elektronik agizdan agiza iletisime ait faktor analizinin
KMO degeri 0,895 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktor analizi igin
yeterli ve verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Agiklanan toplam
varyansi ise %77,611 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,845 ile 0,906 araligindadir.
Elektronik agizdan agiza iletisim faktorii 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenler
igerisinde faktor yiikii en yiiksek olan 0,906 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen
tirtinleri markalarini internet lizerinden tavsiye ederim." ifadesidir. Ortalama katilim
orani en yiiksek olan degiskenin 3,06 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen
tirtinleri markalar1 hakkinda internet {izerinden markalarla ilgili ¢cogunlukla pozitif
seyler soylerim." ifadesi oldugu gorilmistiir. Tablo 29'da yesil marka farkindaligina

ait AFA degerleri yer almaktadir.

Tablo 29. Yesil Marka Farkindaligina Ait Agiklayic1 Faktor Analizi

Ortalama Faktor Cronbach Aciklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,831 59,781
YMF3 3,38 874
YMF4 3,50 ,849
YMF2 3,53 ,845
YMF1 3,34 ,834
YMF5 3,36 ,812

Yedinci faktor olan yesil marka farkindaligna ait faktor analizinin KMO
degeri 0,881 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktor analizi igin yeterli ve

verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. A¢iklanan toplam varyansi ise

99



%59,781 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,812 ile 0,874 araligindadir. Yesil marka
farkindalign faktorii 5 degiskenden olusmaktadir. YMF6 yapiytr bozdugu igin
calismadan ¢ikarilmistir. Degiskenler icerisinde faktor yiikii en yiiksek olan 0,874 ile
" Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri markalar1 hakkinda bilgi sahibiyim."
ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan degiskenin 3,53 ile " Cevre dostu
kisisel bakim ve hijyen {iirlinleri markalarin1 diger kisisel bakim ve hijyen iiriinleri
arasindan ayirt edebilirim.” ifadesi oldugu goriilmiistiir. Tablo 30'da yesil satin alma

davranigina ait AFA degerleri yer almaktadir.

Tablo 30. Yesil Satin Alma Davranisina Ait Agiklayic1 Faktor Analizi

Ortalama Faktor Cronbach Aciklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,838 68,151
YSAD3 3,73 ,869
YSAD2 3,75 ,850
YSAD4 3,37 ,806
YSAD1 3,68 174

Sekizinci faktor olan yesil satin alma davranigina ait faktér analizinin KMO
degeri 0,807 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi icin yeterli ve
verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Aciklanan toplam varyansi ise
%68,151 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,774 ile 0,869 araligindadir. Yesil satin alma
davranis1 faktorii 4 degiskenden olugmaktadir. Degiskenler igerisinde faktor yiikii en
yiiksek olan 0,869 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri satin almayi
tercih ederim.” ifadesidir. Ortalama katilim orani en yiiksek olan degiskenin 3,75 ile
"Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri ile ¢cevre dostu olmayan kisisel bakim
ve hijyen iirlinlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile ¢evre dostu olan iiriinleri
tercih ederim.” ifadesi oldugu goriilmiistiir. Tablo 31'de marka sadakatine ait AFA

degerleri yer almaktadir.
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Tablo 31. Marka Sadakatine Ait Ag¢iklayici Faktor Analizi

Ortalama Faktor Cronbach  Ag¢iklanan

Katihm Yiikii Alfa Varyans
Faktor ,833 67,283
MS3 3,64 872
MS4 3,67 ,861
MS1 3,59 ,827
MS2 3,31 711

Dokuzuncu faktér olan marka sadakatine ait faktor analizinin KMO degeri
0,774 olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii faktér analizi i¢in yeterli ve
verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. A¢iklanan toplam varyansi ise
%67,283 diizeyindedir. Faktor yiikleri 0,711 ile 0,872 araligindadir. Marka sadakati
faktorii 4 degiskenden olugmaktadir. Degiskenler igerisinde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,872 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriin markalarinin ¢evresel
kaygilart nedeniyle diger iiriinlere gegmeyi nadiren diistintiriim." ifadesidir. Ortalama
katilim orani en yliksek olan degiskenin 3,67 ile "Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen
iriin markalarini, ¢evre dostu olduklart icin satin almaya devam etmeyi

diisiiniiyorum." ifadesi oldugu goriilmiistiir.

4.1.9. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi; Olgek gelistirme, gecerlilik analizi, onceden
kurgulanmig bir yapinin dogrulanmasini amaglar (Bayram, 2016: 42). Genellikle
daha once kullanilan 6lgeklerin, toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit
etmek i¢in kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin 2018: 342).

Kesfedici faktor analizi, verilerin temelini olusturan faktorlerin, hipotezlerin
test edilmesinde yeterli olup olmadigini ve faktorlerin sayisini belirlemek amaciyla
kullanilirken, dogrulayici faktor analiziyle kesfedici faktor analizi sonucunda
belirlenen faktorlerin yapisi yeni verilerle test edilir (Ocak, 2020: 23). Bu dogrultuda
calismada, dogrulayici faktor analizi yapilarak yapinin dogrulugu incelenmistir.

Sekil 10'da dogrulayic1 faktdr analizinde yesil pazarlama karmasinin alt
boyutlart olan yesil iiriin, yesil fiyat ve yesil tutundurmanin beser adet, yesil

dagitimin ise dort adet gozlenen degiskeni modelde yer almaktadir.
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Sekil 10. Dogrulayici Faktor Analizi

incelenerek uyum

32'de araliklarla ilgili degerler gosterilmistir.

iyiligi

Tablo 32. Uyum lyiligi Deger Araliklar:

[T == T == R

Lo

46

66

39

degerlerinin araligi

Olgiitler Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0<y2/df<2 2< y2/df <5
GFI ,90<GFI<1 80< GFI <1
RMSEA 0<RMSEAZ,05 0< RMSEA <,08
CFI ,97< CFI <l ,90< CFI<1
TLI ,95< TLI<I ,90< TLI<I
SRMR 0< SRMR<,05 0< SRMR<,08
AGFI ,90< AGFI <1 ,80 < AGFI <1
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Bu aragtirmada DFA sonucunda bulunan degerler Tablo 32'de yer alan deger
araliklarina goére yorumlanmustir.

[Ik DFA analizinde elde edilen model uyum iyiligi degerlerinin Tablo 32’deki
istenilen araliklarda olmadigi tespit edilmis ve Onerilen modifikasyonda YF_D
ifadesinin ¢ikarilmasina karar verilmistir. Yapilan modifikasyondan sonra elde edilen

uyum iyilik degerleri Tablo 33’te gdsterilmistir.

Tablo 33. Tiim Model DFA Uyum lyiligi Degerleri

Olciitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/t 3.4358 < 2/df <5
GFI ,854 80< GFI<l
RMSEA ,056 0<RMSEA <,08
CFlI ,910 L90< CFI<1
TLI ,900 90< TLI<I
SRMR ,0532 0< SRMR<,08
AGFI ,829 ,80 < AGFI <1

Tablo 33'te goriilen degerlere gore biitin modele ait DFA uyum iyiligi
degerlerinin istenilen aralikta oldugu ve kurgulanan yapisal modelin iyi bir uyum
sergiledigi belirlenmistir.

Modelin giivenilirligini gosteren AVE (Average Variance Extracted =
Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik)
degerleri de Tablo 34'te gdsterilmistir.

Tablo 34. Yapisal Modele Ait CR ve AVE Degerleri

CR AVE

Degiskenler (Birlesik Giivenilirlik) (Cikarilan Ortalama
Varyans)

Yesil Uriin 0,874 0,583
Yesil Fiyat 0,750 0,431
Yesil Dagitim 0,768 0,453
Yesil Tutundurma 0,785 0,423
Agizdan Agiza Tletisim 0,856 0,667
E-Agizdan Agiza iletisim 0,928 0,721
Yesil Marka Farkindalig 0,899 0,641
Yesil Satin Alma Davranisi 0,846 0,580
Marka Sadakati 0,843 0,577

CR>,70 ve AVE>50
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Literatiirde degigkenlerin AVE degerlerinin 0,50'den biiyiik (Fornell ve
Larcker, 1981: 47), CR degerlerinin ise 0,70'den biiyiik olmasi (Hair vd., 2016)
onerilmektedir. AVE degerinin 0,50'den diisiik oldugu durumlarda CR degeri 0,60
dan biiyiik olursa degerler yapisal modele uygun olarak kabul edilebilir (Fornell ve
Larcker 1981:47; Karaman 2023:56; Muhamad Safiih ve Azreen 2016:46; Shrestha
2021:6). Bu dogrultuda Tablo 34'te yer alan AVE degeri 0,50'den diisiik olan yesil
fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurmanin CR degerleri 0,60'dan yiiksek oldugu i¢in
bu degerler de kabul edilebilir.

4.1.10. Yapssal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli, teorik olarak belirlenen modelin sinanmaya calisildig:
cok degiskenli istatistiksel bir tekniktir. Arastirma konusu olan godzlenemeyen
degiskenler arasindaki direkt ve dolayli etkilerin hipotezinin test edilmesinde
kullanilir. Verilen bir modelde hem bagimli hem de bagimsiz degiskenlere iliskin
Olciim hatalarin1 hesaba katan bir teknik olmasi nedeniyle bilimsel c¢aligmalarda
¢okea kullanilmaktadir (Bayram, 2016: 1-17).

Arastirmanin modeli dogrultusunda hipotezlerinde yer alan;

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletigim tizerinde etkisi vardir.

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, markayla ilgili elektronik agizdan
agiza iletigimi tizerinde etkisi vardir.

* Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili yapilan agizdan agiza iletisimin,
yesil marka farkindaligi izerinde etkisi vardr.

* Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili yapilan elektronik agizdan agiza
iletisimin, yesil marka farkindalig1 iizerinde etkisi vardir.

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindaligi tizerinde
etkisi vardir.

* Yesil marka farkindaliginin, yesil satin alma davranisi iizerinde etkisi
vardir.

* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil satin alma davranisi lizerinde
etkisi vardir.

* Yesil satin alma davranisinin, marka sadakati tizerinde etkisi vardir.
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* Markalarin yesil pazarlama karmasinin, marka sadakati iizerinde etkisi
vardir ifadelerini test etmek igin Sekil 11'de yer alan yapisal esitlik modellemesi

gergeklestirilmistir.

Sekil 11. Tiim Model YEM

Arastirma modeline ait YEM sonuclar, yapisal iliskiler icin
standartlagtirllmig regresyon katsayilart (B), ¢oklu belirlilik katsayilari (R) ve
anlamlilik (p) degerleri Tablo 35'te yer almaktadir.
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Tablo 35. Arastirma Modeli YEM Sonuglar

Yapisal Standartlastirilmis . Hipotez
Mliskiler Regresyon Katsayilari (p) R? P Hipotezler Sonuclar
AAI <---YU 180 Fekk Hla Kabul
AAI <---YF ,346 folelal H1b Kabul
AAl<--YD 049 026 230 Hlc Ret
AAL <---YT 324 folelal H1d Kabul
EAAI<--YU 169 kX H2a Kabul
EAAI <---YF 427 Fhk H2b Kabul
EAAI <---YD 080 028 039  Hx Kabul
EAAI <---YT ,252 folelal H2d Kabul
YMF<---AAI ,540 Fhk H3 Kabul
YMF<---EAAI 147 folelad H4 Kabul
YMF<---YU ,128 ool H5a Kabul
YMF<---YF -,113 0,45 ,016 H5b Kabul
YMF<---YD 225 - H5c Kabul
YMF<---YT ,054 ,195 H5d Ret
YSAD<--YMF ,589 flekal H6 Kabul
YSAD<---YU -,018 ,612 H7a Ret
YSAD<---YF 253 i H7b Kabul
YSAD<---YD -,065 0.53 ,088 H7c Ret
YSAD<---YT ,187 e H7d Kabul
MS<---YSAD ,894 RN H8 Kabul
MS<---YU ,067 ,019 H9a Kabul
MS<---YF ,017 ,606 Hob Ret
MS<---YD -,002 0.86 ,945 H9c Ret
MS<---YT ,040 ,218 Had Ret

*#% p<0.01 (Bu arastirmada %5 diizeyinde anlamli kabul edilmektedir.)

Hipotez testi sonuglari incelendiginde; yesil iirlin, yesil fiyat ve yesil
tutundurmanin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisinin oldugu fakat yesil dagitimin
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda; Hi,, Hip, Hig hipotezleri kabul
edilirken Hc, hipotezi reddedilmistir. "Hi,: Markalarin yesil iiriin uygulamalarinin,
markayla ilgili agizdan agiza iletisim {izerinde etkisi vardir." ifadesinde anlaml
(p<0,05) ve pozitif (p=,180) bir etki goriilmektedir. "Hj,. Markalarin yesil fiyat
uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza iletisim TUzerinde etkisi vardir."
ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (B=,346) bir etki goriilmektedir. "Hig:
Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza iletisim
tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (f=,324) bir etki
gorilmektedir. Regresyon katsayilari 0,26 olarak belirlenmistir. Bagimsiz gizil

degisken olan yesil iiriin, yesil fiyat, yesil tutundurmanin bagiml gizil degisken
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agizdan agiza iletisimin %26'sinin  agiklandigr 0,05 anlamlilik diizeyinde
goriilmektedir.

Yesil iirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurmanin elektronik
agizdan agiza iletisim tlizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu durumda; Ha,,
Hob, Hae, Hzg hipotezleri kabul edilmistir. " Hj,: Markalarin  yesil {iriin
uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi
vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (f=,169) bir etki gériilmektedir."Hay,:
Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik agizdan agiza
iletisim {izerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (f=,427) bir
etki goriilmektedir. " Hy,: Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, markayla ilgili
elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05)
ve negatif (B=,080) bir etki goriilmektedir. "Hyg. Markalarin yesil tutundurma
uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi
vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (B=,252) bir etki goriilmektedir.
Regresyon katsayilar1 0,28 olarak belirlenmistir. Bagimsiz gizil degisken olan yesil
tirlin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil tutundurmanin bagiml gizil degisken elektronik

agizdan agiza iletisimin %28'sini agikladigi 0,05 anlamlilik diizeyinde goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, yesil iirlin, yesil
fiyat ve yesil dagitimin yesil marka farkindaligi iizerinde etkisinin oldugu, yesil
tutundurmanin ise yesil marka farkindalig1 tizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
Bu durumda; Hs, Hy4, Hsa, Hsp, Hse, hipotezleri kabul edilirken Hsq hipotezi (p>0,05)
reddedilmistir. " Hs: Markalarin yesil pazarlama karmasiyla ilgili agizdan agiza
iletisimin, yesil marka farkindaligi tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlaml
(p<0,05) ve pozitif (p=,540) bir etki goriilmektedir. "H,: Markalarin yesil pazarlama
karmasiyla ilgili elektronik agizdan agiza iletisimin, yesil marka farkindalig
tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (p=,147) bir etki
goriilmektedir. "Hs,: Markalarin yesil iirtin uygulamalarinin, yesil marka farkindalig
tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (B=,128) bir etki
goriilmektedir. "Hsp: Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, yesil marka farkindalig
tizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve negatif (p=-,113) bir etki
goriilmektedir. "Hsc: Markalarin  yesil dagitim uygulamalarinin, yesil marka

farkindalig1 lizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (f=,225)
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bir etki goriilmektedir. Regresyon katsayilar1 0,45 olarak belirlenmistir. Bagimsiz
gizil degisken olan yesil rlin, yesil fiyat, yesil dagitim, agizdan agiza iletisim,
elektronik agizdan agiza iletisimin bagimli gizil degisken yesil marka farkindaligini
%45'sini agikladigi 0,05 anlamlilik diizeyinde goriilmektedir.

Yesil marka farkindaligi, yesil fiyat ve yesil tutundurmanin yesil satin alma
davranig1 tlizerinde etkisinin oldugu fakat yesil iiriin ve yesil dagitimin yesil satin
alma davranisi tlizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda; Hg, H7p, H7g
hipotezleri kabul edilirken H7, ve Hyc, hipotezleri ise reddedilmistir. "Hg: Yesil
marka farkindaliginin, yesil satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.” ifadesinde
anlamli (p<0,05) ve pozitif (p=,589) bir etki goriilmektedir. "H7,: Markalarin yesil
fiyat uygulamalariin, yesil satin alma davranigi tizerinde etkisi vardir." ifadesinde
anlamli (p<0,05) ve pozitif (p=,253) bir etki goriilmektedir. "Hzq: Markalarin yesil
tutundurma uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir."
ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (=,187) bir etki goriilmektedir. Regresyon
katsayilar1 0,53 olarak belirlenmistir. Bagimsiz gizil degisken olan yesil fiyat, yesil
tutundurma, yesil marka farkindaliginin bagimh gizil degisken yesil satin alma
davraniginin %53'"tinii agikladigi 0,05 anlamlilik diizeyinde goriilmektedir.

Yesil satin alma davraniginin ve yesil lirliniin marka sadakati tizerinde etkisi
oldugu goriiliirken, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurmanin marka sadakati
tizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda; Hg ve Hg, hipotezleri kabul
edilirken, Hop, Hoe Ve Hgg hipotezleri (p>0,05) oldugundan reddedilmistir. " Hg: Yesil
satin alma davranisinin, marka sadakati iizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlamli
(p<0,05) ve pozitif (f=,894) bir etki goriilmektedir. " Hga: Markalarin yesil iiriin
uygulamalarinin, marka sadakati iizerinde etkisi vardir." ifadesinde anlaml (p<0,05)
ve pozitif (B=,067) bir etki goriilmektedir. Regresyon katsayilar1 0,86 olarak
belirlenmistir. Bagimsiz gizil degisken olan yesil iirlin ve yesil satin alma
davraniginin bagimli gizil degisken marka sadakatinin %86'sin1 acikladigi 0,05
anlamlilik diizeyinde gortilmektedir.

Arastirmanin analizleri sonucunda kabul ve reddedilen hipotezler Tablo 36'da

yer almaktadir.
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Tablo 36. Hipotez Testi Sonuglari

Markalarin yesil {iriin uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletisim iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletisim iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan agiza
iletisim tizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, markayla ilgili agizdan
agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil {irtin uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik agizdan
agiza iletisimi lizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil {irtin uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik agizdan
agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, markayla ilgili elektronik
agizdan agiza iletisimi lizerinde etkisi vardir.

Markalarin gevre dostu olmasiyla ilgili yapilan agizdan agiza iletisimin,
yesil marka farkindalig: iizerinde etkisi vardir.

Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili yapilan elektronik agizdan agiza
iletisimin, yesil marka farkindalig: tizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil iirlin uygulamalarinin, yesil marka farkindalig: iizerinde
etkisi vardir.

Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, yesil marka farkindaligi {izerinde
etkisi vardir.

Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, yesil marka farkindahig:
tizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil tutundurma uygulamalariin, yesil marka farkindaligi
iizerinde etkisi vardir.

Yesil marka farkindaliginin, yesil satin alma davranisi {izerinde etkisi
vardir.

Markalarin yesil tirlin uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi lizerinde
etkisi vardir.

Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi {izerinde
etkisi vardir.

Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, yesil satin alma davranist
iizerinde etkisi vardir.

Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, yesil satin alma davranisi
iizerinde etkisi vardir.

Yesil satin alma davranisinin, marka sadakati lizerinde etkisi vardir.
Markalarin yesil iiriin uygulamalarimin, marka sadakati {izerinde etkisi
vardir.

Markalarin yesil fiyat uygulamalarinin, marka sadakati {izerinde etkisi
vardir.

Markalarin yesil dagitim uygulamalarinin, marka sadakati iizerinde etkisi
vardir.

Markalarin yesil tutundurma uygulamalarinin, marka sadakati {izerinde
etkisi vardir.

Kabul

Kabul

Ret

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Kabul
Kabul

Ret

Ret

Ret
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5. SONUC

Yesil pazarlama, isletmeler i¢in miisteri sadakatinin yaratilmasinda ve isletme
degerinin artirilarak karliliga katki saglanmasinda etkili olmaktadir. Tiketicilerin
tutumlarin1  6nemseyen, sosyal sorumluluk bilincine sahip, rekabet¢i {stiinlik
saglamak isteyen isletmeler yesil pazarlama faaliyetlerini benimsemektedir. Bu
faaliyetler kapsaminda isletmeler, iiretim siireclerinde ¢evre kirliliginden kaginarak,
kullandiklar1 ambalajlarin saglik i¢in zararli olmayacak sekilde tasarlanmasina, geri
doniisiime, dagitim ve tutundurma asamalarinda ise ¢evreci uygulamalara agirlik
vermeye baslamislardir. Bu sekilde tiiketicileri yesil iiriin satin almaya ikna ederek
marka sadakati yaratmaya calismaktadirlar.

Bu dogrultuda, arastirmada isletmelerin yesil uygulamalarinin tiiketici
tercihlerine yonelik etkisini gérmek ve tiikketicinin zihninde yer edinmek i¢in neler
yapilabilecegini belirlemek amaciyla, kigisel bakim ve hijyen iirlinleri markalarinin
yesil pazarlama karmasi uygulamalarimin agizdan agiza iletisime, yesil marka
farkindaligina, yesil satin alma davranigina, marka sadakatine etkisini gérmek ve
yesil marka farkindaligi yaratma siirecinde agizdan agiza iletisim ile elektronik
agizdan agiza iletisimin katkisinin olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Arastirma
kisisel bakim ve hijyen {riinleri satin alan Y ve Z kusagl {lzerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmada 750 katilimciya ulasilarak elde edilen veriler SPSS
25 ve AMOS 21 programlari ile analizler yapilmistir. Analizler sonucunda ilk olarak
calismanin anket formunda yer alan sosyo-demografik 6zelliklerin belirlendigi
sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar incelenmistir.

Katilimeilarin = sosyo-demografik 6zelliklerine goére fark analizlerinde;
cinsiyetlerine gore sadece yesil pazarlama karmasinin alt boyutu olan yesil fiyatta
anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Hem erkekler hem de kadinlar yiiksek
fiyat 6demekten kacinmamaktadir. Tiiketicilerin yesil iirlinleri satin alarak cevreyi
korumaya katki sagladiklarina inandiklar1 ve bu nedenle yiiksek fiyat ddemeye istekli
olduklar1 belirlenmistir (Agazade, 2019: 87). Yesil pazarlama karmasi ve bu dl¢egin
yesil fiyat disindaki alt boyutlari, agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza
iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma davramis1 ve marka sadakati
diizeylerinde cinsiyete gore anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Bu

dogrultuda, kadinlarin erkeklere gore yesil algilarmin ve yesil farkindalik
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diizeylerinin, marka sadakatinin daha yiiksek oldugu, yesil markalar1 c¢evreleriyle
daha cok konustuklari goriilmektedir. Daha Once yapilmis olan calismalarda da
benzer sonuglar alinarak kadinlarin ¢evre konusunda daha duyarl oldugu, ¢ocuklari
ve gelecek nesiller i¢in tiikenen kaynaklar1 onemsedikleri belirlenmistir (Altunéz vd.,
2014: 169; Yiiriik Kayapinar vd., 2019: 2065; Cat1 ve Ocel, 2019: 1428). Yasar ve
Saydan (2019: 139) tarafindan yapilan ¢aligmada ise kadinlarin alg1 diizeyi yiiksek
olsa da satin alma davranis1 bakimindan farklilik olmadigi goriilmiistiir. Bunun
nedenini Aksoy (2018: 21) ise katilimcilarin yesil iirlinler pahali olsa bile fayda elde
ettikleri ve mecbur olduklari durumlarda satin aldiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin medeni durumuna gore fark analizlerinde; agizdan agiza
iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin alma davranisi ve marka sadakati
Olceklerinde anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmasi ve
elektronik agizdan agiza iletisim, yesil pazarlama karmasinin yesil iirin disindaki alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Bekarlarin evlilere
gore yesil pazarlama uygulamalarimi destekledigi ve markalarin yesil 6zelliklerini
cevrimici ortamlarda konustugu goriilmektedir. Fakat yapilmis calismalarda evli
olanlarin farkindalik diizeyinin daha yiiksek oldugu ve bekarlara kiyasla daha ¢ok
yesil Urtin satin aldiklart belirlenmistir (Cabuk, Nakiboglu ve Keles 2008: 95-98;
Korucuk ve Aslan Cetin, 2019: 286; Yiiriik Kayapinar vd., 2019: 2065). Arastirmada
bekarlarin evlilerden ¢ok yesil iiriinleri desteklemesinin nedeninin ekonomik olarak
daha rahat harcama yapabilmeleri ve bu dogrultuda yesil fiyati ddemekten
¢ekinmemelerinin oldugu diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin yas gruplarina gore fark analizlerinde; agizdan agiza iletisim,
yesil marka farkindaligi, yesil satin alma davranisi ve marka sadakati 6lgeklerinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmasi ve alt
boyutlar ile elektronik agizdan agiza iletisim Olceklerinde ise istatistiksel olarak
anlamli bir farkliblk bulunmustur (p<0,05). Z kusagr Y kusagina gore yesil
uygulamalar1 daha ¢ok desteklemekte ve markanin yesil 6zellikleriyle ilgili ¢gevrimici
ortamlarda daha ¢ok konugmaktadir. Aydin ve Tufan (2018: 418) calismalarinda,
genc kusagin stirdiiriilebilirlik ve yesil uygulamalar konusunda yeterli farkindalik
diizeyine sahip olduklarini, Karaman (2021: 170) ise genclerin ileri yastakilere gore

daha fazla ilgili oldugunu g¢alismalarinda belirlenmistir. Ancak bazi aragtirmalarda
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ise Y kusaginin Z kusagina gore ¢evre konusunda daha hassas oldugu, 6zellikle geng
tiiketicilerin yesil tirtinlere olan ilgisini satin alma davranigina yansitmadiklar1 ( Tung
Hussein ve Cankiil 2010: 50; Deniz Cakiroglu vd. 2019: 75) alternatiflerine gore
daha fazla fiyat O0demekten kagindiklar1 gorilmustir (Gedik vd., 2014: 11).
Uyguntiirk ve Senoglu (2021: 71) ise genglerin cogunun ¢evre dostu {iriin kavramini
bildigini ve satin aldiklarin1 belirlemislerdir. Genglerin potansiyel tiiketici kitlesi
oldugunun vurgulandig1 ¢alismalarda, genglerin yesil iirlinler satin alma nedenlerinin
ise; sosyal etki, cevresel kaygi, kendi imajina yonelik kaygi ve c¢evresel
sorumlulugun siralandig1 goriilmektedir ( Lee 2008: 573; Kautish vd. 2019: 1433).
Katilimeilarin egitim durumlara gore fark analizlerinde; agizdan agiza
iletisim, yesil satin alma davranig1 ve marka sadakati dl¢eklerinde istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Bu degiskenler i¢in katilimcilarin egitim sevilerine
gore algilart farklilik gostermemektedir. Yesil pazarlama karmasi ve alt boyutlari ile
elektronik agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi Olgeklerinde ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Egitim durumu lise ve
alt1 olanlar ile 6nlisans olanlarin lisans ve lisansiistiine gére yesil pazarlama karmasi
uygulamalarin1 onayladiklari, yesil markalarin farkinda olduklart ve c¢evrimigi
ortamlarda markalarin yesil oOzellikleriyle ilgili konustuklari belirlenmistir.
Literatiirdeki calismalara bakildiginda en yaygin olan goriis tiiketicilerin egitim
seviyesi arttik¢a ¢evreye ve yesil triinlere olan dikkatinin arttig1 yoniinde olmasina
ragmen (Armagan ve Karatiirk, 2014: 12), bu aragtirmada egitim seviyesi diisiik
olanlarin daha ¢ok yesil iirlinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Daha 6nce Giilsan vd.
(2016: 12) 24-32 yas araliginda, yiiksek lisans seviyesinde olan katilimcilarla
yaptiklar1 odak grup goriismesinde, katilimcilarin markalarin ¢evre duyarliligiyla
ilgili ¢alismalarint samimi bulmadiklari, sadece kar ve prestij saglamak amaciyla
faaliyetlerde bulunduklarini disiindiiklerini belirtmislerdir. Ayni1 sekilde lisans
ogrencileriyle gerceklestirilen bir caligmada ise katilimcilarin ¢evre dostu ibarelerine
giivenmediklerini belirttikleri, yasalar g¢ercevesinde iiretilen yesil iirlinlerin yesil
olduguna inanmadiklar1 goriilmiistiir (Tayfun ve Oclii, 2015: 111). Baska bir
calismada ise lisans 6grencilerinin yesil {irtinlerle ilgili bilgilendirme eksikliginden
kaynakli gevreci iiriinleri tercih etmedikleri belirlenmistir (Ozgiiven Tayfun ve Olgii

2016: 196). Bu dogrultuda, egitim seviyesi yiiksek olanlarin daha c¢ok arastirma
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yaparak yesil iiriinlerle ilgili istedikleri bilgileri bulamamasinin ve yesil aklamaya
inaniyor olmasinin yesil faaliyetlerle ilgili olumsuz alginin olugsmasina neden oldugu
diistiniilmektedir.

Katilimcilarin - mesleklerine gore fark analizlerinde; yesil pazarlama
karmasinin alt boyutu olan yesil iriin, agizdan agiza iletisim, yesil marka
farkindaligi, yesil satin alma davranis1 ve marka sadakati 6lgeklerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmasi ve yesil {iriin
disindaki alt boyutlar1 ile elektronik agizdan agiza iletisim oOlgeklerinde ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Ogrencilerin ve dzel
sektorde calisanlarin kamuda calisanlara ve ¢aligmayanlara gore yesil pazarlama
karmas1 uygulamalarint 6nemsedigi ve onayladigi, bu dogrultuda c¢evrimigi
ortamlarda konustugu Dbelirlenmistir. Deniz Cakiroglu vd. (2019: 85-86)
calismalarinda da 6grencilerin ¢evresel konulara 6nem verdigi, cevreye daha az zarar
veren, geri doniistimlii iiriinleri tercih ettiklerini belirterek gida, kozmetik ve temizlik
tirlinlerini ¢ogunlukla satin aldiklarini, Tun¢ Hussein ve Cankiil (2010: 64) ise
Ogrencilerin ¢evre dostu iiriin satin alarak ¢evrenin korunmasina katki sagladiklarini
diistindiikleri ve yesil iiriinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarim
belirtmiglerdir. Ayrica, 6zel sektdrde c¢alisanlarin g¢evreci algi diizeyinin yiliksek
olmasinin nedeninin, isletmelerin rekabetci {stlinliik saglayabilmek amaciyla
stirdiiriilebilirlik kapsamindaki faaliyetlere agirlik vermesi sonucunda calisanlarin
bilinglenmesi ve 6zel hayatlarinda da bilingli olarak satin alma davraniglarinda
bulunmas:t  oldugu diisiiniilmektedir.  Ogrencilerde ise; okullardaki ders
miifredatlarinda siirdiirtilebilirlik, ¢evre dostu, yesil iiriin vb. konularin yer almaya
baglamast ve egitim kurumlarinda sifir attk vb. uygulamalarin olmasi, ¢evre
konusunda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gergeklestirilmesinin etkili oldugu 6n
gorilmektedir.

Katilimcilarin gelirlerine gore fark analizlerinde; yesil pazarlama karmasinin
alt boyutu olan yesil iiriin, agizdan agiza iletisim, yesil marka farkindaligi, yesil satin
alma davranis1 ve marka sadakati Olgeklerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur (p>0,05). Yesil pazarlama karmas1 ve yesil iiriin disindaki alt boyutlar ile
elektronik agizdan agiza iletisim Olgeklerinde ise istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmustur (p<0,05). Geliri 0-9000 olanlarin digerlerine gore yesil
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pazarlama karmasi uygulamalarmi destekledigi ve markalarin yesil 6zellikleriyle
ilgili ¢evrimi¢i ortamlarda konustugu belirlenmistir. Junaedi (2012: 378-379)
calismasinda geliri yiiksek olmayanlarin temel ihtiyaglarin yani sira itibar ve imaj
yaratmak i¢in yesil {iriin satin almalarda bulunabileceklerine deginmislerdir.

Katilimeilarin kisisel bakim ve hijyen iiriinleri satin alirken en c¢ok iiriiniin
islevine daha sonrasinda fiyatina, ¢cevreye etkisine, kolay bulunmasina ve son olarak
da iiriiniin markasina dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Ogrencilerle yapilan baska bir
calismada ise, oncelikle kalite daha sonrasinda ise fiyat, islevsellik, marka ve ¢evreye
etki olarak siralandig1 gériilmiistiir (Tung Hussein ve Cankiil 2010: 64).

Markalarin yesil pazarlama karmasinin markayla ilgili agizdan agiza
iletisimde etkisinin olup olmadiginin belirlendigi analiz sonucunda; yesil {iriin, yesil
fiyat ve yesil tutundurmanin etkisinin oldugu fakat yesil dagitimin etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Tiketicilerin Urlinlerin yesil 6zellikleri, fiyatlar1 ve bu {riinlerle
ilgili tutundurma faaliyetleri hakkinda ¢evresindekilerle konustuklar1 goriilmektedir.
Literatiirdeki diger calismalarda da ayn sekilde tiiketicilerin yesil {iriin, yesil fiyat,
yesil tutundurma, yesil dagitim gibi yesil pazarlama faaliyetleriyle ilgili goriislerini
agizdan agiza iletisimle ¢evrelerindeki kisilere aktardiklari belirlenmistir (Kordshouli
vd. 2015:329-330; Berk ve Celep 2020:279-280).

Markalarin yesil pazarlama karmasinin markayla ilgili elektronik agizdan
agiza iletisimde etkisinin olup olmadiginin belirlendigi analiz sonucunda; yesil {iriin,
yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma faaliyetlerinin etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin internet tabanli sosyal ortamlarda c¢evreci
triinler, fiyatlar, iriinlerin bulunabilirligi ve tutundurma ¢alismalariyla 1lgili
paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir. Literatiirde yer alan calismalarda da
tilketicilerin ¢evre dostu isletmelerle ilgili elektronik agizdan agiza iletisimde
bulunduklar1 ve 6zellikle fiyat ile alinan hizmet hakkinda konustuklar1 (Kizilcik ve
Akyiirek 2021: 1426), yesil tiriinlerle ilgili bilgi kaynaginin baginda internetin geldigi
vurgulanarak, c¢evrimig¢i ortamlarda cevre ve yesil {rlinlerle ilgili olusturulan
iceriklere dikkat edilmesi gerekliligini belirtmislerdir. Bunun nedeni olarak, bu
igeriklerin elektronik agizdan agiza iletisimi etkilemesiyle yesil iirlin satin alma
davranigina olumlu etkileri olacagi diistiniilmektedir (Sancaktar Meral, 2019: 105;
Coban ve Diindar, 2020: 273).
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Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili yapilan agizdan agiza iletisiminin
yesil marka farkindalifi {izerinde etkisinin olup olmadiginin belirlendigi analiz
sonucunda; tiiketicilerin, markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili ¢evresindeki
kisilerle yaptiklar1 konusmalarin yesil marka farkindaligini etkiledigi gortilmiistiir.
Literatiirde tiiketicilerin agizdan agiza iletisimle ilgili algilarinin yiiksek olmast goz
onlinde bulundurularak yesil pazarlamayla ilgili standartlara uyum saglandiginin
bilgilendirici  ¢alismalar1  yapilarak  farkindaligin ~ yaratilmasina  katkida
bulunulabilecegi belirtilmistir (Berk ve Celep 2020: 283).

Markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili yapilan elektronik agizdan agiza
iletisiminin yesil marka farkindaliginda etkisinin olup olmadiginin belirlendigi analiz
sonucunda; tiliketicilerin markalarin ¢evre dostu olmasiyla ilgili internet tabanli
sosyal ortamlarda yaptiklar1 paylasimlarin yesil marka farkindaligini etkiledigi
goriilmustlir. Literatiirde de yesil {irtinlerle ilgili farkindalik yaratabilmek igin
elektronik agizdan agiza iletisimin etkin oldugu stratejiler gelistirilmesi gerekliligi
vurgulanirken (Jasarai vd., 2022: 9771), cevre dostu kozmetik iriinlerinin
bilinirliginin artirnlmasinda markalarin yesil uygulamalariyla ilgili facebook,
instagram vb. sosyal medya hesaplarindaki elektronik agizdan agiza iletisimin
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (Ariella ve Yunus, 2019: 7-8).

Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil marka farkindaligina etkisinin
olup olmadiginin belirlendigi analiz sonucunda; yesil {riin, yesil fiyat, yesil
dagitimin etkili oldugu fakat yesil tutundurmanin etkisinin olmadigr goriilmiistiir.
Literatiirdeki caligmalarda da markalarin yesil pazarlama karmasi uygulamalariyla
marka farkindaligi yaratabilecegi (Simao ve Lisboa, 2017: 192), bu uygulamalarin
cevreci marka farkindaligini olumlu etkiledigi fakat bu etkinin yiiksek olmadig
vurgulanmigtir (Kalburan, 2014: 82). Yesil triinlerle ilgili bilgi eksikliginin oldugu,
cevreyle ilgili simge ve sembollerin bilinmedigi ve bu lriinlerin pahali, zor bulunan,
cesitliligi az, g6z oOnlinde bulunmayan friinler olarak algilandigi belirlenmistir
(Bukhari, 2011: 378-379). Bir baska calismada ise yesil pazarlama karmasi
faaliyetleriyle ilgili tiketicilerle kurulan iletisimin yetersiz oldugu, tanitim
faaliyetlerinin eksik oldugunu, ¢evreci iriinlerin dikkat ¢ekmedigini, ambalaj ve

etiketlerinin bilgilendirici olmadigint bu nedenle tiiketicilerin iiriinleri olumsuz
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algiladig1 ya da bilmedigini bu nedenle tutundurma calismalarina agirlik verilmesi
gerektigi savunulmustur (Aksu, 2019:36).

Yesil marka farkindaliginin, yesil satin alma davranisi {izerinde etkisinin olup
olmadigimin belirlendigi analiz sonucunda; hipotez kabul edilerek yesil marka
farkindaliginin yesil satin alma davranisini etkiledigi saptanmistir. Literatiirde yer
alan ¢alismalarda da tiiketicilerin satin alma davranislarinin, markalarin olusturdugu
yesil farkindaliktan etkilendigi, bu nedenle markalarin ¢evre dostu iirlinlere 6zgi
belirli alanlar ayirarak ve pazarlama programlarina agirlik vererek farkindalig:
artirabilecekleri ve bu sekilde satin alma davranigina olumlu katki saglayabilecekleri
belirtilmistir (Ozsagmaci 2018: 957; Alamsyah ve Febriani 2020: 4; Panda vd. 2020
:9).

Markalarin yesil pazarlama karmasinin, yesil satin alma davranisi iizerinde
etkisinin olup olmadiginin belirlendigi analiz sonucunda; yesil fiyat ve yesil
tutundurmanin etkisinin oldugu fakat yesil iiriin ve yesil dagitimin ise etkisinin
olmadig belirlenmistir. Literatiirdeki ¢alismalarda ise; yesil isletmelerde uygulanan
yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisinin
oldugu vurgulanmistir (Berk ve Celep, 2020: 283; Boz, Duran ve Baskdy 2020:
1364). Yesil pazarlama karmasi igerisinde satin alma davranisini en ¢ok fiyatin
etkiledigi, daha sonra bulunulurluk, iletisim ve yesil iirliniin geldigi goriilmektedir
(Le, 2021: 433). Baska bir ¢alisgmada ise yesil satin alma iizerinde en ¢ok yesil
tirliniin en az ise dagitimin etkili oldugu belirlenmistir (Hossain ve Rahman, 2018:
16). Yesil iirlinlerin igerigi, ambalajlar1 iizerinde verilen mesajlar, yesil triinlerin
taninmasi ve anlasilmasi i¢in tutundurma c¢alismalarina 6zen gosterilerek satin alma
davranigina katki saglanabilecegi 6nerilmistir (Uyguntiirk ve Senoglu, 2021: 80).

Yesil satin alma davranisinin, marka sadakati {izerinde etkisinin olup
olmadiginin belirlendigi analiz sonucunda; hipotez kabul edilerek yesil satin alma
davraniginin marka sadakatini etkiledigi gorilmiistiir. Literatiirde de c¢evreci lriin
satin alan tiiketicinin, ¢evreci markadan haberdar olmasinin beraberinde marka
sadakatini de getirdigi vurgulanarak (Kalburan, 2014: 82), marka deneyimi sonucu
memnun olan miisterinin marka baghliginin da olumlu etkilenecegi belirtilmistir

(Sharma, 2021b: 16).
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Markalarin yesil pazarlama karmasinin, marka sadakati iizerinde etkisinin
olup olmadigmin belirlendigi analiz sonucunda ise; sadece yesil iriinlin etkisinin
oldugu, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil tutundurmanin etkisinin olmadigi
goriilmiistiir. Ozsagmaci (2018: 954) calismasinda, tiiketicilerin yesil iiriinleri olan
markalar1 begendiklerini ve yesil uygulamalarin farkinda olduklarin1 fakat diger
markalarla fiyat ve kalite karsilastirmas1 yaparak markaya sadakat duyma konusunda
temkinli davrandiklarin1 belirlemistir. Baz1 c¢aligmalarda ise isletmelerin yesil
pazarlama karmasinin, tiiketicilerin ¢evresel farkindaliklar1 ve davranislar tizerinde
olumlu etkileri olugu goz 6niinde bulundurularak (Shuai vd., 2019: 274; Aldubai ve
Develi, 2022: 168-169) isletmeler yesil iiriin konumlandirmadan ziyade yesil marka
konumlandirmasina daha fazla agirlik vermeleri gerektigi vurgulanmistir (Dangelico
ve Vocalelli, 2017: 1263).

Oneriler

Aragtirmanin analizlerinin sonucunda; tiiketicilerin c¢ogunun ihtiyaglarim
karsilamanin yani sira gelecek nesilleri ve diger canlilar1 da énemseyerek ¢evreci
tiriinlere yoneldikleri goriilmektedir. Kisisel bakim ve hijyen {riinleri tercih ederken
demografik 6zellikler acisindan; erkeklerin, evlilerin, egitim seviyesi ve geliri yiiksek
olanlarin, devlet memurlarmin ve Y kusaginin cevreci faaliyetlerden daha az
etkilendigini g6z oniinde bulundurularak, markalar iriinlerle ilgili bilgilendirmelere
ve bu baglamda satig gelistirme, reklam gibi tutundurma c¢aligmalarina agirhik
vermelidir.

Tiiketicilere kit kaynaklarin yok olma tehlikelerinin arttiginin anlatildigy,
cocuklarinin sagligi ve gelecegi igin yesil kisisel bakim ve hijyen triinlerini tercih
etmeleri gerektigiyle ilgili ikna edici ¢aligmalar gergeklestirilmelidir. Yesil iiriinlerle
ilgili bilgiler ambalajlarinda agik ve anlasilir sekilde yazmalidir. Markalar ¢evreyle
ilgili sosyal sorumluluk faaliyetlerine agirlik vererek sosyal medya hesaplarindan bu
faaliyetlerini duyurmalidir. Tiiketicilerin gilivendigi, taminmis kisilerle doganin
korunmas: gerekliligi anlatilmali ve markalarimin bu konuda hassasiyet igerisinde
oldugu vurgulanmalidir. Yapilan doga dostu tiim c¢alismalarin hem sosyal hem de
internet tabanli ortamlarda konusulmasina olanak saglanmalidir.

Yesil pazarlama uygulamalar1 kapsaminda; ¢evreci iriinlere magazalarda

daha fazla alan ayrilmali, aligveris sitelerinde bu {iriinlerden daha fazla bulunmasi
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saglanmalidir. Markalarin internet siteleri, ¢evreci politikalarinin olduguyla ilgili
bilgiler kolaylikla goriilebilecek sekilde hazirlanmalidir. Markalarin ¢evreye
verdikleri zarar1 en aza indirmeye ¢alistiklar tiiketicilere benimsetilmelidir. Yesil
iriin gesitlendirmesine gidilerek ftriinlerin denenmesi saglanmalidir. Tutundurma
caligmalarinda anlatilan yesil trlinlerin 6zellikleri, fiyatlar1 ve dagitimlar1 gercegi
yansitmalidir. Son zamanlarda tiiketicinin yesil markalara inancini sarsan, riiniin
sahip olmadig1 yesil ozelliklerin varmis gibi anlatildigir yesil aklamadan uzak
durulmalidir. Bu sekilde yesil marka farkindalig1 yaratarak satin alma davranislarini
olumlu etkilenmesi sonucunda hem fonksiyonel fayda saglayan hem de gevreci olan
tirtinlerle tiiketicilerde marka baglilig1 yaratilabilecektir.

Konu ile ilgili ileride yapilacak ¢alismalarda yesil marka sadakatine
deginilerek bu siirece etki eden faktorlerin neler oldugu arastirilabilir. Tiketicilerin
yesil pazarlama kapsaminda tutundurmaya inanmama nedenleri arastirilarak bu
stirecte yesil aklamanin etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla nitel
calismalar yapilabilir. Yesil agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza
iletisimin yesil marka sadakatine etkisi arastirilabilir. Ayrica, agizdan agiza iletisim
ve elektronik agizdan agiza iletisimin diger degiskenler tizerindeki aracilik etkisi

incelenebilir.
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EKLER
Anket Formu

Degerli katilimci, bu ¢alismada kisisel bakim ve hijyen sektoriinde yer alan
markalarin yesil pazarlama karmasimnin marka sadakatine etkisinin belirlenmesi
amagclanmustir.

Asagidaki anket formunda yer alan "cevre dostu kisisel bakim ve hijyen
tiriinleri" ifadesi; cevreye zarar vermeyen, geri donistiiriilen, organik ya da dogal
malzemenin kullanildig1 sabun, sampuan, sa¢ kremi, dus jeli, dis bakim iiriinleri,
makyaj malzemeleri, deodorant-parfiim, kolonya, 1slak mendil, dezenfektan
vb. iiriinlerdir. Sorulari bu bilgi dogrultusunda cevaplamanizi rica ederiz.

Vereceginiz cevaplar, sadece DOKTORA tezinde akademik amagla
kullanilacak olup, kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Vakit ayirarak katkida
bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Gizem BERBER
Dog. Dr. Abdiilkadir OZTURK

Tarih araliklarindan dogum tarihinize uygun olan1 seginiz.
Dogum tarihiniz asagidaki araliklarda yer almiyorsa anketi doldurmaya

devam etmeyiniz.

1980 - 1999 ( ) 2000 ve sonrast ()
E Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi E| E £ = g
2 isaretleyiniz. <55 |§]|% |22
f (1=Kesinlikle Katilmiyorum/ 5=Kesinlikle = %‘ %‘ 5| E < E
% " Katiliyorum) § E E 5 5 é 5
YU1 Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarmin 5 4 3 2 1
triinleri ¢evreyi daha az kirletir.
YU2 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1

triinleri yiiksek kalitelidir.

YU3 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1
tirlinleri sagliga zararli degildir.

YU4 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1
iriinleri zararli madde igermez.

YUS Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1
iiriinleri glivenilirdir.

YF1 Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1
iiriinlerinin fiyat1 makuldiir/uygundur.

YF2 Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen markalarinin 5 4 3 2 1
iiriinlerine yiiksek fiyat demeye istekliyim.

YF3 Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iirlinleri {ireten 5 4 3 2 1
markalarinin fiyat1 kalitesiyle orantilidir.
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YF4

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen irlinleri iireten
markalar ile ¢evre dostu oldugunu vurgulamayan diger
kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten markalarin
fiyatlar1 aynidir.

YF5

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri iireten
markalarinin performansi/kalitesi, iiriinlerin fiyatini
hakli ¢ikarir.

YD1

Marketlerde/magazalarda ¢evre dostu kisisel bakim ve
hijyen {iriinleri {ireten markalar mevcuttur/bulabilirim.

YD2

Marketlerde/magazalarda ¢evre dostu kisisel bakim ve
hijyen {riinleri iireten marka segenegi daha fazla
bulunmaktadir.

YD3

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iirlinleri {ireten
markalar1 satan marketleri/magazalar1 yakin ¢evremde
bulmak kolaydir.

YD4

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen irilinleri iireten
markalar, c¢evreye duyarli marketlerde/magazalarda
¢aligmak konusunda isteklidir.

YT1

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri iireten
markalar, cevreyle ilgili 6zel giinler diizenlerler.

YT2

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri iireten
markalar, ¢evreci merkezlerin (tema, siirdiiriilebilir
yasam dernegi vb.) desteklenmesine katkida
bulunurlar.

YT3

Markalarin ¢evreci (yesil) reklamlari, cevre dostu
kisisel bakim ve hijyen {iriinlerini satin alma
kararlarinda motive edicidir.

YT4

Markalar, g¢evreci (yesil) pazarlama kampanyalari
(brosiir, konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile
cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriinleri
kullanimini tesvik ederler.

YT5

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri iireten
markalar, cevreyle ilgili seminerler ve konferanslar
diizenlemektedirler.

AAIL

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {riinleri iireten
markalar hakkinda tanidiklarima konusurum.

AAI2

Cevremdekiler ve arkadaslarimla yaptigim sohbetlerde
cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten
markalarin olumlu 6zelliklerini giindeme getiririm.

AAI3

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri iireten
markalar  hakkinda  diisiincelerimi  paylasirken
genellikle olumlu konusurum.

EAAIL

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen diriinleri
markalarinin  internet  lizerinden iyi  yOnlerini
paylasirim.

EAAI2

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen tiriinleri markalar
hakkinda internet {izerinden markalarla ilgili
cogunlukla pozitif seyler soylerim.

EAAI3

Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iriinleri markalart
hakkinda internet lizerinden favori markalarim olarak
bahsederim.

EAAI4

Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen {iriinleri
markalarini internet {izerinden tavsiye ederim.

EAAIS

Insanlara gevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriinleri
markalarindan irtin satin almalarini siddetle tavsiye
ederim.
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YMF1 | Kisisel bakim ve hijyen iiriinleri igerisinde ¢evre dostu 5 4 3 2 1
olan markalarn {iriinlerini bilirim.

YMF2 | Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen {irlinleri 5 4 3 2 1
markalarin1 diger kisisel bakim ve hijyen {irlinleri
arasindan ayirt edebilirim.

YMF3 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen tiriinleri markalari 5 4 3 2 1
hakkinda bilgi sahibiyim.

YMF4 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriinleri 5 4 3 2 1
markalarinin triinlerinin bazi 6zellikleri hemen aklima
gelir.

YMF5 | Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen diriinleri 5 4 3 2 1
markalarinin  sembolii ya da logosunu hemen
hatirlayabilirim.

YMF6 | Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen firiinleri 5 4 3 2 1
markalarinin tirtinlerini zihnimde hayal etmekte giigliik
¢ekerim.

YSADL1 | Kisisel bakim ve hijyen {irlinii satin almak istedigimde 5 4 3 2 1
bilesenlerinin iginde g¢evreye zarar veren seyler olup
olmadigini gérmek icin igerigine bakarak satin alirim.

YSAD2 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriinleri ile ¢evre 5 4 3 2 1
dostu olmayan kisisel bakim ve hijyen iiriinlerinin
nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile ¢evre dostu olan
iiriinleri tercih ederim.

YSAD3 | Cevre dostu kigisel bakim ve hijyen iriinleri satin 5 4 3 2 1
almayi tercih ederim.

YSAD4 | Cevre dostu olmayan kisisel bakim ve hijyen 5 4 3 2 1
iiriinlerinden daha pahali olsa bile ¢evre dostu kisisel
bakim ve hijyen {iriinlerini satin alirim.

MS1 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen iiriin markalarini, 5 4 3 2 1
gcevre dostu olduklari i¢in yeniden satin almaya
istekliyim.

MS2 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriin markalarini 5 4 3 2 1
¢evreci olmasi nedeniyle diger iirlinlere tercih ederim.

MS3 | Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriin markalarimin 5 4 3 2 1
cevresel kaygilari nedeniyle diger iiriinlere gegmeyi
nadiren diisliniiriim.

MS4 Cevre dostu kisisel bakim ve hijyen {iriin markalarini, 5 4 3 2 1
cevre dostu olduklari i¢in satin almaya devam etmeyi
diisiiniiyorum.

Kisisel bakim ve hijyen iiriinii satin alirken dikkat ettiginiz ozellikleri
onem sirasina gore derecelendiriniz. 1'den 5'e kadar siralarken en 6nemsiz olan
degere 1, en onemli olan degere S veriniz.

Uriiniin islevi () Uriiniin fiyat: () Uriiniin kolay bulunmasi ()

Uriiniin markas1 () Uriiniin ¢evreye etkisi ()
En c¢ok satin aldigimz cevre dostu Kkisisel bakim ve hijyen iiriiniinii

yaziniz.

142



Cinsiyetiniz : Kadin ( ) Erkek ( )
Medeni durumunuz : Evli ( ) Bekar ( )
En son mezun oldugunuz okul : Lise ve alt1 ( )
On Lisans ( )
Lisans ( )
Lisanstisti ( )
Mesleginiz : Kamu Personeli ()
Ozel Sektor ()
Emekli ()
Ogrenci ()
Calismiyor ()
Aylik geliriniz : 0-9000 ()
9001 - 14000 ()
14001- 19000 ()
19001 - 24000 ()
24001 ve usti ()
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