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ÖZET 

 

YEġĠL PAZARLAMA KARMASININ MARKA SADAKATĠNE ETKĠSĠ: 

KĠġĠSEL BAKIM VE HĠJYEN ÜRÜNLERĠ ÖRNEĞĠ 

 

SanayileĢmeyle birlikte kentleĢme oranı artmaya baĢlarken tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarının çeĢitlendiği görülmüĢtür. ĠĢletmeler, tüketicilerin bu isteklerini 

karĢılamak için sürekli olarak yeni ürün üretmeye baĢlamıĢlardır. Hem üretimin hem 

de kentleĢmenin artması, doğa tahribatı ve çevre kirliliğindeki artıĢı da beraberinde 

getirmiĢtir. YaĢanan bu sorunların çıktılarının sonuçlarını ön gören devletler, 

iĢletmeler ve tüketiciler çevrenin korunması konusunda daha bilinçli hareket etme 

gerekliliğini fark etmiĢlerdir. Bu bağlamda bilinçlenen devletler konu ile ilgili yasa 

ya da kanunlar hazırlama, iĢletmeler çevre dostu ürün üretme ve tüketiciler de 

çevreye daha az zarar veren ürünleri satın alma eğilimi göstermeye baĢlamıĢlardır. 

 Bu araĢtırmada kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının yeĢil pazarlama 

karması uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığına, yeĢil satın alma davranıĢına, 

marka sadakatine etkisini ve yeĢil marka farkındalığı yaratma sürecinde ağızdan 

ağıza iletiĢim ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin katkısının olup olmadığının 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırma, kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın alan Y 

ve Z kuĢağı üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Tanımlayıcı araĢtırma kapsamında 

gerçekleĢtirilen bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. 750 

katılımcıya ulaĢılarak elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 21 programları ile 

analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre; yeĢil pazarlama karmasının genel olarak 

ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı ve 

yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi olduğu belirlenirken, marka sadakatini ise 

sadece yeĢil ürün uygulamalarının etkilediği fakat yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil 

tutundurmanın etkilemediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca hem ağızdan ağıza iletiĢimin 

hem de elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisinin 

olduğu belirlenirken, yeĢil marka farkındalığının yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde, 

yeĢil satın alma davranıĢının ise marka sadakati üzerinde etkisinin olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Demografik özellikler açısından araĢtırma incelendiğinde; Z kuĢağının Y 

kuĢağına göre, kadınların erkeklere göre, bekarların evlilere göre, eğitim seviyesi 

düĢük olanların yüksek olanlara göre, geliri düĢük olanların yüksek olanlara göre 

daha duyarlı olduğu ve çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri aldığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır.   

 

Anahtar Kelimeler: YeĢil Pazarlama, Ağızdan Ağıza ĠletiĢim, Elektronik Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim, YeĢil Marka Farkındalığı, YeĢil Satın Alma DavranıĢı, 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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GĠRĠġ  

 

Çevre, canlıların yaĢamları süresince iliĢkide bulundukları fiziksel, biyolojik, 

ekonomik, sosyal ve kültürel ortamdır. Canlıları yaĢamları boyunca etkileyen dıĢ 

koĢullardır. Çevre ile insanlar sürekli olarak iliĢki içerisinde bulunmak 

durumundadır. Bu süreçte insanların doğal kaynakları aĢırı kullanması ve doğal 

dengesinin bozulmasına neden olması; küresel ısınma, çölleĢme, kıtlık, kirlilik, 

biyolojik çeĢitliliğin azalması gibi önemli çevre sorunlarını ortaya çıkarmıĢtır (Türk, 

2018: 5-15). Çevreyle ilgili belirtilen bu sorunların artması, yeryüzündeki 

kaynakların kirlenmesi ve azalmaya baĢlaması, canlı türlerinin zarar görmesi gibi 

nedenlerle günümüzde yeĢil kavramı önem kazanmaya baĢlamıĢtır.  

Çevre bilincinin yerleĢmeye baĢlamasından sonra yeĢil kavramı pazarlama 

çalıĢmalarına entegre edilmiĢtir. Ġlk olarak, yeĢil yaklaĢımının iĢletmelerin kâr amaçlı 

pazarlama stratejileri olduğu yönünde algı oluĢurken daha sonrasında yeĢil 

yaklaĢımının bir süreç olduğu anlaĢılarak bu süreçte insanların çevre bilincinin 

kurumlarca karĢılığını bulması beklenmeye baĢlanmıĢtır (Aydın ve Tufan, 2018: 

401). Bu beklentiler sonucunda çevreyle ilgili sivil toplum kuruluĢları, uluslararası 

kalite standartları ortaya çıkarken yasal düzenlemelerde ise çevreyle ilgili kriterlerin 

yer almaya baĢlaması sağlanmıĢtır. Zararlı atıkları azaltmak amacıyla iĢletmeler 

tarafından piyasaya yeĢil ürünler sunulurken özellikle pazarlama faaliyetlerinin her 

aĢamasında ekolojik faktörler dikkate alınarak, yeĢil pazarlama anlayıĢı geliĢmeye 

baĢlamıĢtır ( Armağan ve Karatürk, 2014: 3; Mehraj ve Qureshi, 2020: 522). 

YeĢil pazarlama,  hem iĢletmeler hem de tüketiciler tarafından önemsenen 

çevreye verilen zararı azaltarak, istek ve ihtiyaçlara cevap veren iĢletme 

uygulamalarıdır (Çabuk ve KeleĢ, 2008: 87). YeĢil pazarlama, toplumsal fayda 

sağlamayı amaçlayan iĢletmelerin dikkatini çekmeye baĢlamıĢtır (Papadas vd., 2019: 

642; Maheshwari ve Malhotra, 2011: 12). YeĢil pazarlamayı önemseyen iĢletmeler 

çevreci tüketicileri hedef alarak stratejilerini onlara göre planlamaya ve üretimden 

tüketim sürecine kadar ürettikleri mal ve hizmetlerde çevresel duyarlılığa dikkat 

ederek faaliyetlerde bulunmaya özen göstermektedirler (Bukhari, 2011: 375). Çevre 

dostu uygulamalarla, yeĢil marka farkındalığı yaratarak tüketicinin zihninde 

konumlanmaya çalıĢmaktadırlar. Geri dönüĢüm, karbon salınımını azaltma, bitki ve 

hayvanları koruma gibi çalıĢmalarla farkındalık yaratarak tüketiciyi yeĢil ürünleri 
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satın almaya özendirmektedirler (Erdoğan, 2017: 79). Tüketiciler ise hem sosyal 

çevrelerinde hem de sanal ortamlarda ağızdan ağıza iletiĢimde bulunarak markaların 

yeĢil uygulamalarıyla ilgili deneyimlerini paylaĢmaktadırlar. Bu Ģekilde markaların 

yeĢil özellikleri daha çok duyulmakta ve yeĢil satın alma davranıĢı olumlu 

etkilenmektedir (Rahim vd., 2017: 7; Pant vd., 2021: 2440). 

Tüketiciler tarafından gerçekleĢtirilen yeĢil satın alma davranıĢı, çevreye 

zarar vermeyen ürünlerin tercih edilmesidir (Mostafa, 2017: 220). Çevre bilinci 

yüksek olan tüketiciler, çevreyi korumak, gelecek nesillere yaĢanılabilir bir çevre 

bırakmak amacıyla satın alma davranıĢlarında daha çok çevreci ürünleri tercih 

etmektedirler (Karaca, 2013: 99). Satın aldıkları yeĢil markalardan memnun olan 

tüketiciler ise marka sadakati geliĢtirmektedirler. 

Marka sadakati, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla birçok marka 

arasından düzenli olarak belirli bir markayı tercih etmeleridir (Mercanoğlu Erin ve 

Durmaz, 2020: 69).  ĠĢletmeler, organizasyon süreçlerini yeĢil olarak güncelleyerek, 

tutundurma çalıĢmalarında yeĢil uygulamaları duyurarak marka sadakatine katkı 

sağlamaktadırlar (Doğan, 2018: 79-81). 

Araştırmanın Amacı 

Bu araĢtırmada, kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının yeĢil pazarlama 

karması uygulamalarının neler olabileceği hakkında bilgi verilerek, bu uygulamaların 

tüketici tercihine, marka farkındalığına ve marka sadakatine etkisini belirlemek 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırmanın diğer amacı ise, ağızdan ağıza iletiĢimin ve elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimin yeĢil marka farkındalığına etkisinin olup olmadığını 

belirlemek ve bu doğrultuda markaların, marka farkındalığı yaratarak marka sadakati 

sağlamada izleyeceği stratejilerle ilgili öneriler vermektir.  

Araştırmanın Problemleri 

KiĢisel bakım ve hijyen ürünleri; temizlik, koku, görünümü değiĢtirmek ya da 

korumak amacıyla vücutla temas edebilecek Ģekilde tasarlanmıĢ madde ya da 

karıĢımlardır (Arıca vd., 2017: 23) Günlük hayatta sıklıkla kullanılan sabun, 

Ģampuan, diĢ bakım ürünleri, makyaj malzemeleri, deodorant-parfüm, kolonya, ıslak 

mendil, dezenfektan vb. kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri özellikle Covid 19 

salgınından korunma sürecinde tercih edilen ve tüketimin oldukça arttığı ürün grubu 

haline gelmiĢtir (Akyüz ve Aytekı̇n, 2022: 27-28). Bu süreçte çevre dostu olduklarını 
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vurgulayarak rekabetçi üstünlük sağlamak isteyen markalar, Covid 19 sonrası 

tüketici davranıĢlarındaki değiĢimi, tüketicilerin kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerine 

yönelmesini fırsat bilerek bu ürün gruplarında hem tüketici sağlığını koruduklarını 

hem de çevreyi koruma bilinciyle hareket ettiklerini vurgulamaya baĢlamıĢlardır. Bu 

kapsamda, araĢtırmanın amaçları doğrultusunda aĢağıdaki temel araĢtırma 

problemleriyle ilgili sorular cevaplanmaya çalıĢılmıĢtır: 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi var mıdır? 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisi var mıdır? 

• Markaların yeĢil pazarlama karmasının, marka sadakati üzerinde etkisi var 

mıdır?  

Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de yaĢayan kiĢisel bakım ve hijyen ürünü 

kullanan Y ve Z kuĢağı oluĢturmaktadır. Böylelikle, kuĢaklar kendi içerisinde 

değerlendirilerek ve kuĢaklar arası karĢılaĢtırmalar yapılarak literatüre katkı 

sağlanması hedeflenmektedir. 

Araştırmanın Yöntemi 

AraĢtırma için veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. 

Yargısal (kasti) örnekleme ile 750 katılımcıya ulaĢılarak 49 sorudan oluĢan anketten 

elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 21 programları ile analiz edilmiĢtir.  

AraĢtırmada “YeĢil pazarlama karması marka sadakatini etkiliyor mu?” ya da 

“Ağızdan ağıza iletiĢim yeĢil marka farkındalığını etkiliyor mu?” gibi soruların 

cevapları aranmıĢtır.   

Araştırmanın Önemi 

Literatür incelendiğinde iĢletmelerin yeĢil uygulamaları kapsamında 

gerçekleĢtirdikleri yeĢil pazarlamayla ilgili birçok çalıĢmada yeĢil pazarlama 

karmasının tüketici satın alma davranıĢına ya da marka sadakatine etkisinin 

araĢtırıldığı görülmüĢtür (Lin vd., 2017: 139; Hossain ve Rahman, 2018: 16; 

Ozsaçmacı, 2018: 957-958; Le, 2021: 433). Fakat, yeĢil pazarlama karmasına vurgu 

yapılarak marka sadakatine gidilen süreci uygulamalı olarak inceleyen çalıĢmaya 

rastlanmamıĢtır. Ayrıca, rekabetin yoğun olduğu günümüzde, yeĢil marka 



4 

farkındalığı yaratmada tutundurma çalıĢmalarının yanı sıra ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkisinin olup olmadığı, yeĢil marka farkındalığının yeĢil satın alma davranıĢına ve 

bu doğrultuda marka sadakatine etkisi incelenmemiĢtir. Bahsi geçen nedenler dikkate 

alındığında bu çalıĢmanın literatüre önemli bir katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

Bu bağlamda araĢtırmanın birinci bölümünde; yeĢil pazarlamanın tarihsel 

geliĢimi, aĢamaları, faydaları, önemi ve yeĢil pazarlama karması kapsamında olan 

yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım, yeĢil tutundurma faaliyetleri üzerinde durularak 

yeĢil pazarlamayla ilgili kavramlar açıklanmıĢtır. YeĢil pazarlama ve geleneksel 

pazarlama arasındaki farklılıklara değinilerek Dünya'da ve Türkiye'deki yeĢil 

pazarlama uygulamaları değerlendirilmiĢtir. Ayrıca, literatür taraması yapılarak 

iĢletmelerin ve tüketicilerin yeĢil pazarlamaya bakıĢ açıları, bu konuda yapılan 

uygulamalar ve yapılması gerekenler ele alınmıĢtır. 

AraĢtırmanın ikinci bölümünde ise; ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim tanımlanarak özellikleri, avantajları ve dezavantajları açıklanmıĢtır. 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢimle geleneksel ağızdan ağıza iletiĢim arasındaki 

farklar vurgulanmıĢtır. Bu bölümde; marka, yeĢil marka farkındalığı, marka sadakati 

kavramlarına da değinilerek sadakati etkileyen faktörler, sadakatin faydaları ve 

sadakatin ölçülmesi ile marka sadakati yaklaĢımlarına yer verilmiĢtir. Ayrıca, satın 

alma davranıĢı, satın alma karar süreci ve karar türleri ile satın alma davranıĢını 

etkileyen faktörlere değinilmiĢtir.  

AraĢtırmanın üçüncü bölümünde; çalıĢmada kullanılan yöntem, çalıĢmanın 

sınırlılıkları, kapsamı, ankette yer alan ifadeler, çalıĢmanın model ve hipotezlerine 

yer verilirken, çalıĢmanın dördüncü bölümde ise; betimleyici istatistiksel analizler, 

kayıp veri analizi, güvenilirlik testleri, kolmogorov-smirnov testi, faktör analizi, t 

testleri, ANOVA analizi, post-hoc analizi, doğrulayıcı faktör analizi, yapısal eĢitlik 

modellemesi ile veriler analiz edilerek bulgular değerlendirilmiĢtir.  
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1. YEġĠL PAZARLAMA VE YEġĠL PAZARLAMA KARMASI 

 

1.1. YeĢil Pazarlama 

Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak ve iĢletmelerin hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için ürünlerin, üreticiden tüketiciye akıĢını yöneten iĢletme 

faaliyetlerini kapsamaktadır (McCarthy, 1964: 16). Pazarlama, taraflarına değer 

yaratan, değiĢim iliĢkilerini oluĢturma, geliĢtirme ve sürdürmeyi amaçlayan 

uygulamalı bir bilimdir (Erdoğan, 2009: 47). Pazarlama, müĢterilerle kalıcı ve kar 

sağlayacak iliĢkiler için tüketici ihtiyaçlarını karĢılayacak değerde ve fiyatta ürünler 

geliĢtirerek bu ürünleri hedef gruplara etkili bir Ģekilde dağıtarak satın almaya teĢvik 

etmektir (Akdoğan ve Durmaz, 2021: 25). BaĢka bir tanımda ise pazarlama; hedef 

pazardaki müĢterilere değer sunacak ürünlerin geliĢtirilmesi, iĢletme hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için pazardan elde edilen bilgilerin iĢletme içerisinde paylaĢılarak 

müĢteri iliĢkilerinin yönetilmesi, toplumsal kaynakların sürdürülebilirliğinin 

sağlanması ve iĢletmenin paydaĢlarını dikkate alan faaliyetler bütünüdür (Torlak, 

2008: 5). 

Günümüzde pazarlama anlayıĢı tüketicilerin istek ve beklentilerinin yanı sıra 

birtakım sosyal görevleri de kapsamaktadır. Bu görevlerin bir kısmı ise çevreyi 

korumayı vurgulayan yeĢil pazarlamayla ilgilidir. Bu doğrultuda çevrenin de 

pazarlamaya dahil olmasıyla yeĢil ile beraber kullanılan kavramlar türetilmiĢtir. 

ĠĢletmeler için çevre yönetim uygulamaları zorunluluk haline gelirken bu 

uygulamaların aynı zamanda iĢletme kârlılığını da artırdığı görülmektedir (Aslan 

Çetin ve Korucuk, 2020: 44-69). 

Ayrıca, tüketicilerin çevresel duyarlılığının artması, iĢletmelerin rekabet 

avantajı elde etme çabaları ve devletin çevre korumaya yönelik aldığı önlemler vb. 

nedenler, iĢletmeleri çevreye duyarlı politikalar benimsemeye yöneltmiĢtir (Eren ve 

Yılmaz, 2008: 298-99). Bu bağlamda, yaĢanan değiĢimler pazarlama alanını da 

etkilemiĢ ve yeĢil pazarlama, doğa dostu pazarlama, sürdürülebilir pazarlama gibi 

yeni pazarlama kavramları ortaya çıkmıĢtır.  
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ġekil 1. Sürdürülebilirlik Ġçerisinde YeĢil Pazarlama 

Kaynak: Praude ve Bormane, 2013: 167 

 

ġekil 1'de sürdürülebilirlik içerisinde, iĢletmelerde uygulanan yeĢil 

pazarlamanın müĢteri, çevre ve toplumu kapsadığı ve her birinin birbiriyle 

etkileĢimde olduğu görülmektedir. 

YeĢil pazarlama kavramı öncelikle Amerikan Pazarlama Birliği‟nin (AMA) 

1975 yılında düzenlediği “ekolojik pazarlama” konulu seminerde tartıĢılarak 

literatürde yer edinmiĢtir (ErbaĢlar, 2012: 95). YeĢil pazarlama; geniĢ çaplı çevre 

olgusunu kapsayan, hem olumlu hem de olumsuz çalıĢmaları inceleyen, tüm 

pazarlamanın bir alt kümesidir (Uydacı, 2019: 127). 

 YeĢil pazarlama; ürünlerin üretimi, tüketimi ve tüketimden sonra geri 

dönüĢümü faaliyetlerinde ortaya çıkan atıkların çevreye en az zarar verecek Ģekilde 

gerçekleĢtirildiği bütünsel bir pazarlama yaklaĢımıdır (Sarumathi, 2014: 777). YeĢil 

pazarlama, doğal çevreyi korumak için pazarlama stratejilerini, programlarını ve 

politikalarını belirleyerek uygulamaya koymaktır (Anwar ve Jan 2016: 85). YeĢil 

pazarlama kapsamında çevre dostu, yeĢil ve geri dönüĢtürülebilir gibi kavramlar 

çevre özelliklerini vurgulamak amacıyla kullanılmaktadır (Korkmaz ve Atay 2017: 

11; Seyhan ve Yılmaz 2010: 55). 

YeĢil pazarlama, toplumun bir çoğu tarafından çevresel özelliklere sahip mal 

ve hizmetlerin tanıtımını yapmak olarak algılansa da aslında çevreye en az zararı 

verecek Ģekilde toplumun istek ve ihtiyaçların karĢılanmasıdır (Polonsky, 1994: 2). 
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YeĢil pazarlama, tüm mal ve hizmetlere uygulanabilecek, üretim sürecindeki 

ürün, paketleme, reklam gibi geniĢ bir dizi faaliyeti bütünleĢtiren, bu faaliyetlerin 

çevreye verebileceği zararların tahmin edilerek pazarlama faaliyetlerinin 

planlanmasından oluĢmaktadır (Akdeniz Ar, 2011: 77; Atay ve Dilek, 2013: 206; 

Nakıboğlu, 2017: 174). Bahsedilen yeĢil pazarlama kapsamındaki faaliyetler ise; 

yeĢil üretim, yeĢil fiyat, yeĢil tutundurma, yeĢil dağıtım, teknoloji, etiketleme, 

tüketim, bu süreçlerde çıkan atıklar vb. kapsamaktadır (Dangelico ve Vocalelli 2017: 

1264). 

Görüldüğü üzere literatürde birçok yeĢil pazarlama tanımı bulunmaktadır. 

Genel olarak tanımlarda, sosyal sorumluluk ve toplum bilincine sahip iĢletmelerin 

tüm faaliyetlerini çevreye duyarlı olarak gerçekleĢtirme çabaları yer almaktadır. 

Tüketicilerin istek ve ihtiyaçları karĢılanırken, doğal kaynakların korunarak 

devamlılığının sağlanması vurgulanmaktadır (Polonsky, 1994: 2). Enerji ve diğer 

kaynakların tüketimi, çevre ve çevre kirliliği üzerine olumlu veya olumsuz etkileriyle 

ilgili yapılan çalıĢmaları kapsadığı belirtilmektedir. 

 

1.2. YeĢil Pazarlamanın Tarihsel GeliĢimi 

Pazarlama, ürünün faydalarını ve özelliklerini anlatan, müĢterilere yönelik 

stratejilerin geliĢtirildiği bir yaklaĢım olarak ortaya çıkmıĢtır. Pazarlamanın 

olabilmesi için bir pazarın, bu pazarda alıcıların ve kuruluĢların olması gerekir. Fakat 

ilk zamanlarda geçerli olan bu anlayıĢ artık yetersiz kalarak günümüzde geçerliliğini 

kaybetmiĢtir  (Aslan Çetin ve Korucuk, 2020: 3). Son yıllarda insanların çevreyle 

ilgili endiĢelerinin artması nedeniyle iĢletmeler davranıĢlarını değiĢtirmeye 

baĢlamıĢtır. 1960'lı yıllarda çevre ve pazarlama iliĢkisi kurulmuĢ ve 1970'li yıllarda 

ise tüketicinin çevreyle ilgili konularda bilinçlendiği görülmüĢtür. 1990'lı yıllarda 

çevrecilik, pazarlama için güç anlamına gelirken, 2000'lerde ise tüketiciler hem 

ürünlerin hem de iĢletmelerin ne kadar çevreci olduğuyla ilgilenmeye baĢlamıĢlardır 

(Ay ve Ecevit, 2005: 239).  

YeĢil pazarlama literatürde; ekolojik, çevreci, sürdürülebilir pazarlama gibi 

kavramlarla eĢ anlamlı olarak kullanılsa da bu kavramların her biri çevreci 

düĢünceler doğrultusunda geliĢen pazarlamanın farklı aĢamalarını yansıtmaktadır. Bu 

doğrultuda, yeĢil pazarlamanın üç geliĢim evresinin; ekolojik yeĢil pazarlama, 
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çevreci yeĢil pazarlama ve sürdürülebilir yeĢil pazarlama sırasıyla oluĢtuğu 

belirlenmiĢtir (Peattie, 1999: 131). Bu geliĢim evreleri aĢağıda sıralanmaktadır: 

Ekolojik yeĢil pazarlama; ilk canlı ile oluĢmuĢ çevrede uzun yıllar canlılar 

açısından bir sorun yokken sonralarda beslenme ve üreme gibi iki temel fonksiyon 

çevre koĢullarıyla tehdit edilince çevre sorunları gündeme gelmeye baĢlamıĢtır. 

Çevre sorunlarının artması sonucu dünyanın sonunun gelebileceği ve doğal 

kaynakların tükeneceği yönünde yayınlar yapılmıĢtır (Peattie, 2001: 131).  

1960'lı yıllarda petrol atıkları ve böcek ilaçlarının çevreye olumsuz etkilerinin 

olması, hava kirliliğinin artması nedeniyle çevreyle ilgili endiĢeler oluĢmuĢtur. 

Çevreyle ilgili ortaya çıkan bu endiĢeler doğrultusunda ekolojik yeĢil pazarlama; 

otomobil, petrol ve tarımda kullanılan sentetik kimyasallar nedeniyle hava kirliliği, 

petrol atıkları ve fosil yakıt rezervlerinin tüketilmesi vb. çevresel sorunlarla 

ilgilenmiĢtir (Sert, 2018: 86).  

Bu süreçte tüketicilerin ve iĢletmelerin davranıĢlarında değiĢiklikler 

görülmeye baĢlanmıĢtır. Çevre kirliliğine neden olan endüstriler, iĢletmeler ve 

ürünlere yoğunlaĢılmıĢtır. Bu aĢamada yasal çevre düzenlemelerine baĢlanmıĢ fakat 

bu düzenlemeler iĢletmelerdeki yasal ve teknik personeli ilgilendiren konular olarak 

algılanmıĢtır. Çevreye verilen zararı azaltmak amacıyla baca filtreleriyle çözümler 

bulunmaya çalıĢılmıĢtır. Yasal çevre değiĢiklikleri pazarlamayı da ilgilendiren bir 

konu olmasına rağmen iĢletmeler çevreyi, pazarlama açısından maliyetleri artıran bir 

unsur olarak görmüĢlerdir (Peattie 2001: 130; Akdeniz Ar, 2011: 56-57). Bu süreçte 

sınırlı sayıda iĢletme çevresel değerleri benimseyerek yeĢil pazarlamaya öncülük 

etmiĢtir (Akdoğan ve Durmaz, 2021: 23). 

Çevreci yeĢil pazarlama; teknolojinin geliĢmesiyle birlikte iletiĢimin artması 

ve medyanın çevreyle ilgili olayları gündemde tutmasıyla çevresel konular kitlesel 

bir boyut kazanmıĢtır. 1984 Bhopal Felaketi, 1986 Çernobil Faciası ve 1989 Exxon-

Valdez tankerinin sebep olduğu çevre kirliliği vb. bu dönemin kitlesel boyut kazanan 

konularındandır. YeĢil pazarlama otomobil, petrol, tarımın yanısıra bankacılık, 

turizm, temizlik ürünleri, beyaz eĢya gibi birçok sektörde uygulanarak pazarlama için 

daha önemli olmaya baĢlamıĢtır (Akdeniz Ar , 2011: 57). 

Çevreci yeĢil pazarlamayla; sürdürülebilirlik, temiz teknoloji, ekolojik 

performans, rekabet avantajı gibi çevresel kalite düĢünceleri ortaya çıkmıĢtır (Peattie, 
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2001: 131). Fakat bu dönem çevreci ürünlerin çevreci iddialarının geçersiz olduğu 

yönündeki söylemler nedeniyle fiyatlarda indirime gidilmesi tüketicide yeĢil ürünle 

ilgili endiĢelere neden olmuĢtur (Korkmaz ve Atay, 2017: 9). 

Çevreci pazarlama anlayıĢının geliĢimi pazarlama açısından bazı fırsat ve 

zorlukları beraberinde getirmiĢtir. ĠĢletmeler, tedarikçilerinden daha iyi eko- 

performans bekleyiĢine girmiĢ ve yeĢil denetleme ile denetlenmiĢlerdir. Birçok 

endüstride kaynak israfı ve kirlenmeyi önlemek amacıyla yeni üretim sistemleri 

geliĢtirilmiĢtir (Peattie, 2001: 131-33). 

Sürdürülebilir yeĢil pazarlama, tüm kaynakların etkin ve verimli Ģekilde 

kullanılmasıdır. Çevreye duyarlı olan temiz ve yararlı teknoloji kullanımıyla gelecek 

kuĢakları da kapsayan bir uygulamadır. Sürdürülebilir yeĢil pazarlama 

doğrultusunda, kullanılan ve azalan kaynakların tekrar üretim sürecinde yer alması 

sağlanmaya çalıĢılmaktadır (Kirchgeorg ve Winn, 2006: 172). Hem üretim hem de 

tüketim sistemlerinde sürdürülebilir faaliyetlerle gelecek nesiller için yatırım 

yapılmıĢ olacaktır (Kumar vd., 2012: 484-85). 

Sürdürülebilir pazarlama, çevreci pazarlama ile ekolojik pazarlamayı da 

kapsamaktadır. Ürünün yanı sıra yönetim ve pazarlama süreçlerinin tümünde yeĢil 

uygulamaların yer almasını amaçlamıĢtır (Akdeniz Ar, 2011: 65). MüĢterilerle sosyal 

ve doğal çevre boyutunda sürdürülebilir iliĢkiler kurulması sağlanmıĢtır (Akdoğan ve 

Durmaz, 2021: 24).  

 

1.3. YeĢil Pazarlama AĢamaları ve Stratejileri 

YeĢil pazarlama, iĢletmedeki tüm faaliyetlerin yeĢil bir anlayıĢla 

gerçekleĢtirilmesini gerektirir. Bu doğrultuda, yeĢil pazarlamanın aĢamaları aĢağıdaki 

gibi sıralanabilir (ġengün, 2019: 27-28; Uydacı, 2019: 140-142); 

Ġlk aĢama yeĢil hedeflemedir. Bu aĢamada, iĢletmeler yeĢil olmayan 

ürünlerini üretmeye devam ederken çevreci tüketiciler için de yeĢil ürünlerin 

üretimini düĢünmektedirler. Örneğin; otomobil sanayindeki bazı kuruluĢlar yeĢil 

otomobil üretimi gerçekleĢtirmek için araĢtırma geliĢtirme departmanı kurarak hem 

hibrid ya da elektrikli otomobiller üretirken hem de benzinle ya da motorinle 

çalıĢabilen otomobiller üretmeye devam etmektedirler. 
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Ġkinci aĢama ise yeĢil stratejilerin geliĢtirilmesidir. Burada yeĢil ve yeĢil 

olmayan ürünlerin üretimi devam ederken iĢletme, çevreci politikalarını belirlemeye 

çalıĢır, iĢletme içerisinde çevreyle ilgili olguları içselleĢtirilir. Örneğin; iĢletmede 

enerji verimliliğini sağlamak ve daha az atık elde etmek gibi faaliyetlere ağırlık 

verilir. 

Üçüncü aĢama, çevresel oryantasyondur. Bu aĢamada yeĢil olmayan ürünlerin 

üretimi durdurulmakta ve sürekli olarak yeĢil ürünler üretilmektedir. YeĢil olmayan 

ürünlere gelen talep dikkate alınmazken, ürünler, yeni çevreci gereksinimlere göre 

sürekli olarak güncellenmektedir. 

Dördüncü aĢama, sorumlu organizasyondur. ĠĢletmeler sosyal yönden 

sorumlu organizasyon olarak kabul edilmekte, yeĢil konuların yanı sıra asgari ücret 

politikaları, iĢ kazaları, çalıĢanların özlük hakları gibi sosyal konularla da 

uğraĢılmaktadır. YeĢil geliĢmeler bu aĢamada sosyal sorumluluğun önemli bir 

parçası durumundadır. 

 YeĢil pazarlama stratejileri ise çevre ve insanlar üzerindeki olumsuz etkileri 

azaltmak amacıyla gerçekleĢtirilen pazarlama politikaları, prosedürleri ve  

uygulamaları kapsayan bir yaklaĢımdır (Khan vd., 2019: 5).  

YeĢil pazarlama stratejileriyle iĢletmeler; etkin tedarik zinciri, doğru bilgi, 

tüketici güveni vb. unsurlarla sadık müĢteriler sağlayarak kazançlarını 

artırabilecektir. Bu bağlamda etkili bir yeĢil pazarlama stratejisi geliĢtirebilmek için 

yapılması gerekenler aĢağıda sıralanmaktadır (Gittel vd., 2012: 258-59): 

 Pazarı ve diğer paydaĢları anlamak,  

 Uygun pazarlama planı oluĢturmak, 

 Ürünün müĢteri isteklerini karĢılayacağından emin olmak, 

 Pazarlama iletiĢimini kullanarak müĢteriye yakın olmak, 

 Sürdürülebilir iĢ ortakları bulmak,  

 Performansı ölçmek. 

Her iĢletmede geçerli olabilecek tek pazarlama stratejisi yoktur. Yöneticiler, 

rekabet ve pazar koĢullarını göz önünde bulundurarak uygun olan stratejileri 

uygulamaya koymalıdır. Bu doğrultuda eğilimli yeĢil, savunucu yeĢil, saklı yeĢil ve 

aĢırı yeĢil olarak tanımlanan 4 strateji aĢağıda sıralanmıĢtır (Ginsberg ve Bloom, 

2004: 80-83): 
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YeĢil eğilimli iĢletmeler, maliyetlerini azaltmak ve rekabetçi üstünlük 

sağlamak amacıyla yeĢil giriĢimlerde bulunurlar. Çevreyle ilgili yasal düzenlemelere 

uysalar da yeĢil pazar bölümünden sağlanan gelirin iĢletme için önemli bir miktar 

olmayacağını düĢünürler. Bu nedenle yeĢil giriĢimlerini, yeĢil ürünlerin niteliklerini 

halka açıklama ya da pazarlama konusunda istekli değildirler. Tüketicilerin, 

ürünlerin hepsini yeĢil olarak algılamasını istemezler. 

Savunucu yeĢil iĢletmeler, rakiplerin uygulamalarına cevap vermek ya da bir 

krize karĢı önlem almak için tedbir amacıyla yeĢil pazarlamayı kullanırlar. YeĢil 

ürünler konusunda rakiplerinden farklılaĢacak güç ve kabiliyete sahip değildirler. 

YeĢil ürünlerle ilgili çalıĢmalar yapsalar da bu çalıĢmalar tüketiciler tarafından 

nadiren bilinmektedir. Çünkü, sık sık yapılan tanıtım çalıĢmalarının karĢılanamayan 

beklentiler yaratacağı düĢünülerek sadece küçük çaplı çevreci etkinlikleri 

desteklerler.  

Saklı yeĢil iĢletmeler, yeĢil pazarlamayı; ihtiyaçları gideren, rekabet avantajı 

sağlayan devrimci ve teknolojik ürünler geliĢtirmede bir fırsat olarak görürler. Çevre 

dostu süreçler için uzun dönemli yatırım yaparlar. Temel olarak tüketicilere sağlanan 

faydaları teĢvik ederken çevresel faydaları ikincil olarak tüketiciye sunmayı tercih 

ederler. Çünkü bu özelliklerin vurgulanmasıyla daha fazla kazanç sağlar, ürünlerini 

yaygın pazar kanallarıyla tanıtır ve satarken daha fazla kazanç elde ederler.  

AĢırı yeĢil iĢletmeler, çevre ve sürdürebilirlik konularını iĢletme içerisinde ve 

iĢletmenin ürün yaĢam döngüsünün her aĢamasıyla bütünleĢtirmiĢlerdir. YeĢil olmak 

iĢletme için itici güçtür. Genel olarak küçük pazarlara (niĢ pazar) hitap ederek ve 

ürünlerini özel dağıtım ağlarıyla butik mağazalar vasıtasıyla satmaktadırlar. 

ĠĢletmeler, bir markayı ya da ürünü güvenilir ve uzun ömürlü olarak 

farklılaĢtırabileceklerse saklı ya da aĢırı yeĢil stratejiyi uygulayabilirler. Eğer rakipler 

daha güçlüyse, onlardan daha yeĢil olmak maliyetleri karĢılamıyorsa eğilimli ya da 

savunucu stratejiyi uygulamaları daha doğru olacaktır (Akdoğan ve Durmaz 2021: 

27). 

 

1.4. YeĢil Pazarlamanın Önemi 

Ġnsanların istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak kaynaklar sınırlıdır. Bu nedenle 

iĢletmeler, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını gidermede kıt kaynakları 
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kullanabilmeleri için alternatif yollar geliĢtirmektedirler. Bu alternatiflerden biri de 

yeĢil pazarlama uygulamalarıdır. YeĢil pazarlama, pazarlama faaliyetlerini 

gerçekleĢtirirken kıt kaynakların nasıl kullanılacağıyla ilgili incelemeler ve 

önerilerde bulunmaktadır (Gedik, 2019: 22). 

YeĢil pazarlama, sosyal pazarlama, sürdürebilirlik ve sosyal sorumlulukla 

beraber aynı çatı altında birleĢtirmektedir. Bu nedenle üretim ve tüketim süreçlerinde 

kıt olan doğal kaynakların korunmasını sağlayarak doğa dostu ürünlerin kullanımını 

teĢvik etmektedir. Bu Ģekilde tüketicilerle iletiĢim kurarak çevreyle iliĢkileri uzun 

vadeli kurmaya katkı sağlamaktadır (Moravcikova vd., 2017: 2). 

ĠĢletmeler çevreci politikalarla, çevre problemlerini fırsata 

dönüĢtürebilecektir. Birçok çeĢit çevre dostu ürünü piyasaya sunarak kazanç 

sağlarken, çevreci anlayıĢı tüm iĢletme departmanlarında içselleĢtirerek atıkları 

azaltıp verimliliği artırarak pazar payını büyütebileceklerdir (Abzari vd., 2013: 641). 

Ayrıca devletler, iĢletmeler ve tüketiciler, yeĢil üretim ve yeĢil tüketim 

konusunda farkındalıklarını artırdıkça çevresel bilinç kavramının özümsenmesiyle 

hem insanların hem de diğer canlıların yaĢam kalitesi artacaktır (Ġnan ve Ekin SavaĢ, 

2022: 4). 

Dünyanın birçok yerinde su, toprak ve hava kirliliği artarken beraberinde 

canlı türlerinin soyunun da tükendiği belirlenmiĢtir. Bu duruma sivil toplum 

kuruluĢları ve bilim adamları sessiz kalmayarak çevre konusunda aktif rol almaya 

baĢlamıĢlardır. Toplumun da çevre konusunda duyarlılığının artmasıyla iĢletmeler 

yeĢil uygulamalara ağırlık vererek topluma, çevreye ve kendilerine çeĢitli faydalar 

sağlamaya baĢlamıĢlardır. Bu bağlamda, iĢletmelerin gerçekleĢtirdikleri yeĢil 

pazarlama faaliyetlerinin faydaları aĢağıda sıralanmaktadır (Gedik, 2019: 29-41);  

 Çevresel faydalar; yeĢil pazarlamaya odaklanan iĢletmeler bu doğrultuda 

yaptıkları ürün geliĢtirme ve dağıtım faaliyetleriyle fosil yakıt, kömür, benzin gibi 

enerji kaynaklarının kullanımını azaltarak iklim değiĢikliğini etkileyebilmekte, 

tehlike altında, nesli tükenmekte olan canlıların korunmasını sağlamakta ve 

ormanlara verilen zararı azaltabilmektedirler.  

Tüketici faydaları; tüketiciler üründen sağlayacakları fayda, maliyet ve daha 

önceki memnuniyetlerini göz önünde bulundurarak ihtiyaçlarını karĢılamaktadırlar. 

Çevre konusunda bilinçlenmiĢ olan tüketiciler çevre dostu ürünleri talep etmekte ve 
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yaĢanan iklim değiĢikliğinde kendi sorumluluklarını fark ederek iĢletmelerin yeĢil 

pazarlama çabalarını desteklemektedirler. Bu nedenle iĢletmeler, ürünlerin temel 

faydalarının yanı sıra ek fayda olarak çevresel özellikler de ekleyerek ürünleri 

farklılaĢtırılabilir. Bu Ģekilde hem tüketicinin ihtiyacını karĢılayıp hem de çevreyle 

ilgili farkındalığa katkıda bulunabilmektedirler.  

Stratejik faydalar; çevre bilincini misyon edinen ve çevreci stratejilere sahip 

olan iĢletmeler, yatırımcılar ve çalıĢanlar toplum tarafından desteklenmektedirler. 

ĠĢletmelerin yer aldıkları sektördeki yeĢil görüntüsü hem çalıĢanları hemde 

yatırımcıları etkilemektedir. YeĢil özellikli ürünlerle pazara giren iĢletmeler, 

tüketicinin zihninde güçlü marka itibarı yaratarak konumlanmaktadırlar. ÇalıĢanlar 

iĢletmede çalıĢıp çalıĢmamak konusunda karar verirken, yatırımcılar ve paydaĢlar ise 

yeĢil görüntünün getirdiği kazançlardan faydalanmak istedikleri için iĢletmeye 

yatırım yapmaktadırlar.  

Ürün faydaları; tüketiciler ürünün üretim maliyetlerinden ziyade daha çok 

kendilerine sağlayacakları faydalara odaklanmaktadırlar. Son teknolojiler 

kullanılarak yeĢil özelliklerle farklılaĢtırılmıĢ ürünlerden istedikleri faydayı 

sağlayabilir ve yeĢil bilinç düzeyinin artmıĢ olması nedeniyle bu ürünlere fazla fiyat 

ödemekten çekinmezler. Bu Ģekilde yeĢil ürün satın alan tüketiciler sayesinde 

iĢletmelerin çevreye olan olumsuz etkileri azaltılabilmektedir.  

Üretim süreci faydaları; iĢletmeler en düĢük maliyetle en kaliteli ürünü 

üretmeye çalıĢmaktadırlar. YeĢil pazarlama ile atıkların yönetimini ve yeĢil özellikli 

yan ürünleri üreterek maliyetlerini azaltabilirler. Yeni rekabet Ģartları ve ekonomik 

zorluklara karĢı esnek üretim sistemlerini tercih ederek yalın üretimle atık eleme 

yaparak üretim gerçekleĢtirirken aynı zamanda israfı önleyerek de maliyetlerini 

azaltabilirler.  

Tedarik süreci faydaları; tedarik zinciri yönetimi ve çevre yönetiminin bir 

arada bulunmasıyla hammadde tüketiminin azaltılması, geri dönüĢüm, kirliliğin 

azaltılması, atıkların uygun bertaraf edilmesi sağlanabilmektedir.  

YeĢil pazarlamanın yukarıda sayılan faydaların yanı sıra diğer kazanımları da 

aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 134-36); 

 Ġhracat artıĢı, 

 Pazar payının artması, 
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 Yeni pazara girme fırsatları, 

 ĠĢletmenin imajının güçlenmesi, 

 Rekabetçi üstünlük sağlama, 

 Maliyetlerin azaltılması, 

 MüĢterilerin ürünü kaliteli algılaması, 

 MüĢteri memnuniyetinin artması, 

 Bürokratik engellerin azalması, 

 SatıĢ miktarının artması. 

 

1.5. YeĢil Pazarlamanın Faydaları 

ĠĢletmelerin birçoğu iĢ süreçlerini yeĢillendirecek çeĢitli uygulamalarda 

bulunmaktadır. Bu kapsamda, iĢletmelerin yeĢil pazarlamayı tercih etmelerinde etkili 

olan nedenler ise genel olarak aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Polonsky, 1994: 3-7; 

Bahçecik ve Talebi, 2020: 230-33): 

 Fırsatlar: Tüketicilerin doğal çevre konusunda bilinçlenmesi ve bu 

doğrultuda tercihlerinin değiĢmesini iĢletmeler fırsat olarak görmektedirler. Çevreye 

duyarlı ürünler üreten ve satan iĢletmelerin diğer iĢletmelere göre rekabetçi üstünlüğe 

sahip olacağı düĢünülmektedir.  

 Sosyal sorumluluk: ĠĢletmeler toplumun üyeleri olmaları nedeniyle çevre 

konusunda sorumluluk sahibi olarak hareket etmeye baĢlamıĢlardır. Bu nedenle mali 

hedeflerinin yanı sıra çevreyle ilgili hedeflerini de tutturmaya çalıĢmaktadırlar. Bu 

durum ise iĢletmelerin çevre kavramını çalıĢma süreçlerine dahil ettiklerinin 

göstergesidir.  

 Devlet baskısı: Devletler, toplumu ve tüketicileri korumak amacıyla 

faaliyetlerde bulunurlar. YeĢil pazarlamayı da bu amaçlarına uygun olarak 

kullanmayı tercih ederler. Çevreye zararlı ürünlerin üretimini ve tüketimini azaltmak, 

zararlı atık miktarını denetlemek için yönetmelikler hazırlar ve çevre duyarlılığı 

konusunu moda gibi gören ve çevreye sorumsuz davranan bireyler için vergi 

uygulamalarında bulunurlar.  

 Rekabet baskısı: ĠĢletmeler rakiplerine karĢı rekabetçi üstünlüklerini her 

zaman korumak isterler. Bu doğrultuda, rakiplerinin çevreye duyarlı ürünler 

ürettiklerini ve sattıklarını gözlemlemeleri nedeniyle yeĢil davranıĢlar sergilemeyi 
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tercih ederler. Bu Ģekilde çevreyi vurgulayıp fark yaratarak rakiplere karĢı üstünlük 

sağlarlar. 

  Maliyet ve kar unsurları: ĠĢletmeler en düĢük maliyetle en yüksek karı elde 

etmek isterler. YeĢil pazarlamayla zararlı atıkları ve hammadde girdilerini azaltıp 

daha verimli üretim süreçleri geliĢtirerek maliyet tasarrufu sağlarken atık maddelerini 

baĢka iĢletmelerin girdi olarak kullanmalarını sağlayarak kazançlarını artırabilirler. 

Bu Ģekilde iĢletme için gider kalemini gelir haline dönüĢtürebilirken atıkları azaltan 

ve geri dönüĢümü sağlayan teknolojiler satarak kazançlarını artırabilirler.  

 Çevre standartları: ĠĢletmelerin üretim sürecinde kaynaklardan tasarruf 

sağlamak, mal ve hizmet üretimini iyileĢtirmek, insan sağlığını ve çevreyi korumak 

vb. amaçlarla çeĢitli standartlar belirlenmiĢtir. Bu standartları uygulayan iĢletmeler 

çevreci faaliyetlerle ilgili önemli adımlar atmaktadırlar. 

 

1.6. YeĢil Pazarlamayla Ġlgili Sorunlar ve BaĢarısızlıklar 

YeĢil pazarlamadan istenilen baĢarının sağlanabilmesi için bütüncül 

yaklaĢımla hareket edilerek iĢletmelerin tüm faaliyetlerine uygulanmalıdır. YeĢil 

pazarlamayı uygulayan iĢletmeler faaliyetlerini gerçekleĢtirirken yeĢil pazarlamayla 

ilgili yasa ve yönetmeliklere uymaktadırlar. Fakat tüm çevresel sorunlarla ilgili 

politikaların oluĢturulmasında zorlanmaktadırlar (Gedik, 2019: 41-42). Bununla 

birlikte yeĢil pazarlamayla ilgili sorunlar genel olarak aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır 

(Nagalakshmi, 2016: 80): 

 YeĢil ürünler için maliyeti fazla olan yenilenebilir ve geri dönüĢtürülebilir 

malzemeler gereklidir. 

 Aldatıcı reklamlar ve asılsız iddialar söz konusu olabilir. 

 AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetlerine büyük yatırımlar isteyen bir teknoloji 

gerektirir. 

 Ġnsanların büyük çoğunluğu yeĢil ürünler ve yeĢil ürünlerin kullanımlarıyla 

ilgili bilgi sahibi değildir. 

 Tüketicilerin çoğu yeĢil ürünler için para ödemeye istekli değildir. 

 Tüketicileri yeĢil pazarlamanın üstünlükleri konusunda eğitmek zordur. 

Diğer bir sorun ise; tüketicilerin istekleri doğrultusunda ürünlerinde 

değiĢiklik yapan iĢletmelerin doğru bir değiĢiklik yaptıklarıyla ilgili emin 
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olamamasıdır. Ayrıca, iĢletmelerin tutundurma çalıĢmalarında bahsettikleri çevreci 

reklamların doğruluğunu kanıtlayacak geçerli sertifika kuruluĢlarının olmaması 

tüketicilerin iĢletmelere yönelik güvenini sarsmaktadır. Yeni bir kavram olması 

nedeniyle iĢletmeler tarafından anlatılmak istenen ile tüketiciler tarafından algılanan 

farklı olabilmektedir. YeĢil pazarlama uygulamalarının sonuçları uzun vadede 

görülebileceği için yatırımcılar böyle faaliyetleri tercih etmekten 

çekinebilmektedirler (Tayfun ve Öçlü, 2015: 189). 

YeĢil pazarlamayla ilgili uygulamaların baĢarısızlıkları ise aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir (Atılgan, 2019: 52-53): 

 Ürünlerin performansının yetersiz olduğu düĢüncesi, 

 Hatalı bilgilerin yayılması, 

 Tutarsız yasaların olması,  

 YeĢil aklama nedeniyle tüketicilerin inanmaması, 

 Geçici bir uygulama olarak görülmesi, 

 Fiyatlarının yüksek olması nedeniyle alınmak istenmemesi, 

 Tutundurma çalıĢmalarının yetersiz olması  

 Tüketicilere ürün geliĢtirmenin maliyetli olduğunun anlatılmamasıdır.  

 

1.7. Dünya'da YeĢil Pazarlama Uygulamaları 

Günümüzde yeĢil pazarlama, pazarlama sürecinin her aĢamasında etkin 

olmaya baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler kadar tüketicilerinde satın alma kararlarında yeĢil 

uygulamalara dikkat ettikleri görülmektedir. Bu doğrultuda, yeĢil pazarlamayla ilgili 

dünyadaki geliĢmeler incelendiğinde (Greco, 1993:27; Uydacı, 2019: 251); 

 YeĢil pazarlamada doğru terminolojinin kullanılmasıyla ilgili sorunları 

gidermek için 1991 yılında Amerika'da YeĢil Pazarlama Görev Kuvveti kurulmuĢtur. 

YaĢanan karıĢıklıklar az da olsa giderilmiĢtir  

 Amerikan Federal Ticaret Komisyonu yeĢil pazarlama kapsamında çevrenin 

korunması için talimatlar ve standartların yer aldığı yeĢil yönetmelik yayınlamıĢtır. 

 1990 yılında Almanya'da ambalajların toplanarak yeniden değerlendirilmesi 

için Duales System Deutschland Gmbh adında iĢletme kurulmuĢtur. Daha sonra 

buradaki uygulamalar  AB ülkeleri tarafından benimsenmiĢtir. 
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 1994 yılında AB ülkelerinin ortak kullanımı için Ambalaj ve Ambalaj 

Atıkları Direktifi kabul edilmiĢtir.  

 1995 yılında Amerika'nın California Eyaleti yeĢil pazarlamayla ilgili 

ülkenin tek kanunu olan Reklamcılıkta Doğruluk Kanunu' nu çıkartmıĢtır.  

Çevreye karĢı insanları duyarlı olmaya davet ederek farkındalığı artırmak, 

toplumsal sorumluluklardan en önemlisinin çevreye zarar vermemek olduğunu 

aĢılamak için dünyada ve Türkiye‟de birçok kuruluĢ çalıĢmaları vardır.  

ĠĢletmeleri çevresel etkileri az olan ürünlere yöneltmek ve tüketicilere daha 

ayrıntılı bilgilerin sunulmasını sağlamak için Avrupa Birliği'nde 1992 yılında yeĢil 

etiket tanımlanmıĢtır. Genel Avrupa Birliği mevzuatlarının yanısıra üye devletlerin 

de kendi ulusal etiketleri bulunur. Nordic Swan, Dutch Milieukeur, German Blue 

Engel, Polish Eco Znak bu etiketlere örnek verilebilir (Aslan Çetin ve Korucuk 2020: 

135).  

Uluslararası sivil toplum kuruluĢları olan; Greenpeace, Doğal Hayatı Koruma 

Vakfı, Uluslararası Doğa Koruma Birliği; Türkiye'de ise; Türkiye Erozyonla 

Mücadele, Ağaçlandırma ve Doğal Varlıkları Koruma Vakfı (TEMA), Türkiye Çevre 

Koruma Vakfı (TÜÇEV), Çevre Koruma ve Ambalaj Atıkları Değerlendirme Vakfı 

(ÇEVKO) gibi kuruluĢlar sayılabilir (Türk 2018:106). 

 

1.8. YeĢil Pazarlamanın Geleneksel Pazarlamadan Farkı 

YeĢil pazarlama, ürünlerin tasarlanmasından baĢlayarak üretiminin, 

ambalajlanmasının, etiketlenmesinin, kullanılmasının ve atık haline getirilmesinin 

gerçekleĢtirildiği bir pazarlama yöntemidir. Geleneksel pazarlamadan farklı olarak 

üretim ve tüketimin çevreye olan olumsuz etkileri azaltılmaya çalıĢılır ( Lampe ve 

Gazda, 1995: 303; Çekiç Akyol ve Kılınç, 2015: 3). Bu doğrultuda, geleneksel 

pazarlama ile yeĢil pazarlama arasındaki farklılıklar Tablo 1'de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile YeĢil Pazarlamanın Farklılıkları 

 

Kriterler 

 

Geleneksel Pazarlama 

 

YeĢil Pazarlama 

 

Taraflar 

 

ĠĢletme ve müĢteri 

 

ĠĢletme, müĢteri ve çevre 

Amaçlar ĠĢletme ve müĢteri tatmini  Tatmin ve çevresel etkileri 

azaltmak 

Kurumsal 

Sorumluluk 

 

Ekonomik Sorumluluk 

 

Sosyal Sorumluluk 

Pazarlama 

Kararlarının 

Verilmesi 

 

Ürünlerin üretiminden 

kullanımına 

 

Hammadde temininden 

tüketim sonrasına 

 

Çevresel Talepler 

 

Yasal gereklilikler 

 

Yasal gerekliliklerden fazlası 

YeĢil Baskı Grupları Pasif tutum ĠĢbirliği 

Kaynak: Chamorro ve Bañegil, 2006: 13 

 

Geleneksel pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçları doğrultusunda uygun fiyatlı 

ürünlerin çeĢitli iletiĢim kanalları ile onlara sunulmasını sağlarken, yeĢil pazarlama 

ise bu süreci kapsamasının yanı sıra her aĢamada yeĢil faaliyetlerin kullanılmasını 

vurgular (Akdeniz Ar, 2011: 74). 

Geleneksel pazarlamada büyük ölçüde çevrenin yok sayıldığı ve dikkate 

alınmadığı görülürken, yeĢil pazarlamanın odak noktası çevredir. Çevreyle ilgili 

yapılabilecekler konusunda bilgi sağlayabilmek için iletiĢime önem verilir (ġengün, 

2019: 23).  

Geleneksel pazarlama satıĢ arttırıcı çabalara ağırlık verirken, yeĢil pazarlama 

ise yeĢil çevreyi koruma üzerine yoğunlaĢmaktadır. YeĢil pazarlama, insanlar, 

hayvanlar ve bitkilerin yaĢamlarını devam ettirebilecekleri ve koruyabilecekleri 

önlemleri alarak ticari faaliyetleri geliĢtirmeyi amaçlar (Prusa ve Sadílek, 2019: 2). 

Bu nedenle yeĢil pazarlamayı sadece yeĢil ürünler üreterek satmak için yapılan 

faaliyetlerden oluĢtuğunu düĢünmek yanlıĢtır. YeĢil pazarlama, iĢletmenin tamamına 

etki edecek bir felsefeyi ifade etmektedir (Chamorro ve Bañegil, 2006: 13-14). 

Tüketicilerde artan çevre bilinciyle beraber iĢletmeler, üretim, fiyatlandırma, 

dağıtım ve tutundurma gibi faaliyetlerinde çevre dostu uygulamaları 

benimsemiĢlerdir. Bu doğrultuda, yeĢil pazarlama anlayıĢı geleneksel pazarlama 

anlayıĢından farklı olarak tüketicinin güveni üzerine ĢekillendirilmiĢtir. YeĢil 
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pazarlama ile kurumsal imaj ve iĢ performansının olumlu etkilenmesi de sağlanmıĢtır 

(Mukonza ve Swarts, 2020: 838). Geleneksel pazarlama ile yeĢil pazarlamanın 

pazarlama karması Tablo 2'de karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile YeĢil Pazarlamanın Pazarlama Karması 

Pazarlama 

Karması 

 

Geleneksel Pazarlama 

 

YeĢil Pazarlama 

 

Ürün 

 

Planlı eskitmeyle ürünlerin 

ömrünün kısa olması, maliyetlere 

önem verilmemesi 

Ürünlerin çevresel özelliklerine 

dikkat edilmesi ve uzun süre 

kullanılacak Ģekilde tasarlanması, 

maliyetlerin önemsenmesi 

 

Fiyat 

Finansal ve pazarlama 

amaçlarıyla talep arasındaki 

iliĢkiye göre fiyat belirleme 

Stratejik amaçlar, toplam maliyet ve 

dıĢsal maliyetler ile talep arasındaki 

iliĢkiye göre fiyat belirleme 

 

Dağıtım 

Stratejik amaçlar ile dağıtım 

maliyetleri arasındaki iliĢkiye 

göre değerlendirme 

YaĢam çevrimini dikkate alarak 

dağıtımın toplam maliyetini 

değerlendirme 

 

Tutundurma 

Tüketici ihtiyaçlarını karĢılarken 

ürünlerin görselliğini ve imajını 

ön planda tutarak kazancı 

artırmaya çalıĢma ve elde kalan 

ürünler için talep yaratma 

 

Tüketici ihtiyaçlarını çevreye zarar 

vermeden karĢılayacak iletiĢim 

olanaklarını belirleme, eko- 

etiketleme 

Kaynak: Miles ve Russell, 1997 

 

YeĢil pazarlama anlayıĢı kapsamında Tablo 2'de yer alan pazarlama karması 

elemanları değerlendirildiğinde; ürünlerin, dayanıklı ve geri dönüĢtürülebilir Ģekilde 

tasarlanması gerektiği, fiyatın ise toplam maliyet göz önünde bulundurularak 

stratejik amaçlar doğrultusunda belirlenmesinin doğru olduğu vurgulanmaktadır. 

Dağıtımda ise toplam maliyet dikkate alınarak ürün yaĢam döngüsüyle beraber 

değerlendirilmeliyken tutundurma aĢamasında çevreye zarar vermeyecek iletiĢim 

faaliyetlerinin tercih edilmesi gerektiği belirtilmektedir. 

 

1.9. YeĢil Pazarlamayla Ġlgili Kavramlar 

Yeşil Tüketici  

Üretim, tüketim ve geri dönüĢüme kadar olan süreçte sağlığa zararlı 

faaliyetlerin en aza indirilmesi için çabalayan çevreye duyarlı satın alma 
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eylemlerinde bulunan tüketicilerdir. Dünyanın geleceğini, çevreyi ve bireysel 

sağlığını umursayan bu doğrultuda çevreci ürünler satın alan herkes yeĢil tüketicidir. 

Bu Ģekilde, çevreye duyarlı hareketleriyle sosyal sorumluluklarını yerine getirmiĢ 

tüketicilerdir ( Tunç Hussein ve Cankül, 2010: 52; Nakıboğlu, 2017: 178). 

Geri Dönüşüm  

Atıkların, fiziksel ya da kimyasal iĢlemler sonrasında üretim sürecinde ikincil 

hammadde olarak kullanılmasıdır. Kırık cam ĢiĢelerinin eritilmesi ve tekrardan 

hammadde olması, atık plastiklerden tekrardan plastik ürünler elde edilmesi örnek 

verilebilir. Geri dönüĢüm; enerji tasarrufunu artırmakta, kirliliği azaltmakta, küresel 

iklim değiĢikliğini yavaĢlatarak biyoçeĢitliliğe olan baskıyı azaltmaktadır (Kumar ve 

Malegeant, 2006: 1129). 

Yeniden Üretim  

Ürünlerin, fayda sağlama özelliklerini tamamen ya da kısmen 

kaybetmeleriyle ayrıĢtırma, tamir etme ve yenisiyle değiĢtirme faaliyetleri sonucunda 

yeni özellikler kazandırılması sürecidir. Geri dönüĢümde, orijinal ürünün nitelik ve 

fonksiyonelliği değiĢirken yeniden üretimde orijinallik ve fonksiyonellik 

korunmaktadır (ġengül, 2010: 79). 

Temiz Üretim  

Atıkların kaynaklarında yok edilerek çevreye ve insan sağlığına verilecek 

zararların en aza indirilmesidir. Kirlilik oluĢtuktan sonra değil kirliliği kaynağında 

önleme esas alınmaktadır (Yücel ve Ekmekçiler, 2008: 324). 

Sosyal Sorumluluk  

Kamunun kaynaklarının özerk kiĢi ve firmalar için değil, geniĢ sosyal 

sonuçlar için görme istekliliğidir. ĠĢletmeler açısından sosyal sorumluluk; iĢletmenin 

faaliyetlerini toplumun çıkarlarına zarar vermeden yönetmesidir. Üreticiler bu 

Ģekilde hem müĢterilere ürün sunarken hem de müĢterilerden eski ürünleri alarak 

üretime girdi sağlamaktadırlar (Demir ve Songür, 1999: 151). 

Yeşil Ergonomi 

Ergonomi kavram olarak, insan ve onunla etkileĢim içerisindeki çevreyi 

inceleyerek yaĢanan çevrenin insanla uyumlu hale getirilmesini amaçlamaktadır 

(Deste ve Berber, 2018: 80). YeĢil ergonomi ise insan ile doğa etkileĢiminde doğa 
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yanlısı ergonomik müdahalelerin yapılmasıdır. YeĢil ergonominin, ergonomiden 

farkı ise insandan daha çok doğaya eğilmesidir (Thatcher, 2013: 391-93).  

Yeşil Etiketleme (Eko - etiket) 

YeĢil etiket, ürünlerin çevre dostu olduğunu gösteren bir pazarlama 

stratejisidir. Ürünlerin çevreci sicilleriyle ilgili güvenilir bilgi edinilen, genel olarak 

gönüllülüğün esas olduğu, piyasa temelli araçlardır (Albino vd., 2009: 86). 

Eko-etiketin amacı; kullanılan ürünün sağlığa ve çevreye etkisinin fark 

edilmesini, alternatif ürünler arasında tercihte bulunurken daha sağlıklı ve çevreye 

olumsuz etkisi az olan ürünün seçilmesini sağlamaktır (Madu, 2001: 11). YeĢil 

etiketlerle tüketiciler, ürünün çevreye zarar verip vermediği konusunda 

bilgilendirilir. Bu Ģekilde tüketicinin satın alma kararlarında çevreyle ilgili olumlu 

hareket etmesi sağlanır (Sert, 2018: 111).   

Yeşil Aklama  

Üretilen mal ya da hizmetin çevresel etkileri konusunda tüketicinin yanlıĢ 

yönlendirilmesidir. Bir iĢletmenin çevreye dost uygulamaları yoksa bile varmıĢ gibi 

göstererek tüketiciyi yanıltmasıdır. Söylenen çevreci davranıĢ ile gerçekleĢtirilen 

çevreci davranıĢ arasında farkın çok olmasıdır (Nakıboğlu, 2017: 192). Çevreci 

iddiaların tüketiciler için açık olmaması, asılsız olması ya da ispatlanamamasıdır. 

Tüketicilerin çevre dostu ürün tercihlerini olumsuz etkilemekte ve iĢletmelere olan 

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

Karbon Ayak İzi  

Küresel ısınmaya ve sera gazı oluĢumuna neden olan, fosil yakıtların 

kullanılmasıyla atmosferde artan karbondioksit salınımının bireylerin ve iĢletmelerin 

enerji kullanımıyla dünyada neden oldukları zarardır (Galli vd., 2012: 110).  

 

1.10. ĠĢletmeler Ġçin YeĢil Pazarlama 

ĠĢletmelerin yeĢil pazarlamayı; pazardaki imajlarını güçlendirmek, saygınlık 

kazanmak, güven yaratmak, markayla ilgili endiĢeleri azaltmak, pazar payını ve 

karlılığını artırmak, yasal düzenlemelere uymak, tüketicilerin bilinçlenmesini 

sağlamak ve yeĢil ürün tüketimini artırmak gibi nedenlerle tercih ettiği belirlenmiĢtir 

(BaĢaran Alagöz, 2007: 1; Üstünay, 2008: 235; Gedik vd., 2015: 642; Güleç, 2016: 
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72-73; Kalmaz, 2019: 70; Özcan ve Özgül, 2019: 17; Bahçecik ve Talebi, 2020: 

224). 

ĠĢletmelerin yeĢil tedarik zinciri, yeĢil inovasyon, yeĢil lojistik, yeĢil 

pazarlama faaliyetlerine ağırlık vermeleri sayesinde üretimden ambalajlamaya, 

ambalajlamadan yüklemeye, yüklemeden dağıtıma kadar birçok noktada 

standartların daha iyi olduğu görülmektedir (Shadi Dızajı, 2017: 81-82; Öniz, 2021: 

86). Bu Ģekilde iĢletmeler hem kendilerine hem de ülke ekonomisine daha az kaynak 

kullanımıyla fayda sağlayacaklardır (Topuz, 2016: 46). 

ĠĢletmeler, yeĢil pazarlama stratejilerinin uygulanmasıyla tekstil, turizm vb. 

sektörlerde uluslararası pazara girme Ģansı sağlayacak, müĢteri memnuniyetini 

artıracak bu doğrultuda pazar payının artması ile rekabet avantajı sağlayacaktır  

(Akdeniz Ar ve Tokol 2010: 166-67; Korkmaz ve Atay 2016: 176). 

ĠĢletmelerin yeĢil faaliyetlerde bulunmasında ve baĢarılı olmasında en önemli 

etken yöneticilerdir. Çevreyle ilgili mevzuatları bilen yöneticilerin çevreyi korumaya 

yönelik faaliyetlere ağırlık verdiği görülmektedir (Gök ve Türk, 2011: 125). YeĢil 

pazarlama faaliyetlerinin marka değeri ve kurumsal itibar üzerinde etkisinin olduğu 

göz önünde bulundurularak organizasyon süreçleri yeĢil olarak güncellenmeli ve 

yapılan yenilikler hem paydaĢlara hem de tüketicilere anlatılmalıdır. Bu süreçte 

halkla iliĢkiler, sosyal medya, reklamlar daha çok kullanılmalıdır. Yapılan bu 

faaliyetlerle yeĢil uygulamalar duyurularak müĢteri memnuniyeti ve marka 

sadakatine katkılar sağlanabilecektir (Doğan, 2018: 79-81). 

ĠĢletmeler tüketicinin zihninde farkındalık yaratma sürecinde; çevreci enerji 

uygulamaları, bitki ve hayvanları koruma faaliyetleri, tüketiciler için çevre bilinci 

eğitimleri verilmesine katkı sağlamaktadırlar (Erdoğan, 2017: 79). Çevreye zarar 

vermeden hatta zarar gören çevreyi eski haline döndürmek için çalıĢarak, geri 

dönüĢümü önemseyerek, karbon salınımını azaltarak ve bu Ģekilde yeĢil pazarlama 

faaliyetlerini aktif kullanarak marka sadakati yaratabileceklerdir (Shehu, 2010: 148).   

ĠĢletmelerin tüketiciyi etkilemek için baĢvurduğu, ürünlerin çevreci 

özellikleriyle ilgili yanlıĢ yönlendirmelerin yapıldığı yeĢil aklama kavramı da 

iĢletmelerin baĢarısını etkilemektedir. YeĢil aklamaya baĢvuran markalara güven 

azalırken bu markaların ürünlerinin algılanan kalitesi de beraberinde azalmaktadır. 

Bu durum markayla ilgili yapılacak ağızdan ağıza iletiĢimi olumsuz etkileyecektir. 
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Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim de yeĢil marka değerini olumsuz etkileyecektir 

(Yıldız ve Kırmızıbiber, 2019: 581). 

 

1.11. Tüketiciler Ġçin YeĢil Pazarlama 

Tüketicilerin yeĢil ürünlere yönelme nedenleri; çevresel kaygılar, çevreci 

bilinç düzeyi, ürünlerin özellikleri, tutundurma faaliyetleri, yeĢil pazarlama 

uygulamaları ve kiĢiler arası etkilenme olarak sıralanabilir (Korkmaz vd., 2017, s. 

40; Mahmoud, 2018, s. 133; Çatı ve Öcel, 2019, s. 1412; Berk ve Celep, 2020: 267; 

Boz vd., 2020: 1348; Büyüker ĠĢler ve Oğuz, 2020, s. 156; Bozpolat, 2021: 721). 

Tüketicilerin en çok satın aldıkları yeĢil ürünlerin; bez çanta, tasarruflu 

ampul, cam ĢiĢe öncelikli olurken, en az tercih ettikleri ürünlerin ise bitkisel diĢ 

macunu, güneĢ enerjili ürünler olduğu görülmüĢtür. Çevre bilincine sahip 

tüketicilerin ise alıĢveriĢlerinde file, kese kâğıdı, bez torba tercih ettiği belirlenmiĢtir 

(Ağazade, 2019: 87).  

Tüketicilerin satın alma davranıĢını, yeĢil pazarlama karması içerisinde en 

çok fiyatın etkilediği, daha sonra bulunurluk, iletiĢim ve yeĢil ürünün geldiği 

belirlenmiĢtir (Le, 2021: 433). BaĢka bir çalıĢmada ise yeĢil satın alma üzerinde en 

çok yeĢil ürünün en az ise dağıtımın etkili olduğu görülmüĢtür (Hossain ve Rahman, 

2018: 16).   

Tüketicilerin satın alma davranıĢı sürecinde; ürünlerin gereğinden fazla 

ambalajlanıp ambalajlanmadığına dikkat ettikleri, yeĢil etiketli ürünleri satın 

aldıkları, atıkların nasıl yok edildiğine dikkat ederek geri dönüĢümlü ürünleri tercih 

ettikleri belirlenmiĢtir (Özkan, 2019: 170).  

Tüketicilerin yeĢil tüketimle ilgili bilgi seviyelerinin belirlendiği çalıĢmada, 

yeĢil ürünlerle ilgili bilgi eksikliklerinin olduğu, çevreyle ilgili simge ve sembollerin 

bilinmediği, bu ürünlerin pahalı, zor bulunan, çeĢitliliği az ürünler olarak algılandığı 

saptanmıĢtır (Bukhari, 2011: 378-79).  

ġahin vd. (2016: 60) ise tüketicilere yeĢil ürün anlatıldıktan sonra satın 

almaların arttığını, en çok gıda ürünlerinde en az ise otomotiv sektöründe yeĢil 

özelliklere dikkat edildiğini belirlemiĢtir. Tüketicilerin hem kendi sağlığını hem de 

çevreyi korumak için yeĢil ürün satın aldıkları ve yüksek fiyat ödemekten 

çekinmedikleri görülmüĢtür. Aldıkları yeĢil ürünlerin ise en kısa sürede kendilerine 
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ulaĢmasını istediklerine değinilmiĢtir. Satın alma davranıĢlarında ise özellikle 

reklamın etkisinin olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tüketicilerin yeĢil ürünleri satın alarak çevreyi korumaya katkı sağladıklarına 

inandıkları ve bu ürünlere fazla fiyat ödemeye istekli oldukları (Ağazade, 2019: 87) 

fakat yeĢil ürünlerin daha uygun fiyatlı olmasını talep eden tüketicilerin sayısında da 

artıĢ olduğu gözlemlenmiĢtir. YeĢil pazarlama faaliyetleriyle satın alma davranıĢı 

arasında fiyatın etkin rol oynadığı (Amoako vd. 2020: 312) tüketicilerin yeĢil ürünler 

için fazla ödeme yaptığını düĢündüğü ve yeĢil ürünlere karĢı bir bağlılıklarının 

olmadığını, yeĢil ürünlerle ilgili kandırıldıklarını hissetmek istemediklerini 

belirttikleri öğrenilmiĢtir (Maheshwari ve Malhotra 2011: 2).  

Tüketicilerin çevresel kaygı ve çevreye duyarlı ürün kullanma eğiliminde 

oldukları (Karaca 2013:99) fakat bu tutumlarını davranıĢa nispeten dönüĢtürdükleri   

(Ayyıldız ve Genç 2008: 526; Aksoy 2018: 13) özellikle genç tüketicilerin satın alma 

davranıĢına yansıtmadıkları (Tunç Hussein ve Cankül 2010: 50; Deniz Çakıroğlu vd., 

2019: 75) alternatiflerine göre daha fazla fiyat ödemekten kaçındıkları görülmüĢtür 

(Gedik vd., 2014: 11).  

Uyguntürk ve ġenoğlu (2021: 71) ise gençlerin çoğunun çevre dostu ürün 

kavramını bilerek o ürünleri satın aldıklarını belirlemiĢlerdir. Gençlerin yeĢil ürünler 

satın alma nedenlerinin ise; sosyal etki, çevresel kaygı, kendi imajına yönelik kaygı 

ve çevresel sorumluluk olarak belirlenmiĢtir (Lee, 2008: 573; Kautish vd., 2019: 

1433).  

YeĢil ürün satın alma davranıĢında demografik özellikler kapsamında yaĢ, 

gelir, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, vb. faktörler arasında anlamlı 

farklılıklar olduğu (Çetinkaya ve Özceylan, 2017: 289; YaĢar ve Saydan, 2019: 126; 

Acer ve Karagöz TaĢkın, 2020: 274; BaydaĢ, Ata, ve Duru 2021: 188; YüzbaĢıoğlu 

ve Ataoğlu 2021: 63) eğitim, yaĢ, gelirle birlikte çevreye duyarlılığın arttığı, 

kadınların erkeklere oranla daha duyarlı ve yeĢil ürün farkındalığına sahip olduğu 

belirlenirken (Altunöz vd., 2014: 157; Armağan ve Karatürk, 2014: 12), bazı 

çalıĢmalarda ise erkeklerin kadınlardan daha duyarlı olduğu görülmüĢtür (Duru ve 

Șua, 2013: 135). Ayrıca evlilerin bekarlara oranla daha fazla yeĢil ürün tercih ettiği 

saptanmıĢtır ( Yürük Kayapınar vd., 2019: 2055; Karaman, 2021: 155). 
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KuĢaklarla ilgili yapılan yeĢil pazarlama çalıĢmalarında, Y kuĢağının yeĢil 

ürünlerle ilgili farkındalığının olduğu ve bulundukları çevreye duyarlı oldukları 

görülmüĢtür ( Kaur vd., 2022: 11-12; Aydın ve Tufan, 2018: 397). Y kuĢağının satın 

alırken geri dönüĢüme, yeniden kullanıma, biyolojik olarak parçalanabilmesine, 

sağlığa etkisine dikkat ettikleri belirlenirken satın almamalarının temel nedeninin ise 

yeĢil ürünlerin fiyatlarının yüksek olması Ģeklinde belirtilmiĢtir (Lu vd., 2013: 7-8). 

Özellikle sosyal ortamlarda Y kuĢağını satın almaya ikna edecek yeĢil ürün tanıtımı 

yapılırken; güvenli gezinme, web sayfası içeriği, onaylar, elektronik ağızdan ağıza 

pazarlamaya odaklanılmalıdır (Pandey vd., 2020: 275).  

KuĢaklarla ilgili baĢka bir çalıĢmada X ve Z kuĢağının yeĢil pazarlama bilgi 

düzeyinin, X ve Y kuĢağının yaĢam tatmininin yeĢil ürün satın alma davranıĢını 

etkilediği belirlenmiĢtir (Karaman, 2021: 155). Ayrıca X kuĢağının Y ve Z kuĢağına 

göre yeĢil ürün satın alma konusunda daha hassas ve istekli olduğu görülmüĢtür 

(Yürük Kayapınar vd. 2019: 2055; Yılmaz ve Aytekin 2020: 447). 

 

1.12. YeĢil Pazarlama Karması 

Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaçlarını karĢılama sürecinde tüketim odaklı 

yöntemler kullanarak çevreyi olumsuz etkileyecek uygulamalara neden olmuĢtur. 

Piyasayı geniĢletmek amacıyla ürünlerin modasının geçmesi, gereksiz ve yanlıĢ 

tüketim talebinin yaratılması, ürün kullanım sürelerinin kısaltılması vb. uygulamalar 

nedeniyle doğal kaynakların geliĢigüzel kullanıldığı, gereksiz çöp ve atıkların 

oluĢtuğu ve çevreye zarar verildiği fark edilmiĢtir. Bu doğrultuda yeĢil pazarlama ile 

(Uydacı, 2019: 186-187);  

 Sınırlı olan doğal kaynakları en verimli Ģekilde kullanmak, 

 Enerji tüketiminin en az seviyede olmasını sağlamak, 

 Toplumda geri dönüĢüm bilincini yaratmak ve çevre kirliliğinin 

azaltılmasını sağlamak amaçlanmıĢtır. 

YeĢil pazarlamayı uygulama aĢamasında öncelikle yeĢil tüketicilerin 

oluĢturduğu bir hedef pazar belirlenmelidir. Daha sonra bu hedef pazara uygun 

pazarlama karması geliĢtirilmelidir. Ürün geliĢtirme ve dağıtımın, iĢletmelerin 

çevresel performansını artırmasını sağlayan alanlar olduğu göz önünde 

bulundurularak bu alanlardaki avantajlar tutundurma ve fiyat faaliyetleri ile 
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desteklenerek düzenlenmelidir (Peattie, 1999: 142). Bu kapsamda yeĢil pazarlamanın 

hedeflenmesinde ve yeĢil stratejilerin geliĢtirilebilmesinde ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurmanın önemli rolü vardır. Bu pazarlama karması elemanlarının çevresel 

duyarlılıkla birlikte ele alınmasıyla da yeĢil pazarlama karması elemanları; yeĢil 

ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurma ortaya çıkmıĢtır ( Leonidou vd., 

2013: 151; Khan vd., 2019: 249-250). 

YeĢil pazarlama, mevcut olan pazarlama karmasının çevreci sorumluluk ile 

yeniden tasarlanması olduğu göz önünde bulundurularak iĢletmelerin ürün, fiyat, 

dağıtım, tutundurma vb. konularda nelerin yeĢil olduğu ve bu konularda nasıl 

yeĢillenebileceğinin belirlendiği faaliyetlerden oluĢmaktadır (Eti Ġçli, 2011: 55). 

YeĢil pazarlama ile geleneksel pazarlamanın tüketim odaklı faaliyetlerinin 

yerine, ürünün üretilmesinden tüketilmesine ve tüketiminden sonra da yok olmasına 

kadarki süreçle ilgili uygulamalar gerçekleĢtirilmektedir. Pazarlama karması 

elemanlarına yeĢil özellikler kazandırılarak farkındalık yaratılmaktadır. Bu 

doğrultuda aĢağıda yeĢil pazarlama kapsamında oluĢturulan pazarlama karması 

açıklanmaktadır. 

 

1.12.1.YeĢil Ürün 

 YeĢil ürün, kaynakların az tüketilmesinin sağlandığı, çevreyi kirletmeyen, 

geri dönüĢtürülebilen, çevre ve insan sağlığı için daha iyi olan ürünler olarak 

tanımlanır (Luo vd., 2020: 371). YeĢil bir ürün genel olarak; doğal içeriğe sahip, 

yerel kaynaklardan elde edilen, hayvanlar üzerinde test edilmeyen, çevre dostu 

paketleri olan, biyolojik olarak çözülebilir özelliklere sahiptir (Verma ve Tanwar 

2014: 2). 

YeĢil ürünler; dayanıklı, genellikle geri dönüĢtürülebilen malzemelerden 

üretilen daha az toksik olma eğilimindeki ürünlerdir. YeĢil ürünlerle geri dönüĢüm, 

yeniden üretim, yeniden tüketim, ambalaj malzemelerinin azaltıldığı, tek kullanımlık, 

daha güvenli, tamir edilebilir ürünler sunulmaya çalıĢılmaktadır (Davari ve Strutton, 

2014: 566). Yeni ürün geliĢtirirken ürün geliĢtirme sürecinin ilk evrelerinden itibaren 

çevreyi dikkate almak ve bu doğrultuda çevre için tasarım prensibiyle hareket etmek 

yeĢil üründe baĢarıyı artıracaktır (Nakıboğlu, 2017: 183; Akdoğan ve Durmaz, 2021: 

29). ĠĢletmelerin uygulayacağı yeĢil ürün politikasında ürünlerin aĢağıdaki özellikleri 
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taĢıyor olmasına dikkat edilmelidir (Moisander, 2007: 405; Verma ve Tanwar, 2014: 

2): 

 Toplum sağlığı açısından tehlike yaratmamalı, 

 Çevreye zarar vermemeli, 

 Çok miktarda enerji ve diğer kaynaklar tüketilmemeli, 

 Gereksiz atığa neden olmamalı, 

 Gereksiz kullanıma neden olmamalı, 

 Doğal içeriğe sahip olmalı,  

 Ürünler hayvanlar üzerinde test edilmemeli ve ürünlerde çevre dostu 

paketler kullanılmalıdır. 

Tüketicilerin geri dönüĢen ve çevreye en az zararı veren ürünler tercih 

etmeleri göz önünde bulundurularak yeĢil ürün için bazı yeniliklerin yaratılması 

gereklidir. Ortamın dekoru, kullanılan renkler, müĢteriyle kurulan iliĢkiler ve 

müĢterinin çevre dostu ürünlerle ilgili bilgilendirilmesine dikkat edilmelidir. Çevre 

dostu ürün geliĢtirirken; çıkar gruplarının beklentileri, istenen çevresel performansı 

da önemlidir. Çevre dostu üretim için teknoloji de temel unsurlardan biridir. Ürün 

yaĢam seyri süresince çevreye en az zararı verecek Ģekilde üretilmeli ve 

ambalajlanmalıdır (Novela ve Hansopaheluwakan, 2018: 141-42). 

YeĢil ürün üretilirken faydası en yüksek seviyeye çıkarılmalı, kalitesi 

artırılmalı ve yeĢil tüketici beklentileri karĢılanmalıdır. YeĢil ürünlerin iĢlevi çevreye 

zarar veren ürünle aynı olsa da kullanım süresi boyunca çevreye daha az zarar 

verdiği tüketicilere bildirilmelidir. Çevreye az zarar veren iletiĢim metotlarıyla 

tüketici beklentileri, Ģikayetleri ve yeni fikirlerle ilgili görüĢler öğrenilerek 

iyileĢtirmeler yapılmalıdır (ġengün, 2019: 33-34). 

Bir ürün, yaĢam seyri boyunca enerji ve hammadde gereksinimleri, atıklar, 

hava emisyonları vb. durumlarla ilgili çevreye daha az zarar veriyorsa, yeĢillik 

açısından rakip ürünlerden daha iyi performans gösterdiği kabul edilmektedir 

(Akdoğan ve Durmaz, 2021: 30). Bu bağlamda, yeĢil ürünlerin iĢletmelere sağladığı 

faydalar genel olarak aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Hill, 2001: 6-7): 

 Global rekabet avantajı sağlar: Birçok pazarda çevresel düzenlemelerin 

yaygınlaĢması, çevresel kalitenin artması iĢletmelere fırsat sağlamaktadır. 
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 Üretim maliyetlerini düĢürür: Üretim sürecinde fazla atık oluĢması maliyete 

neden olabilir. Bu nedenle sürdürülebilir tasarım faaliyetleri ile kirlilik azaltılarak, 

toksik malzeme kullanımı minimize edilebilir. 

 Stratejik karar vermeyi geliĢtirir: Ürün yaĢam döngüsüyle ilgili doğru 

bilgilerin sağlanması nedeniyle planlama ve yatırım fırsatları daha doğru 

değerlendirilir. 

 ĠĢletme değerini artırır: YeĢil ürünlerle, iĢletmenin çevresel performansı 

iyileĢtirilerek finansal gücüne katkı sağlanır. 

 Yeni iĢletme fırsatları tanımlanmasını sağlar: YeĢil ürünlerin çevreye az 

zarar verecek Ģekilde üretilmesi gerekir. Bu nedenle üretim için yeni fikirler 

geliĢtirilir ve yeni ürünler üretilir. 

 Tedarikçi olarak avantaj sağlar: Büyük iĢletmeler ve devlet tedarikçilerin 

belirli bir çevresel performansa sahip olmasını isteyebilir. 

 Yasa düzenleyicilerle iliĢkileri geliĢtirir: YeĢil ürünler üreten iĢletmelerin 

çevreye duyarlılığına inanılır ve çevre yasaları düzenleyicileriyle iliĢkileri 

iyileĢtirilebilir. 

 Sorumluluk yönetimini geliĢtirir: YeĢil ürün üreten iĢletmeler, çevre, sağlık 

ve güvenlikle ilgili sorunların belirlenmesi ve minimize edilmesini sağlar. 

 ĠĢbirliğini artırır: YeĢil ürünler hem iĢletme içerisinde hem de tedarikçi ve 

diğer iĢletmelerle iletiĢimini destekler. 

 ÇalıĢanların moralini iyileĢtirir: YeĢil ürün üretiminde sağlık ve güvenlik 

uygulamaları, çalıĢanlara tanınan fırsatlarla çalıĢanların moral ve motivasyonuna 

katkı sağlanır. 

 Tüketicilerin ihtiyaçlarını tanımlar: Çevreye duyarlı tüketiciler kendi 

davranıĢlarını değiĢtirme eğilimindedirler. Tüketiciler, iĢletmelerin ve devletin 

uygulamalarında çevreye dikkat etmelerini beklemektedirler. YeĢil ürün üretimini 

gerçekleĢtiren iĢletmeler çevresel performanslarını da artırmıĢ olur. 

 Mal ve hizmet farklılaĢtırmayı iyileĢtirir: Tüketiciler yeĢil ürünleri çevreye 

az zarar vermelerinin yanı sıra dayanıklı ve kaliteli olduğu için de tercih 

etmektedirler. Bu nedenle iĢletmeler çevresel boyutu, mal ve hizmet farklılaĢtırma 

amacıyla kullanabilirler. 
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 Toplumla iliĢkilerde iyileĢme sağlar: YeĢil ürünlerle çevreci uygulamalar 

gerçekleĢtirildiği için tüketicilere daha doğru ve güvenilir bilgiler verilir. Bu 

bağlamda, iĢletmelerin pazar konumu güçlenir ve rekabet avantajı sağlanır.  

Ürünlerin ihtiyacımıza uygun olması, ekonomik olarak satın alınabilmesi, 

yapılan tanıtımlarla eĢleĢmesi ve ürüne kolay ulaĢılması ürün tüketimini kolaylaĢtıran 

temel etkenlerdir. Fakat, ürün satın alırken bunların yanı sıra çevreye olan etkisi de 

göz önünde bulundurulmalıdır. Bu kapsamda, çevreyi göz önünde bulundurarak ürün 

satın alan tüketiciler bilinçli tüketici olarak adlandırılmaktadır (Ġnan ve Ekin SavaĢ 

2022: 3-4). Bu tüketicilerin ihtiyaçları doğrultusunda üretilen ürünlerin çevreye zarar 

veriyor olması tepkilere yol açmakta ve tüketicilerin satın alma kararlarını olumsuz 

etkilemektedir. Bu nedenle iĢletmeler yeĢil ürünler üretmeyi önemsemeye 

baĢlamıĢlardır.  

YeĢil ürünler tüketicinin satın alma kararlarını etkilediği gibi memnuniyetini 

de etkilemektedir (Kordshouli vd., 2015: 315). Bu nedenle satıĢ noktalarında çevre 

dostu ürünler, çevre dostu olmayan ürünlerle yer değiĢtirmektedir. Ayrıca yeĢil 

ürünler arttıkça bu ürünlerin ağızdan ağıza iletiĢime katkı sağladığı görülmektedir 

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

 

 1.12.2.YeĢil Fiyat 

YeĢil fiyat, tüketicilerin yeĢil ürünleri satın almak için ödemeleri gereken 

tutardır. YeĢil pazarlama karması içerisindeki kritik bir bileĢendir. YeĢil ürünler; yeni 

yeĢil özellikler, üstün tasarımlar vb. özellikleri nedeniyle üretim maliyetleri 

diğerlerine nazaran daha yüksek olan ürünlerdir. Tüketicilerin satın alma niyetinde 

yeĢil fiyatın etkisi yüksektir (Karunarathna vd., 2020: 127). Tüketiciler bu ürünler 

için daha fazla ödeme yapabilirler (Davari ve Strutton, 2014: 4).  

YeĢil fiyat, daha yüksek kâr sağlamak için, çevre faktörlerinin maliyetlerini 

kapsamaktadır. Her ürün, çevreye getirdiği yükü göz önünde bulundurarak 

fiyatlanmalıdır. Bu Ģekilde fiyatlandırılırsa, üreticiler çevreyi daha az kirleten ürünler 

üretmeye gayret edecektir. Üretim metotlarının değiĢtirilmesi, yeĢil politikaların 

uygulanması ilk dönemlerde maliyetlerde artıĢa neden olacaktır. Bununla birlikte 

uzun dönemde ürün hayat seyri düĢünüldüğünde maliyetlerde düĢüĢ 
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sağlanabilecektir. Bu nedenle maliyetler belirlenirken yatırım maliyetlerinin yanı sıra 

edinilen kazanımlarda dikkate alınmalıdır (Peattie ve Charter, 2003: 749-750).     

YeĢil ürünlerin fiyatı yüksek olsa da uzun süreli maliyet açısından 

düĢünüldüğünde yeĢil olmayan ürünlerin fiyatından daha düĢüktür. Örneğin; enerji 

tasarruflu beyaz eĢyalar, ampuller vb. ürünlerin tükettikleri enerji miktarı daha azdır 

(Çekiç Akyol ve Kılınç, 2015: 62). 

Geleneksel ürünlerde bütün maliyetler ürüne katılmamaktadır. Fakat yeĢil 

ürünlerde bütün maliyetler ürünlere katılır ve tüketici tarafından ödenir. Tüketici 

buna karĢılık yeĢil ürünlerin performansının diğer ürünlerle eĢ değer olmasını 

istemektedir. Fakat ürün bileĢimlerinin değiĢmesi nedeniyle beklenen performans 

sağlanamayabilir (Akdoğan ve Durmaz, 2021: 30).      

Tüketicinin fiyat konusunda hassas olduğu, rekabetin yoğun olduğu 

piyasalarda yeĢil fiyat belirlenirken rakiplerin fiyatları göz önünde 

bulundurulmalıdır. Eğer tüketici yeĢil ürün için yüksek fiyat ödemeye istekliyse ve 

rekabet yoğun değilse tüketiciyi yeĢil olmayan ürün almaya teĢvik edecek bir fiyat 

belirlenmemelidir. ĠĢletme, maliyet ve kar oranını optimum seviyede tutmalı ve 

toplumun çıkarlarını da gözeterek yeĢil fiyat belirlemelidir. (Eti Ġçli, 2011: 69-70) 

YeĢil fiyattan beklenen baĢarının sağlanabilmesi için aĢağıdaki hususlara 

dikkat edilmesi gerekir (Uydacı, 2019: 214); 

 Ürün, tüketicileri tatmin edici düzeyde olmalıdır. 

 Ürünün çevreye faydasına tüketici inanmalıdır. 

 YeĢil ürünlerin tercihi için üzerinde anlaĢılabilir ifadeler yazılmalıdır. 

 GeliĢen teknoloji ve yenilenebilir kaynaklar tüketiciye anlatılmalıdır. 

 Ürünlerin topluma ve tüketiciye olan faydaları üzerinde durulmalıdır. 

 YeĢil ürünlerle ilgili bilgiler verilmelidir. 

ĠĢletmeler yeĢil ürün maliyetlerini; hammadde ve enerji kullanımını azaltarak, 

daha az paketleme ve atık maliyetlerindeki azalmalarla dengeleyebilirler (Peattie ve 

Charter, 2003: 749-50). ĠĢletmeler girilen pazarı, rakipleri, devlet politikalarını, 

tüketici beklentilerini, iĢletmenin maliyetleri ve hedeflerini göz önünde bulundurarak 

fiyatlarını belirleme konusunda baĢarı sağlayabilirler. 
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1.12.3.YeĢil Dağıtım 

YeĢil dağıtım, ürünlerin iĢletmeden tüketiciye ulaĢtırılması sürecinde çevresel 

performansın iyileĢtirilmesi ve çevrenin korunması için yerine getirilen faaliyetlerdir 

(Leonidou vd., 2013: 154). 

YeĢil dağıtım, yeĢil ürünlerin üretim noktasından tüketim noktasına 

varmasına kadarki sürecin yönetimini içermektedir. Bu süreçte, tüketicilerin çevresel 

beklentileri göz önünde bulundurularak hareket edilir. Tüketicilerin pazarda sürekli 

yeĢil ürünlerle karĢılaĢmasının sağlanması önerilmektedir (Davari ve Strutton, 2014: 

5). Ayrıca yeĢil dağıtımla; yeĢil paketleme, enerji kullanımı, karbon emisyonu, atık, 

nakliye maliyetlerini azaltmaya çalıĢan etkin dağıtım yöntemlerini kullanma da 

amaçlanmaktadır (Nakıboğlu, 2017: 222).  

YeĢil dağıtım, yeĢil lojistik ile yeĢil paketlemenin birleĢimidir. Bir ürünün 

büyüklüğü, Ģekli, kullanılan malzemesi, paketlemesi ürünün nakliyesini de 

etkilemektedir. Paketleme iyi yapılırsa yükleme, depolama, araçlarda alan kullanımı 

ve elleçleme azaltılır (Ninlawan vd., 2010: 1564-65). 

ĠĢletmelerde dağıtım politikası belirlenirken lojistik özelliklerinden biri de 

çevre dostu olması gerekliliğidir. Atıklar, çevre kirliliği, çevre dostu hammadde 

kullanımı, daha az yakıtla çıkan karbon miktarını azaltma gibi faktörlere dikkat 

edilmelidir. Aynı Ģekilde araçların yükleme alanlarının verimli kullanılması, araç içi 

yerleĢiminin en az yer kaplayacak Ģekilde tasarlanmasıyla bir kerede daha fazla ürün 

taĢınmasıyla sefer ve araç sayısı azaltılabilir (Eti Ġçli, 2011: 67).  

Dağıtımdan sorumlu iĢletme yöneticilerinin birçoğu, çevre konusundaki 

hassasiyeti fark etmekte ve rekabet avantajının çevreyle yakından iliĢkili olduğunu 

düĢünmektedir. YeĢil ürünlerin dağıtımı gerçekleĢtirilirken çevreye duyarsız dağıtım 

politikası uygulanırsa bu durum iĢletmenin yeĢil imajına zarar verecektir (Akdeniz 

Ar, 2011: 162). Bu nedenle, iĢletmelerin çevreye duyarlı dağıtım sistemi oluĢturması 

ve ürün ambalajlarını azaltması yeĢil dağıtım açısından önemlidir. Ayrıca, internetten 

alıĢveriĢ imkanının sağlanmasıyla yakıt tasarrufu sayesinde çevresel fayda 

sağlanabileceği öne sürülebilir (Çekiç Akyol ve Kılınç, 2015: 64). 

Bir müzik ya da eğitim CD'sinin veya kitapların fiziksel olarak satın alınması 

yerine internet üzerinden bedeli karĢılığında indirilmesi kağıt ve baskı tüketimini 

ortadan kaldıracaktır. Ayrıca, bankaların internet bankacılığına geçmesi bu Ģekilde 
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evrakların azaltılması yine çevreci bir dağıtımın benimsendiğinin göstergesidir (Eti 

Ġçli, 2011: 68). 

Tüketicilerin satın alma davranıĢı göstermesinde ürünün bulunabilirliği ve 

konumu önemlidir. Tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak için uzağa gitmek yerine en 

yakınlarındaki mağazaları tercih etmeleri göz önünde bulundurularak ürünlerin 

tüketicilere yakın yerlere yerleĢtirilmesi gerektiği unutulmamalıdır (ġengün 2019: 

49; Akdoğan ve Durmaz, 2021: 32). 

YeĢil ürünlerin dağıtımında yoğun, sınırlı ve seçimli dağıtım politikalarından 

hangisinin seçileceği de önemlidir. Bu kapsamda; kolayda bir yeĢil mal için yoğun 

dağıtım, beğenmeli ve özellikli yeĢil mallarda sınırlı ve seçimli dağıtım tercih 

edilmektedir (Eti Ġçli, 2011: 67). 

Çevreci dağıtım kapsamında tersine lojistik faaliyetleri de geliĢtirilmektedir. 

Tersine lojistik; üreticilerin, yeniden üretilebilmesi ya da yok edilmesi için tüketim 

noktalarından gönderilen ürünleri ya da parçaları sistematik olarak kabul etmesidir. 

Tüketiciden üreticiye doğru nakliyenin gerçekleĢtirilmesidir. Bu Ģekilde atıkların 

uygun Ģekilde imhası ve geri dönüĢtürülebilen malzemelerin kullanımı sağlanacaktır 

(KardeĢ, 2011: 166). KullanılmıĢ ürünlerin ikinci el olarak satılması, kullanım dıĢı 

olan ürünlere ait parçaların yedek parça olarak kullanılması, kullanılmıĢ olan 

ürünlerin geri dönüĢtürülerek yeni ürünler için hammadde olması vb. faaliyetler için 

tüketicilerin ellerindeki ürünleri üreticilere ulaĢtırması tersine lojistik örnekleridir 

(Pinna ve Carrus, 2012: 91). 

Çevreci pazarlama stratejilerinde baĢarı sağlanabilmesi için dağıtım kanalı 

üyelerinin iĢletmeye doğru bilgileri aktarması da gerekmektedir. Örneğin, 

perakendeciler tüketicilerle yakın iliĢkiler kurdukları için müĢterilerle ilgili bilgileri 

aktarmalıdır. Ayrıca kanal üyelerinin de çevreci yaklaĢımı benimsemeleri önemlidir  

(ġengün, 2019: 49). 

 

1.12.4. YeĢil Tutundurma 

YeĢil tutundurma, tüketicilere ürünle ilgili çevresel mesajlar vermek ve çevre 

dostu imajı yaratmak için gerçekleĢtirilen faaliyetlerdir. YeĢil tutundurma 

kapsamında reklam, promosyon, halkla iliĢkiler ve diğer pazarlama elemanlarının 
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uyumlu bir Ģekilde iĢlemesi sağlanır. Ürünlerle bağdaĢmayan, kısa vadeli tanıtım 

programları inandırıcı olmamaktadır (Aslan Çetin ve Korucuk, 2020: 110).     

YeĢil tutundurma faaliyetlerinin amacı; iĢletmenin çevre dostu olduğu imajını 

oluĢturmak ve çevresel riskler konusunda tüketicileri uyarmaktır. Ürünlerin çevreye 

etkileriyle ilgili satıĢ geliĢtirme, halkla iliĢkiler, reklam, kiĢisel satıĢ gibi tutundurma 

araçlarıyla bilgilendirmeler yapılmaktadır. Bu doğrultuda; çevreye en az zararı 

vererek, geri dönüĢtürülebilen ürünlerin üretildiği iletiĢim kanallarıyla anlatılır.  

Çevreyle ilgili farkındalık bu Ģekilde artırılır (Ġnan ve Ekin SavaĢ, 2022: 69). 

Tüketicilere ürünlerle ilgili doğru bilgiler aktarılarak çevre dostu iĢletme güveni 

oluĢturulmuĢ olur. 

YeĢil tutundurma, yeĢil ürünlerin tercihinde önemli rol oynayan pazarlama 

karması elemanıdır. Tüketicilerin yeĢili tercih etmelerinin çevreye sağlayacağı 

faydalar anlatılmaktadır. Çevreye duyarlı kurumsal imaj oluĢturmaya çalıĢılır (Davari 

ve Strutton, 2014: 4). YeĢil tutundurma ile iĢletmelere yeĢil imaj yaratılarak yeĢil 

tüketimin teĢvik edildiği faaliyetlerle hem mevcut müĢteriler elde tutulurken hem de 

yeni müĢterileri çekme iĢlevi yerine getirilmektedir. Bu durumun iĢletmelerin 

performansı üzerinde olumlu etkiye neden olması beklenmektedir (Hasan ve Ali, 

2015: 463). 

Tüketicilerin yeĢil ürünlerden haberdar olması ve satın alımların artırılması 

için bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kullanılarak iletiĢim ağı güçlendirilir (Ġnan ve 

Ekin SavaĢ, 2022: 3). YeĢil pazarlama karması uygulamalarıyla ilgili bilgiler 

tüketiciyle paylaĢılarak çevresel bilginin geliĢmesi ve yaygınlaĢması da sağlanır. 

Örneğin; ürün üretimi için ne kadar enerji kullanıldığının anlatılması, bir ürünün geri 

dönüĢüme kazandırılmasının sağlayabileceği yararlar ve ambalajların geri dönüĢüme 

kazandırılmazsa neden olacağı çevre sorunları tüketicilere anlatılabilir (Türk, 2018: 

127). Ürün satıĢının sürekliliği için ürün belirlenen fiyatla satıĢ noktalarında 

bulundurulmalı ve tutundurma stratejileriyle desteklenmelidir (Genoveva ve Levina, 

2019: 400). 

YeĢil tutundurma faaliyetlerini gerçekleĢtirirken; ürün ve kampanyaların 

çevre dostu nitelikleri anlatılmalı, kazanılan baĢarılar kamuoyu ile paylaĢılmalıdır. 

BaĢta iĢletme çalıĢanları olmak üzere tüm yaĢ gruplarını kapsayan geniĢ hedef kitleye 

ulaĢılmalıdır (Grundey ve Zaharia, 2008: 133). Yapılan yeĢil tutundurma 
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faaliyetlerinde iĢletmeler ürünlerle ilgili tanıtımlarında dikkatli olmalıdır. 

Tutundurulmaya çalıĢılan faydanın gerçek bir etkiye sahip olup olmadığına, 

ürünlerin çevreye olan faydalarının anlatımına, kullanılan teknik terimlerin 

açıklanmasına özen göstermelidir (Peattie ve Charter, 2003: 748). YeĢil tutundurma 

için kullanılan yöntemler aĢağıdaki gibi sıralanabilir. 

 

1.12.4.1. YeĢil Reklam 

YeĢil reklamlar, dünyayı, canlıları ve kiĢisel sağlığı koruma, çevre kirliliğinin 

önlenmesi gibi temaları mesajlarında iĢleyen reklamlardır. YeĢil reklamlarda amaç; 

tüketicileri bir ürünün çevresel özellikleriyle ilgili bilgilendirmek ve yeĢil ürünleri 

teĢvik etmektir. Çevre dostu marka ve iĢletmelere karĢı olumlu tutumlar oluĢmasını 

sağlamaktır. Bu nedenle tüketiciler için ürünlerin enerji tasarrufu sağladığının, geri 

dönüĢümlü olduğunun, doğada kendiliğinden çözünen maddelerden yapıldığının 

vurgulandığı reklamlar hazırlanmaktadır (Aslan Çetin ve Korucuk, 2020: 113-114).  

YeĢil reklamlar, ürünlere yönelik talebi artırmayı, çevresel bir sorunu 

anlatmayı ve iĢletmeler için yeĢil imaj oluĢturmayı amaçlayan reklamlardır (Çekiç 

Akyol ve Kılınç, 2015: 73). 

YeĢil reklamlar, yeĢil ürünlerin özelliklerini anlatmada en etkili yoldur. YeĢil 

reklamlarla kamuoyunda güven yaratılarak yeĢil ürünlere neden daha fazla ödeme 

yapmaları gerektiğine ikna edilerek, tüketicilerin satın alma davranıĢları olumlu 

etkilenmektedir (Delafrooz vd., 2014: 5). YeĢil reklamlarda bulunması gereken 

unsurlar Tablo 3'te belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 3. YeĢil Reklamın Unsurları 

 

 

 

Reklamın 

Amaçları 

- Çevre dostu iĢletme imajının tanıtılması 

 Çevreyle ilgili kurumsal ilgi 

 Çevresel uygulamaların gerçekleĢtirilmesi 

 Eko-etiketin ödüllendirilmesi 

 Çevre ödülleri 

 Yasalardan kaynaklı gerçekleĢtirilen çevresel faaliyetler 

- YeĢil bir ürün veya yeĢil ürün hattı tanıtımı 
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Tablo 3 (Devam). YeĢil Reklamın Unsurları 

 

 

 

Uygulamalar 

Kurum ve marka logosu; yeĢil renk, hayvan veya bitkilerin ismi ya da 

resmi yer alır. 

Görseller; yeĢil renk ve doğa görselleri yer alır. 

Yapı; reklam metninin nasıl düzenlenip sunulacağını açıklar. 

BaĢlıklarda çevre dostu vurgusu yapılır. 

Kanuni talimatlar; yasal düzenlemeler ile reklamın uyuĢmasının 

incelenmesi 

 

 

Mesaj Ġçeriği 

Hammadde; yenilenebilir hammaddelerden bahsedilir. 

Üretim süreci; hammaddelerin az kullanımından bahsedilir 

Tekrar kullanım; geri dönüĢümünden, tek kullanımlı ve dayanıklı 

olmasından bahsedilir. 

 

Tüketici 

Faydası 

Ġhtiyaç tatmini; ürün faydası anlatılır. 

Yüksek kalite; ürün kalitesi anlatılır. 

DüĢük fiyat; finansal açıdan çekiciliği belirtilmeli 

 

 

Duygusal çekicilik; doğayla uyum, doğayla mutluluk, çevre bilinci 

vb. 

Rasyonel çekicilik; teknik ve çevresel performans vb. 

Ahlaki çekicilik; dünyanın çevresel sorunlardan korunması, kiĢisel 

sağlığın korunması ve gelecek nesillerin korunması 

 

Ġtici Güçler 

Kaynak: Karna vd., 2001: 63 

Reklamlar doğrultusunda genellikle tüketicinin çevre dostu üründen 

beklentisi ile ürün performansı arasında fark görülür. Tüketici ürün performansını 

beklentisine göre düĢük bulur. Reklam kampanyası iĢletmeyi de tüketiciyi de 

gerçekten çevre dostu olduğuna ikna etmelidir (Uydacı, 2019: 237-38).  

YeĢil reklamların etkisinin artırılarak birim baĢına daha fazla kiĢiye ulaĢması 

için çevre dostu tüketicilerin takip ettiği reklam mecralarının seçimine özen 

gösterilmelidir. Reklamlarda doğru içeriğe sahip olma, tüketiciyi bilinçlendirme, 

yanıltıcı olmama gibi ilkelere dikkat edilmelidir (Eti Ġçli, 2011: 62-63). 

 

1.12.4.2. YeĢil SatıĢ GeliĢtirme  

YeĢil satıĢ geliĢtirme, çevreci uygulamaları anlatmak için reklam, kiĢisel satıĢ 

gibi diğer tutundurma faaliyetlerini destekleyen, sürekliliği olmayan satıĢ 

faaliyetleridir. Kupon, indirim, çekiliĢ, promosyon, yarıĢma vb. faaliyetlerden oluĢur 

(Aslan Çetin ve Korucuk 2020: 121). Dijital veya mobil kuponlar kullanmak, el 

ilanlarında geri dönüĢümlü malzemeler tercih etmek, çevreci ürünler hediye etmek 

örnek olarak verilebilir (Eti Ġçli, 2011: 63). 

YeĢil pazarlama kapsamında tüketicinin yeterli bilgisinin olmaması, gelir 

artıĢıyla beraber yeĢil ürünlere yönelmesi, çevreci ürünlere, çevreci olmayan ürünlere 
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göre daha fazla ödemeye istekli olması nedeniyle satıĢ geliĢtirme önem kazanmıĢtır 

(Akdeniz Ar, 2011: 142). ĠĢletmelerin, yeĢil tutundurma sürecinde yeĢil ürünün 

gerekliliği konusunda bilgi eksikliğinin olduğu göz önünde bulundurularak bu 

boĢluğu doldurmak için yeĢil promosyon stratejileri uygulanabilir (Akdoğan ve 

Durmaz, 2021: 34). YeĢil pazarlamada satıĢ promosyonları kısa dönemli olması 

nedeniyle az ilgi görmektedir. Çünkü, uzun dönemli çevresel taahhütler kısa dönemli 

uygulamalar ile tüketici zihninde uzlaĢamaz (Uydacı, 2019: 239). 

 

1.12.4.3. YeĢil KiĢisel SatıĢ 

YeĢil kiĢisel satıĢ, tüketicilere çevreci konularla ilgili doğrudan bilgi vermeyi 

sağlayan tutundurma faaliyetidir. Tüketici ile birebir iletiĢim kuran satıĢ elemanları 

çevreci konularla ilgili bilgi sahibi olmalı, iĢletmeyle ve ürünleriyle ilgili bu bilgileri 

içselleĢtirmeli daha sonrasında tüketicinin sorularına cevap verebilmelidir. Bu 

süreçte çalıĢanların geri dönüĢtürülebilir materyaller kullanması sağlanmalıdır. Bu 

doğrultuda; iĢletmenin çevreci stratejilerini, uygulama ve politikalarını, ürünlerin 

çevreci özelliklerini bilerek gerekli bilgilendirmeyi yapmalıdır (ġengün, 2019: 45-

46). SatıĢ elemanlarının uzmanlığının memnuniyet ve marka bağlılığını etkilediği 

unutulmamalıdır (Gelderman vd., 2021: 2061). 

 

1.12.4.4. YeĢil Halkla ĠliĢkiler 

YeĢil halkla iliĢkiler iĢletmeyle ilgili olumlu bir imaj oluĢturmanın etkin bir 

yoludur. ĠĢletmenin çevresel konulara odaklandığı halkla iliĢkilerle topluma 

anlatılabilir. ĠĢletmeler, baĢarılı halkla iliĢkiler çalıĢmaları kapsamında çevre 

örgütleriyle bağlantılarını artırarak yeĢil imajını güçlendirebilir (Peattie, 1999: 132-

133; Arseculeratne ve Yazdanifard 2014: 133). 

YeĢil halkla iliĢkiler faaliyetleri kapsamında basın toplantıları düzenleyerek, 

gelen eleĢtirileri dikkate alarak, çalıĢanlara ve kamuoyuna konferanslar düzenleyerek 

yeĢil ürün veya yeĢil iĢletmenin önemini anlatabilirler (ġengün, 2019: 47). ÇeĢitli 

sponsorluklarla çevre duyarlılığı oluĢturulabilir. Yazılı ve görsel medyada 

programlar yayınlanabilir. Çevreyle ilgili özel günlerde üniversiteler ve çevre 

kuruluĢlarıyla birlikte etkinlikler yapılabilir. Çevreyle ilgili bilimsel araĢtırmalar 
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desteklenerek sonuçları kamuoyu ile paylaĢılır ve bu Ģekilde yeĢil tüketici 

davranıĢlarının geliĢmesine katkı sağlanabilir (Türk, 2018: 126-127). 

Öncelikle müĢteriler olmak üzere, sivil toplum örgütlerine, paydaĢlara, 

tedarikçilere ve topluma belirli aralıklarla e-dergi gönderilmelidir. Bu bağlamda 

iĢletmelerin yeĢil uygulamaları, yeni yeĢil geliĢmeleri anlatılmalı, çevreci 

organizasyonlara katılım ve çevreci projeler duyurulmalıdır. Ayrıca iĢletme içi halkla 

iliĢkiler de önemsenerek çalıĢanların çevreci eğitimler alması sağlanmalıdır (Eti Ġçli, 

2011: 63-66). 

ĠĢletmeler, halkla iliĢkiler faaliyetlerinde çevre, sağlık, güvenlik gibi konuları 

da önemsediklerini vurgulamalıdırlar. Halkla iliĢkiler faaliyetlerinde tutarlı bir 

çevrecilik anlayıĢı ile hareket edilerek topluma güvenli bilgi sunumu ve güven 

duygusu yaratılabilir. Özellikle çevre sponsorluğu üzerinde durulmalıdır. ĠĢletmeler 

faaliyetlerinde çevreye karĢı duyarlı olduklarını, çevreye en az zarar verdiklerini 

sponsorluk ile halka göstermelidir. Çevre sponsorluğu iĢletme kültürü haline 

getirilerek sosyal sorumluluk sahibi bir kuruluĢ imajı oluĢturulmalıdır (Uydacı, 2019: 

240-242).  

 

1.12.4.5. YeĢil Doğrudan Pazarlama 

YeĢil doğrudan pazarlama, kâğıt, zaman, para, enerji israfını önleyerek 

tüketicilerle çevreci iliĢkiler kurmayı sağlayan pazarlama faaliyetlerinden biridir. 

Tüketici internetten yapacağı araĢtırmalarla, e-posta, TV ya da SMS kanalıyla yeĢil 

ürünler ve uygulamalarla ilgili kısa sürede bilgi sahibi olacak ve satın almalar 

gerçekleĢtirebilecektir. YeĢil doğrudan pazarlama ile yeĢil ürün müĢterilere anında 

tanıtılacak ve anında geri dönüĢ alınabilecektir  (Akdeniz Ar, 2011: 147; Eti Ġçli, 

2011: 63).  

YeĢil pazarlama karmasının tüketicilerin satın alma davranıĢını etkilediği, 

özellikle yeĢil pazarlama karması içerisinde en çok fiyatın etkin olduğu, daha sonra 

ürünleri bulabilmenin, tutundurmanın ve yeĢil ürünün geldiği belirlenmiĢtir (Le, 

2021: 433). Bu Ģekilde markaların tüketici nezdinde pazarlama karmasının önemini 

araĢtırmalı ve doğru stratejiler belirlemelidir. YeĢil pazarlama karması ile farkındalık 

yaratma sonucunda yeĢil satın alma davranıĢını özendirerek marka sadakatini 

sağlayabilmenin yollarını aramalıdır. 
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2. MARKA SADAKATĠ SÜRECĠNDE AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM, 

YEġĠL MARKA FARKINDALIĞI VE YEġĠL SATIN ALMA 

DAVRANIġI 

 

2.1. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Ağızdan ağıza iletiĢim; mal, hizmet veya markanın, ticari amaçlardan 

bağımsız olarak kiĢilerarası sözel iletiĢim ile algılar yaratması olarak 

tanımlanmaktadır. Günlük hayatta bu iletiĢim süreci kendiliğinden gerçekleĢir. 

Ürünlerle ya da iĢletmelerle ilgili tüketiciler arasındaki bilgi alıĢveriĢi olarak 

değerlendirilir (Buttle, 1998: 241-242). 

Ağızdan ağıza iletiĢim, müĢteri memnuniyeti ve Ģeffaf iletiĢim temeline 

dayanarak oluĢturulmaktadır. Tüketicinin mal ya da hizmetle olan iliĢkisi ağızdan 

ağıza iletiĢimin gücünü etkiler. Tüketicinin ürünle ilgili düĢüncelerinin iletilmesini 

sağlamaktadır (Özdemir vd., 2016: 22). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin en önemli özelliği doğal olarak gerçekleĢmesidir. 

Fakat ağızdan ağıza iletiĢimde az da olsa dıĢ müdahale mevcuttur. Bir iĢletme, 

insanlara finansal teĢvikler sağlayarak ağızdan ağıza iletiĢim sürecine katılmaya ikna 

edebilir. Özellikle bilinen ürüne yeni bir özellik kazandırıldığında, ürün piyasaya 

yeniden sürüldüğünde ve satın almak için ek bilgilerin gerektiği durumlarda 

uygulanabilir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 272).  

Ağızdan ağıza iletiĢimin pazarlamada etkin olmasının nedenleri aĢağıda 

sıralanmaktadır (Silverman, 2011: 75-76); 

 Deneyimlerin paylaĢılması, 

 Güvenilir ve bağımsız olması nedeniyle tüketiciyi ikna edici bir güç olması, 

 Tüketici yönlü ve kiĢiye özel değerlendirmelerden oluĢması, 

 Kendiliğinden geliĢen bir iletiĢim süreci olması, 

 Hız ve içeriğinin sınırsız olması, 

 Az kaynakla insanlar arasında yayılabilmesi, 

 Olumsuz yapılıyor olsa bile olumluya çevrilebilmesi, 

 TeĢvik edilmesi ve devam ettirilmesinin oldukça ucuz olmasıdır. 
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Tüketicilerin memnuniyetlerini 1 defa, memnuniyetsizliklerini ise 11 defa 

paylaĢtıkları gerçeği iĢletmelerin olumlu bilgilerin müĢteriler aracılığıyla yayılması 

için çaba sarf edilmesi gerektiğini göstermektedir (Kaya, 2015: 364).   

Ağızdan ağıza iletiĢimin en güçlü tarafı ise güvenilirliği ve yarattığı ilgidir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimde aile, arkadaĢlar ve diğer ürün kullanıcıları en güvenilir ürün 

bilgisi kaynağıdır (Keller, 2019: 218). 

Ağızdan ağıza iletiĢimle, fikir liderleri ürün bilgilerini, tavsiyelerini ileterek 

kiĢisel yorumlarda bulunabilirler. Bu Ģekilde markaların ürünlerinin tanıtımına 

yardımcı olunarak bilgilerin yayılması sağlanır. Tüketicilerin ürünleri denemeye 

karar vermesinde reklamdan daha etkin olduğu savunulmaktadır (Li ve Du, 2011: 

190). 

Günümüzde tüketici odaklı pazarlamada, tutundurma karması iĢletmelerin 

etkin strateji geliĢtirmesinde daha çok önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Reklam, satıĢ 

geliĢtirme, kiĢisel satıĢ gibi unsurlardan oluĢan klasik tutundurma karması doğrusal 

iletiĢime dayanırken, bu karma artık döngüsel iletiĢimin etkin olduğu ağızdan ağıza 

iletiĢime evirilmiĢtir (TaĢkın, 2011: 146). Ağızdan ağıza iletiĢim, satın alma 

kararlarını etkileyen önemli bir bilgi paylaĢımı haline gelmiĢtir.  Ağızdan ağıza 

iletiĢimin bir markayı yaratmak ya da markaya zarar vermek için büyük bir 

potansiyeli olduğu düĢünülmektedir (Kumar vd., 2010: 3). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin temelini bireylerin bilgi edinme isteği 

oluĢturmaktadır. Ürünlerle ilgili olumlu bilgiler aktarılacağı gibi olumsuz bilgiler de 

aktarılabileceğinden, iletiĢim sürecindeki mesajın içeriği önemlidir. Bu nedenle 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yanı sıra olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin üzerinde de 

durulmalıdır (Karaca, 2010: 103). ġekil 2'de ağızdan ağıza iletiĢim türleri yer 

almaktadır. 
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ġekil 2. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Türleri 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 273 

ġekil 2'de görüldüğü gibi ağızdan ağıza iletiĢim pozitif veya negatif yönlüdür. 

Marka, hizmet ya da kurumla ilgili olumlu deneyimlerin baĢkalarına anlatılması 

pozitif yönlü ağızdan ağıza iletiĢimken, yaĢanan kötü deneyimlerin baĢka insanlara 

anlatılması ise negatif yönlü ağızdan ağıza iletiĢimdir. Ayrıca, ağızdan ağıza iletiĢim 

sonuç odaklıdır; gelen bilgi tüketiciyi satın almaya ya da satın almaktan vazgeçmeye 

teĢvik etmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 283-284).  

Ağızdan ağıza iletiĢimde mesajın olumlu ya da olumsuz olması müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri ile ürünü sunanlar arasındaki iliĢkiye bağlıdır. Bu süreç 

satın alma sonrası davranıĢlardan doğrudan etkilenmektedir (Ġnan, 2012: 194). 

MüĢteri ürün veya iĢletmeyle ilgili deneyimlerinden memnuniyetsiz ise olumsuz 

ağızdan ağıza iletiĢim yaparken memnun olduğu durumlarda ise olumlu ağızdan 

ağıza iletiĢim gerçekleĢtirecektir. 

 

2.1.1. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, tüketicilerin satın alma davranıĢı sonrasında 

aldıkları ürün veya iĢletmeyle ilgili yaptıkları olumlu yorumlardır. ĠĢletmelerin 

istediği tavsiye niteliğindeki düĢüncelerin baĢkasına iletilmesine katkı sağlamaktadır. 

Bu Ģekilde iĢletmelerin hem pazarlama harcamaları azalırken hem de yeni 

müĢterilerin ikna edilme süreci kolaylaĢmaktadır (Özkan Pir, 2019: 14). Bir 

iĢletmenin hizmet verme süreci ve ürünleri ne kadar önemliyse baĢkalarına tavsiye 

edilmesi de o kadar önemlidir. Bu doğrultuda iĢletmelerin yapabilecekleri aĢağıda 

sıralanmıĢtır (Vöcanic, 2005: 6): 
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 Klasik iletiĢim araçlarının yanı sıra sosyal ağların da kullanılmasını 

sağlayarak iletiĢimi arttırmak, 

  Ġnsanların konuĢabileceği bir Ģeylerin üretilmesini sağlamak, 

 Hem klasik hem de internet üzerinden topluluklar oluĢturarak iletiĢim ağını 

geniĢletmek, 

 Tüketiciler üzerinde etkili olabilecek kiĢi ve olaylardan yararlanmak 

 Mesajların daha geniĢ kitlelere yayılmasını sağlayacak programlar 

kullanmak, 

 Küçük ve önemsiz mesajlarda dahil olmak üzere her türlü mesajı 

değerlendirmek, 

 MüĢterileri ailenin bir üyesi gibi görerek olumlu ya da olumsuz tüm 

fikirlerini almak ve bu Ģekilde onlara kendilerini değerli hissettirmektir. 

 

2.1.2. Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim, tüketicilerin satın alma davranıĢı sonrasında 

aldıkları ürün veya iĢletmeyle ilgili yaptıkları olumsuz yorumlardır. Tüketiciler, 

ürünlerle ilgili memnuniyetsizlik duyduklarında bu durum iĢletme tarafından 

önemsenmediğinde, iĢletmeye zarar vermek için negatif ağızdan ağıza iletiĢimi tercih 

etmektedirler. Olumsuz olan görüĢ ve düĢünceler olumlu olanlara göre daha hızlı 

yayılır ve tüketici üzerinde daha etkili olmaktadır (Özkan Pir, 2019: 15). 

Tüketiciler tatmin olmadıkları zamanlarda; ürünü tekrar satın almayabilir ya 

da satın aldıkları markayı değiĢtirebilirler. Ürünle ilgili Ģikâyette bulunmaları 

beklenen bir durumdur. Memnun olmadıkları ürünle ilgili olumsuz ağızdan ağıza 

iletiĢimi tercih edebilirler. Bu Ģekilde olumsuz deneyimleriyle ilgili tepkilerini 

gösterirler (Zeelenberg ve Pieters, 2004: 447-49). 

Tüketicileri olumsuz ağıdan ağıza iletiĢime iten nedenler genel olarak 

sıralanacak olursa (Sundaram, Mitra, ve Webster, 1998: 529); 

 Satın aldığı üründen tatmin olmayan tüketici kızgınlığını azaltmak için 

etrafındaki insanlara anlatabilir. 

 Ürünle ilgili olumsuzluk yaĢanması, tatminsizliğin yüksek olması sonucu 

intikam almak amacıyla ağızdan ağıza iletiĢime geçebilir. 
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 Problem yaĢanan ürünle ilgili ne yapılması gerektiğini öğrenmek için baĢka 

insanlarla iletiĢime geçmek istenebilir. Bu süreçte ürünle ilgili tatminsizlikler 

anlatıldığı için olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim gerçekleĢtirmiĢ olur. 

 Tüketici kendi yaĢadığı olumsuzluğu baĢkaları yaĢamasın diye koruma 

içgüdüsü ile olumsuz iletiĢim gerçekleĢtirebilir.  

 

2.1.3. Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Özellikleri 

KarĢılık beklemeden, gönüllü olarak yapılan ağızdan ağıza iletiĢimin kendine 

has özellikleri vardır. Bu özellikler bağımsız güvenirlilik, deneyimlerin iletilmesi, 

tüketiciye dayalı olma ve zaman ve para tasarrufu Ģeklinde sıralanmaktadır (Özkan 

Pir, 2019: 4-7). 

Bağımsız güvenilirlik; tüketiciler satın alma davranıĢı gerçekleĢtirmeden önce 

ürünle ilgili bilgi toplamaktadır. Bilgi toplama sürecinde en güvenilir kaynak ise 

ürünü bilen ya da daha önce deneyimlemiĢ olanlardır. Ürünle ilgili bilgi sahibi kiĢiler 

ticari bir amaç gütmeden samimi ve dürüst olarak bilgi paylaĢımı yapmaları 

beklenmektedir.  Bu durum ağızdan ağıza iletiĢime güvenilmesinde en temel etken 

olarak görülmektedir.  

Ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici için gerçek ve tarafsız olması beklenir. 

Tüketiciler iĢletmelerde görevli olan satıĢ elemanlarının ticari kaygılarının olduğunu 

düĢünerek onlara güvenmek yerine yakın çevrelerindeki kiĢilerin yorumlarına 

güvenerek hareket etmeyi tercih etmektedirler. Özellikle yüksek fiyatlı ürün satın 

alacaklarında çevrelerindeki kiĢilerin söyledikleri onlara güven vermekte ve onların 

söylemleri doğrultusunda hareket etmektedirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500). 

Deneyimlerin iletilmesi; tüketiciler ürün satın alırken risk almaktan kaçınırlar. 

Bu nedenle hem kendi hem de baĢkalarının deneyimlerinden yararlanmaktadırlar. 

Tüketiciler ürünleri doğrudan kendileri deneyimleyerek ürünle ilgili olumlu ya da 

olumsuz düĢüncelerini baĢkalarına da aktarabilirler. Kendileri ya da çevrelerindeki 

kiĢiler ürün satın alacakları zaman dolaylı deneyimden yararlanarak ürünü kullanan 

tüketicilerin deneyimlerini dinleyip diğer tüketicilerle paylaĢabilmektedirler. Bu 

Ģekilde riski azaltarak satın alma davranıĢını kolaylaĢtırırlar (Özkan Pir, 2019: 5). 

Tüketiciye dayalı olma; tüketiciler ürün satın alacakları zaman kendi 

yaptıkları araĢtırmanın yanı sıra yakın çevrelerinden de görüĢ almak isterler. Ayrıca 
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kendileri ürün satın aldıklarında memnun olmadıkları zamanlarda ise diğer 

tüketicilerle bu memnuniyetsizliklerini paylaĢmayı severler. 

Ağızdan ağıza iletiĢimin tek yönlü kitle iletiĢiminden farklı olarak iki yönlü 

iletiĢim olması, tüketicilerin kendi aralarında yüz yüze ya da elektronik ortamlarda 

karĢılıklı olarak fikir paylaĢımı, soru-cevap yapabilmeleri nedeniyle diğer kitle 

iletiĢim araçlarına göre daha esnek ve müĢteriye özeldir (Arndt 1967:293).

 Zaman ve para tasarrufu; günümüzde tüketiciler birçok markanın reklam 

mesajı bombardımanına maruz kalmaktadırlar. Fakat insanlar hiç bilmedikleri 

markalarla ilgili bilgi alarak vakit kaybetmek istemezler. Hakkında bilgi almak 

istedikleri markayla ilgili ağızdan ağıza iletiĢim yapmayı tercih ederler. Bu Ģekilde 

zaman tasarrufu sağlamıĢ olurlar.  

Daha önce deneyimleyen kiĢilerden olumlu veya olumsuz tavsiyeler alarak 

ürün satın aldıklarında ilk defa satın almanın riskini de azaltmıĢ olurlar. Ayrıca, 

firmalar da diğer tutundurma çalıĢmalarına çok para harcamak yerine ağızdan ağıza 

iletiĢime az bütçe ayırarak hem zaman hem para tasarrufu sağlayabilirler (Uzunal ve 

Uydacı 2010:88).  

 

2.1.4. Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Avantajları ve Dezavantajları 

Ağızdan ağıza iletiĢim, geçmiĢten günümüze kadar kurulan iletiĢim 

çeĢitlerinden birisidir. Bu iletiĢim biçiminin birçok avantajının olmasının yanı sıra 

dezavantajları da vardır. ĠĢletmeler ve tüketiciler için avantajları genel olarak aĢağıda 

sıralanmaktadır (Lu, 2018: 4-5). 

 Ġnsanlar ürünlerle ilgili düĢüncelerini baĢkalarına aktardıkları için 

iĢletmelerin reklam maliyetlerinin azalmasını sağlayacaktır. Bu nedenle markalara 

düĢük maliyet avantajı sağlayabilir. 

 Ġnsanlar aile üyelerinden, tanıdıklarından ve ürünü kullanmıĢ kiĢilerden 

gelen yorumlara daha çok güvendikleri için tüketicilerde yüksek güven oluĢmasını 

sağlayacaktır. 

 Ġnsanlar bulundukları ortamda ürün deneyimleriyle ilgili konuĢmalar 

yapmayı tercih edecekleri için üründen haberi olmayan kiĢiler bu Ģekilde öğrenerek 

markaların yeni müĢteriler kazanması sağlanabilecektir. Hedef müĢteriler etkilenmiĢ 

olacaktır. 
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Ağızdan ağıza iletiĢim, pazarlama faaliyetlerine olan güvenin azaldığı 

sektörlerde önemli bir rekabet avantajı elde etme yolu olarak kullanılabilmektedir. 

Özellikle satın alma öncesi kolaylıkla denenemeyen ürünlerin pazarlanma sürecinde 

iĢletmelerin ilgisini çekmektedir. Ayrıca, hizmetlerin soyut olması nedeniyle 

karmaĢık ve yüksek riskli olarak algılanan durumlarda önemli bir rol oynadığı 

görülmektedir. ĠĢletmeler ağızdan ağıza iletiĢimin gücünden yararlanarak pazarlama 

kampanyaları gerçekleĢtirmektedirler (Çaylak ve Tolon, 2013: 3).  

Satın alma sürecinin ilk aĢamasında tüketicilerin çoğunlukla kiĢisel olmayan 

iletiĢime odaklandığı, satın alma sürecinin son aĢamasında ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkin olduğu belirlenmiĢtir. Bunun nedeninin ağızdan ağıza iletiĢimin algılanan riski 

azaltmasıdır. Satın alma sürecinin değerlendirme aĢamasında zaman, finansal, 

iĢlevsel, sosyal vb. çeĢitli riskleri azaltmaktadır. Ağızdan ağıza iletiĢimin geleneksel 

iletiĢim araçlarından daha güçlü olmasının nedenleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır 

(TaĢkın, 2011: 165).   

 Objektif ve bağımsız olması  

 Tüketicilerin deneyimlerinin paylaĢılması 

 Bağımsız olarak gerçekleĢtirilmesi 

 KiĢiye özel gerçekleĢtirilmesi 

 ĠletiĢimin tüketici yönlü olması 

 Bu iletiĢim Ģekliyle hızlı bilgi edinilebilmesidir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimin içeriği ve hızı sınırsızdır. Bir kiĢi herhangi bir 

deneyimini baĢka bir kiĢi ile paylaĢtığında bu deneyim hızla baĢkalarına 

yayılmaktadır. Bu Ģekilde yayılan bilgi kartopu etkisi yaratmaktadır. Ağızdan ağıza 

iletiĢimde belirli bir bilgi değil de kaynağın istediği kadar bilgi akıĢı sağlanmaktadır  

(Marangoz ve Bayrakdaroğlu, 2021: 350). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin iĢletmeler ve tüketiciler için dezavantajları ise 

aĢağıdaki gibidir (Lu, 2018: 4-5): 

 Olumsuz bir ağızdan ağıza iletiĢim ise kuruluĢu zarara uğratacak olumsuz 

imaj yaratılmasına neden olacaktır. 

 Ġnsanların ürünle ilgili bilgisi kendi deneyimiyle sınırlı olacağından ürünle 

ilgili görüĢler tek taraflı olacaktır. 
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 Ağızdan ağıza iletiĢimin kontrolü zordur. 

 Ġnsanların olumsuz düĢünceleri potansiyel müĢterileri olumsuz etkileyerek 

önyargının oluĢmasına neden olabilecektir. 

 

2.2. Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, sanal ortamlarda birbirlerini tanımayan 

kiĢilerin birçok konuyla ilgili yorumlarını farklı kanal ve yöntemler aracılığıyla 

paylaĢtığı bir iletiĢim uygulamasıdır (SarııĢık ve Özbay, 2012: 1).  

Günümüzde teknolojik geliĢmelerle beraber tüketicilerle iletiĢim kurabilmek 

için internet tercih edilmeye baĢlanmıĢtır. Artık üretimin kolay olduğu fakat ürünleri 

satmanın zor olduğu günümüz pazarında ürünlerin tanıtımı, tüketicinin satın almaya 

ikna edilmesi, tüketicilerle ve tüketicilerin birbirleriyle iletiĢim kurmasını sağlama da 

internetin daha etkin olduğu görülmektedir (Koçoğlu, 2011: 34). Bu geliĢmeler daha 

önceden tanıdıklar ve akrabalarla yüz yüze yapılan ağızdan ağıza iletiĢimin yanı sıra 

sanal ortamda yapılan ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim olarak adlandırılan yeni 

iletiĢim türünü ortaya çıkarmıĢtır (Yılmaz ve Abdulmanafov, 2020: 62-63).  

Tüketiciler satın alma davranıĢında bulunacakları zamanlarda elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimden etkilenmektedirler (Rahim vd., 2017: 1). Tüketiciler, satın 

alma davranıĢı öncesi bilgi arayıĢı sürecinde aile, akraba, arkadaĢlar ve tanıdıklardan 

birebir iletiĢime geçerek bilgi alıĢveriĢinde bulunmaktadır. GeliĢen biliĢim ve iletiĢim 

teknolojileri sayesinde günümüzde ise sosyal ağlar, çevrimiçi topluluklar gibi 

mecralardan diğer tüketicilerle iletiĢime geçmeye baĢlamıĢlardır. Bu mecralar birçok 

tüketicinin belirli konulardaki deneyim ve uzmanlıklarını paylaĢtıkları yerler haline 

gelmiĢtir.    

Tüketiciler satın almayı düĢündükleri ürünle ilgili algılanan riski azaltmak, 

ürün kullanımıyla ilgili bilgi edinmek, bilgiye hızlı ulaĢma, yeni ürünleri öğrenmek, 

satın aldıktan sonra ortaya çıkabilecek sorunları azaltmak için elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢimi tercih etmektedir (Hennig ve Walsh, 2003: 63-64). 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimin bir 

türüdür. Burada internet kaynakları etkili olmakta ve iletiĢim yüz yüze değil 

bilgisayar tabanlı araçlarla gerçekleĢtirilmektedir (Cheung ve Lee, 2012: 218; Akar, 

2015: 130).  
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ĠĢletmelerin elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi gerçekleĢtirebilmek için 

ürünlerle ilgili bilgilerin paylaĢımında internet teknolojilerinin yardımıyla sosyal 

ağları yaratmaları gerekmektedir. Ayrıca, iĢletmelerin yeniliğe açık ve yoğun internet 

kullanan tüketici kitlesi bulunmalıdır. Ürünlere ilgi duyan tüketicilerin sosyal ağ, 

forum ve bloglarda bir araya gelme isteği olmalıdır (Özkan Pir, 2019: 22). Bu Ģekilde 

iĢletmeler olumlu elektronik ağızdan ağıza iletiĢimle iĢletmeler marka imajı 

yaratacak, reklam maliyetlerini azaltacak, satın almalar artacak ve bunun sonucu 

iĢletme gelirlerine olumlu yansıyacaktır (Jeong ve Jang, 2011: 360). 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde baĢarının sağlanabilmesi için; bir 

pazarlama çabası olduğu gizlenmeli, iĢletme personellerinin kullanıcı gibi yorum 

yapmaması, sahte hesaplarla yorum yapılmaması, müĢteriyi yanıltıcı bilgilerin 

paylaĢılmaması gerekmektedir (Kaya, 2015: 367). Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, 

yazılı ifadelere yer vermesi, bilgilerin internette kaydolması, kolay eriĢilmesi 

nedeniyle herkese açık bilgi kaynağı oluĢturmaktadır. Geleneksel ağızdan ağıza 

iletiĢimde bilgi edinmek amacıyla ulaĢılan kiĢi sayısı kısıtlıyken kullanılan kaynaklar 

daha güvenilirdir. Zaman ve coğrafi alan kısıtlamasının yanı sıra daha yavaĢ 

gerçekleĢmesi nedeniyle elektronik ağızdan ağıza iletiĢim daha çok kullanılmaktadır 

(Çağlar Çetinkaya, 2021: 398). 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde tüketicilerin olumsuz yorumlardan 

etkilenme düzeyleri olumlu yorumlardan etkilenme düzeylerinden daha yüksektir. Bu 

nedenle iĢletmeler tüketicilerin memnuniyetsizlikleri diğer kullanıcılarla 

paylaĢılmadan çözümlenmeli, yeniden satın almaların olması için hediye, indirim vb. 

stratejiler uygulanmalıdır (Çağlar Çetinkaya, 2021: 410). 

 

2.3. Geleneksel Ağızdan Ağıza ĠletiĢim ve Elektronik Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim  

Geleneksel ağızdan ağıza iletiĢim ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

arasında benzerlikler ve farklılıklar bulunmaktadır. Bu benzerlik ve farklılıklar Tablo 

4'te gösterilmiĢtir.  
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Tablo 4. Geleneksel Ağızdan Ağıza ĠletiĢim ile Elektronik Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim KarĢılaĢtırılması 

Kaynak: Özkan Pir, 2019: 30 

 

Geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimde gerçek zaman ve coğrafi alan söz konusu 

iken elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde bağımsız internet üzerinden ve elektronik 

olarak gerçekleĢmektedir (Özkan Pir, 2019: 29). 

Geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimde ürünle ilgili bilgiler yüz yüze ve sözlü 

olarak tanıdık çevreden edinilirken, elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde kimlikleri 

bilinmeyen kiĢilerden internet üzerinden çevrimiçi platformlar aracılığıyla bilgi 

alınmaktadır. Satın alma karar sürecinde, geleneksel ağızdan ağıza iletiĢim ile bilgi 

alınan kaynaklar daha güvenilirken sınırlı sayıda kiĢiden elde edilmektedir. 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde ise bilgi kaynağı fazladır fakat her kaynak 

güvenilir değildir (Amblee ve Bui, 2007: 26).  

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, geleneksel ağızdan ağıza iletiĢime göre 

hızlı ve kontrolsüzdür. Elektronik ortamda aynı zamanda olmayan çok yoldan bilgi 

alıĢveriĢi gerçekleĢtirilir. Yeni medya teknolojileri sayesinde tüketiciler, nerede, ne 

zaman ve nasıl bilgi paylaĢımı yapacaklarına kendileri karar verdiğinden elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde daha çok kontrole sahip olmaktadırlar (Daugherty ve 

Hoffman, 2013: 84-85). 

 

 

Geleneksel Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

F
a

rk
lı

lı
k

la
r 

 

 Sözlü ve yüz yüze gerçekleĢir 

 EĢ zamanlıdır 

 Coğrafya ve zaman sınırlaması vardır. 

 YavaĢ yayılır.  

 Bilgi kaynağının kimliği bilinir. 

 Gözlemlenemez. 

 Bilgi açığa çıktıktan sonra kaybolur. 

 ĠletiĢim ağı geniĢtir. 

 

 

 Çevrimiçi platformlarda gerçekleĢir 

 EĢ zamanlı olmayabilir 

 Coğrafya ve zaman sınırlaması yoktur. 

 Hızlı yayılır. 

 Bilgi kaynağının kimliği bilinmez. 

 Gözlemlenebilir. 

 Bilgi açığa çıktıktan sonra eriĢilebilir. 

 ĠletiĢim ağı kiĢisel bağlantılara bağlıdır. 

 B
en

ze
rl

ik
le

r  

 KiĢilerarası iletiĢim gerçekleĢir. 

 Ġnteraktif iletiĢim gerçekleĢir. 

 Tüketici davranıĢını etkiler. 

 Çift yönlü iletiĢim gerçekleĢir. 
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2.4. Marka ve YeĢil Marka Farkındalığı 

 

2.4.1. Marka 

Marka, bir satıcının ya da satıcı grubunun ürünlerini tanıtmaya, rakiplerinden 

farklılaĢtırmaya ve ayırt etmeye yarayan isim, sembol, iĢaret, terim ya da hepsinin 

birleĢimidir. Tüketici ve ürün arasında bağ kurmaktadır (Moore ve Pareek, 2006: 

156; AltunıĢık vd., 2020: 320). 

Marka, iĢletmelerin rakiplerinden farklılaĢarak öne çıkmasında etkili olan 

araçlardandır. Bir yandan ürünlerle ilgili tüketiciye fikir ve güven verirken diğer 

yandan iĢletmeler için iletiĢim avantajı sağlamaktadır. Marka isim, logo, iĢaret, ve 

psikolojik unsurları da kapsayan iletiĢim aracıdır (Durmaz ve Ertürk, 2016: 83). 

BaĢarılı bir marka; ürünlere eklenen görsel iĢaret veya sembol, isim, tasarım, 

renk vb. kombinasyonlarından oluĢmaktadır. Bu kombinasyonlardan; müĢteri ve 

firma arasında güven geliĢtirilir, ürüne değer eklenir, tüketici satın almaya ikna edilir 

ve marka müĢteri iliĢkisi Ģekillendirilir (Davis, 2011: 39; Uğur, 2018:15). Tüketici, 

marka isminden yola çıkarak ürünün özellikleri ve kalitesiyle ilgili yorum yapabilir. 

Ürün deneyimi sonrasında markayla ilgili yargıda bulunabilir ve markalar, tüketici 

için güvencedir. Bu Ģekilde tüketicinin satın alma kararları kolaylaĢır (Ġspir, 2020: 5). 

Marka, müĢteri ve iĢletme arasındaki iliĢkide ürünün performansı konusunda 

yapılan anlaĢmadır. Markalar tüketicilere rasyonel faydaların yanı sıra duygusal 

fayda da sağlarken iĢletmelere ise rekabetçi üstünlük sağlamaktadır. Tüketicilerin 

satın alma kararları markayla kolaylaĢırken, iĢletmeler eĢ değer bir ürünü rakibe göre 

daha pahalıya satma avantajı elde edebilmektedir (Kara, 2020: 26-30). 

Marka, tüketicilerin ürünün kaynağını tanımasını, tüketicilerin aldığı riski 

azaltarak araĢtırma maliyetlerini düĢürmesini sağlamaktadır. Ayrıca, satıcı ve tüketici 

arasında bir bağ kurulmasını, ürünün kaliteli olarak algılanmasına katkıda 

bulunmaktadır. Satıcı, devamlı olarak pazarda kalacağı ve her zaman aynı 

standartlarda ürün sunacağı vaadini vermektedir. Marka yaratmak için parasal, 

personel ve fiziki kaynak kullanılır ve sonucunda fiziksel olmayan bir değer 

oluĢturulmaktadır. Bu değer tüketiciye iletiĢim kanallarıyla aktarılmaya çalıĢılır. 

Tüketicinin markaya yönelik tutumları satın alma kararlarını etkilemektedir  (Aksoy, 

2012: 105-106). 
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Günümüzde satıĢ olgusu artık fiyattan daha çok markaların yarattığı değerle 

iliĢkilendirilmektedir. Sürekli değiĢen ihtiyaçların karĢılanabilmesi için ürün ve 

müĢteri değeri yaratılması bir gereklilik oluĢturmuĢtur (Kara, 2020: 137). 

 

2.4.2. YeĢil Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı, bir ürün kategorisi söz konusu olduğunda akla ilk gelen 

marka olmadır. Markanın tüketicinin zihninde yer etmesi olarak değerlendirilir 

(CoĢkun, 2022: 76). Marka farkındalığı, bir markanın hafızada ne kadar güçlü bir 

Ģekilde yer aldığı, farklı durumlarda tüketicinin aklına gelme olasılığı olarak 

tanımlanabilir. Tüketicinin marka adı, logosu, sembolü, karakteri, ambalajı ve 

sloganı gibi marka unsurlarını hatırlamasıdır (Keller, 2019: 311). Tüketici zihnindeki 

ilk izdüĢümü, ürün kategorisi ve marka arasındaki bağ olarak görülmektedir. Marka 

farkındalığı ile tüketici alternatifler arasında yer alan diğer markaları elemektedir 

(Uğur, 2018: 121-122). 

Markayla ilgili isim, logo, müzik, slogan vb. faktörlerle tüketiciyle kurulan 

iletiĢim sonrasında diğer markalardan net bir ayrıĢım söz konusu olmaktadır. 

Tüketicinin bu faktörlerin etkisiyle markadan haberdar olması, markayı tanımasını 

sağlayacağından satın alma süreçlerinde tüketiciye kolaylık sağlamaktadır (Bilgili, 

2016: 20-21). 

Marka farkındalığı yaratılırken, markayla ilgili olan isim, slogan, logo, 

ambalaj vb. tüm öğelerin tüketicinin zihninde yer alması gerekmektedir. Eğer 

markanın tüm öğeleri tüketici zihninde hatırlanmazsa istenilen düzeyde marka 

farkındalığın oluĢmadığı anlamına gelmektedir (Uğur, 2018: 127). 

Marka farkındalığı, marka hatırlama ve marka tanıma olarak iki temel 

düzeyde gerçekleĢir. Marka hatırlama, tüketicinin bir ürün kategorisindeki marka 

isimlerini hatırlamasıdır. Sadece kategori ismi verilerek, herhangi bir ipucu 

verilmeden marka isimlerinin hatırlanmasının istenmesidir. Bu Ģekilde yardımsız 

hatırlama testi yapılmaktadır. Marka tanıma ise, tüketiciye markayla ilgili ambalaj, 

logo vb. bir ipucunun verilerek tüketicinin markayı tanımasına dayanmaktadır. 

Tüketicinin ürünler önündeyken rengine, ambalajına, ismine aĢina olduğu markayı 

seçmesidir. Bu durumda marka hatırlamanın markayı tanımadan daha zor olduğu 
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görülmektedir. Marka farkındalığının en alt düzeyi marka tanıma olarak 

değerlendirilmektedir (Ġspir, 2020: 47-48). 

Tüketicilerin markayla ilgili farkındalık seviyelerinin belirlendiği farkındalık 

piramidi ġekil 3'te gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3. Farkındalık Piramidi 

Kaynak: Aaker, 2022: 24-28 

 

ġekil 3'te yer alan farkındalık piramidine göre tüketicilerin marka farkındalığı 

dört farklı düzeyde olabilmektedir. Farkındalığın en üst düzeyi akla ilk gelen marka 

olmasıdır. Bu düzeyde tüketiciler markanın tümüyle farkındadırlar. Markayla ilgili 

yüksek düzeyde farkındalığa sahiptirler. Marka hatırlanması düzeyinde ise tüketici 

seçim yapmaya odaklandığında bazı markaların isimlerini sıralamaktadır. Bu 

sıralama içerisinde olan markalar diğerlerine nazaran daha avantajlıdırlar. Piramidin 

markanın tanınmıĢ olması düzeyinde tüketici, ürün sınıflandırması içerisinde markayı 

diğer markalardan ayırarak ele alabilir. Farkındalığın en alt düzeyi olan markadan 

habersizlikte ise tüketici, markayı bilmemektedir (Aaker, 2022: 24-28). 

Tüketicilerde marka farkındalığı yaratmak için aĢağıdakilere dikkat 

edilmelidir (Ġspir, 2020: 48-49):  

 Tasarlanan mesajlar diğer markaların mesajlarından farklı olmalıdır. 

 Farklı slogan ve reklam müziği kullanılmalıdır. 

 Markayla ilgili maskot ya da sembol yaratılmalıdır. 

 Tüketicinin sürekli olarak reklamla karĢılaĢması sağlanmalıdır. 

 Medyada olumlu haberlerle yer alınmalıdır. 
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 Markanın görünürlüğü için etkinlik sponsorluğu önemsenmelidir. 

Ayrıca tüketicilerin satın almak istedikleri ürüne kolay eriĢmesi, olası 

sorunlara hızlı çözüm bulunabilmesi, kendisini değerli hissetmesinin sağlanması ve 

sürekli bilgi akıĢının olması marka farkındalığını etkileyecektir. Tüketicinin zihninde 

markayla ilgili sağlamlık, kalite vb. olumlu düĢüncelerle yer edinilmesini 

sağlayacaktır (Kara, 2020: 142). Tüketici satın alma niyeti söz konusu olduğunda 

öğrendiği markayı tercih edecek ve bu durum iĢletmelere rekabetçi üstünlük 

sağlayacaktır (Uğur, 2018: 125).  

Günümüzde çevreci eğilimlerin artması, üretilen ürünlerin çevre dostu 

olduğuna tüketicilerin ikna edilebilmesi için iĢletmeler marka stratejilerinde yeĢil 

kavramını kullanmaya baĢlamıĢtır (Huang vd., 2013: 251). Markaların toplum ve 

çevrenin korunması için gerçekleĢtireceği uygulamalar hem yeĢil tüketici 

davranıĢlarını olumlu etkilerken hem de marka kimliği ve marka imajı oluĢturmaya 

fayda sağlayacak, geliĢen bu pazardan daha fazla pay almasını sağlayacaktır (Türk, 

2018: 113). 

YeĢil marka farkındalığı yaratmada yeĢil pazarlama karması unsurlarının 

etkili olduğu bilinmektedir. Tüketicilerle iletiĢimde kullanılan yeĢil kavramının 

verdiği mesaj tam ve doğru biçimde anlatılarak marka farkındalığı sağlanabilecektir 

(ÇavuĢoğlu, 2021: 1359). Özellikle; ilk sırada yeĢil ürün olmak üzere yeĢil 

tutundurma, yeĢil fiyat ve yeĢil dağıtım ile farkındalık yaratılabileceği görülmektedir 

(Aldubai ve Develi 2022: 162).  

ĠĢletmeler marka sadakati sağlayabilmek için öncelikle rutin satın alma 

davranıĢı gösteren tüketicileri rutin dıĢına çıkarmalıdır. Satın alma alıĢkanlığı 

olmayanlar için de deneyimsel ve biliĢsel olarak markayı tercih etmeyi sağlayacak 

uygulamalar geliĢtirerek marka farkındalığı oluĢturmalıdır (AltunıĢık vd., 2020: 328) 

Bu doğrultuda, çevre dostu ürünler geliĢtirerek çevre bilinci konusunda daha duyarlı 

olmalı ve bu duyarlılıklarını tüketiciye benimsetme ve satıĢ tutundurma gibi 

pazarlama faaliyetlerine yansıtmalıdırlar. Bu Ģekilde yeĢil marka farkındalıklarının 

artmasına katkı sağlayacak ve verimli marka stratejileri gerçekleĢtirebileceklerdir 

(Maheshwari ve Malhotra, 2011: 11). 
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2.5. Satın Alma ve YeĢil Satın Alma DavranıĢı 

 

2.5.1. Satın Alma DavranıĢı 

Karar verme günlük hayatımızın önemli bir parçasıdır. Ġnsanlar günlük 

yaĢantılarında kolay ya da ciddi birçok karar vermektedirler. Karar vermeyi önemli 

kılan nokta kararımızın sonucunu bilemememizdir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 331). 

Satın alma sürecinde de tüketiciler çeĢitli değerlendirmeler yaparak karar vermek 

durumundadır (GümüĢ vd., 2014: 81).  

Tüketicinin satın alma karar sürecini; kendisiyle ilgili bireysel özelliklerini 

kapsayan içsel faktörler ve tüketicinin dıĢındaki ürünle ilgili dıĢsal faktörler 

oluĢturmaktadır (Eti Ġçli, 2011: 90). Ġçsel faktörler; tüketicilerin geçmiĢ 

deneyimlerinden sağladıkları bilgilerden oluĢurken, dıĢsal faktörler ise; aile, arkadaĢ, 

broĢürler, raporlar vs. kapsamaktadır (Bülbül, 2021: 52). Tüketiciler bu faktörlerden 

etkilenerek satın almaya karar verirler (Sharma, 2021a: 1232).  

Satın alma karar sürecinde etkili olan faktörler ġekil 4'te gösterilmiĢtir. 

 

 

ġekil 4. Satın Alma Karar Sürecini Etkileyen Faktörler 

Kaynak: Bülbül, 2021: 42-48 
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Satın alma karar sürecini etkileyen demografik faktörler; yaĢ, cinsiyet, eğitim, 

meslek, gelir ve coğrafi yerleĢimdir. Tüketicilerin evli ya da bekar olması, çocuk 

sahibi olması gibi durumlar satın alma davranıĢını etkilemektedir. YaĢlıların gençlere 

göre ürünlerin fiziksel özelliklerinin yanı sıra manevi özelliklerine de ağırlık 

vermektedir. Kadınlarla erkeklerin satın alma davranıĢları arasında farklılık vardır. 

Eğitim düzeyi yüksek olanların daha bilinçli harcama yaptıkları bilinmektedir. Gelir 

ve meslek durumuna göre satın alımlarda iyi meslek sahibi ve geliri yüksek kiĢiler 

daha fonksiyonel ve faydacı ürünler tercih etmektedirler. Psikolojik faktörler; 

tüketicinin kendisinden kaynaklanan faktörlerdir. Bunlar; öğrenme, güdülenme, 

algılama, tutum ve kiĢiliktir. Tüketiciyi satın almaya iten güdüler, ürünleri 

algılamaları, inanç ve tutumları, kiĢilik özellikleri farklılık göstermektedir. Durumsal 

faktörler; sosyal ve fiziksel çevre, satın alma nedeni, zaman, finansal ve duygusal 

durumdan oluĢmaktadır. Ülkenin, toplumun ve ailenin ekonomik durumu satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. Sosyo-kültürel faktörler; bireyin içinde yer aldığı 

toplumla iliĢkili olan kültür, aile, danıĢma grupları, sosyal sınıf ve kiĢisel etkilerden 

oluĢmaktadır. Toplumun gelenek ve göreneği, bir araya gelerek oluĢturulan gruplar, 

içinde bulunulan sosyal sınıf ve tüketim alıĢkanlıklarının Ģekillenmesinde etkin olan 

aile satın alma davranıĢını etkilemektedir. Pazarlama çabaları; pazarlama karması 

olarak adlandırılan ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurmadır. ĠĢletmelerin tüketiciyi 

etkilemek ürünlerine yöneltmek amaçlı yaptıkları faaliyetler etkilidir (Bülbül 2021: 

42-48; Canlı ve Elgün 2021: 17-23). 

 

2.5.2. Satın Alma Karar Süreci 

Satın alma karar süreci, ihtiyaçlarını karĢılamak için tüketicilerin bir çok 

seçenek arasından mal ve hizmet seçme süreci, öncesi ve sonrasıdır (Eti Ġçli, 2011: 

86) Satın alma, tüketimi baĢlatan ilk adımdır. Tüketicilerin; neden, ne zaman, nasıl 

satın aldığının anlaĢılabilmesi için satın almaya karar verme sürecinin açıklanması 

gereklidir. Tüketicilerin satın alma karar süreci ġekil 5'te sıralanmıĢtır.  
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ġekil 5. Satın Alma Karar Süreci 

Kaynak: Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2019: 265-270 

Ġhtiyacın duyulması; bir ihtiyacın fark edilmesi sonucunda karĢılanması 

gerektiğinin düĢünülerek harekete geçilip sorunun karĢılanma yollarının araĢtırıldığı 

ilk aĢamadır. Diğer aĢamalar ortaya çıkan ihtiyacın nasıl çözüleceğiyle ilgilidir. Yani 

tüketicinin ihtiyaç duyması kesin olarak satın almayla sonuçlanmayabilir. 

Alternatiflerin belirlenmesi; tüketicinin ihtiyacını karĢılamak amacıyla alternatifler 

belirlediği ikinci aĢamadır. Ürün ve marka seçenekleri belirlenir. Bu süreç satın 

alınması düĢünülen ürüne, kazanılan deneyime, ürünle ilgili risk alma süresine göre 

uzar ya da kısalır. Kolayda ürün satın alınırken kısa olabileceği gibi beğenmeli ürün 

satın almaya karar verirken uzun olabilir. Alternatiflerin değerlendirilmesi; 

alternatifler belirlendikten sonra ürünün markası, fiyatı, kalitesi, dağıtımı, kendi alım 

gücü vb. faktörler göz önünde bulundurularak değerlendirmelerin yapıldığı üçüncü 

aĢamadır. Burada ürünlerin yanı sıra tüketicilerin geçmiĢ deneyimleri de etkili 

olmaktadır. Satın alma kararının verilmesi; ürünlerin tüketici için avantaj ve 

dezavantajlarının değerlendirildiği kesin satın alma kararın verildiği dördüncü 

aĢamadır. Tüketici, kolay eriĢim, güvenilir alıĢveriĢ, kaliteli hizmet alabileceğini 

düĢündüğü satıĢ noktasından ürünü satın alır. Satın alma sonrası değerlendirme; 

tüketicinin ürünü deneyimledikten sonra ürünle ilgili düĢüncelerinin belirlendiği son 

aĢamadır. Ürünün faydaları ya da eksikleri, tatmin, geri dönüĢüm vb. konular göz 

önünde bulundurularak yorumlar yapılır. Daha sonraki satın alımlarında aynı 
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markayı satın almaya devam eder ya da olumsuz deneyimi nedeniyle alternatiflerine 

yönelir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık 2019: 265-70; Canlı ve Elgün 2021: 25-29).  

 

2.5.3. YeĢil Satın Alma DavranıĢı 

Dünyadaki ekolojik sorunların artıĢ göstermesi ve bu konuda tüketicinin 

bilinçlenmesi nedeniyle çevre dostu davranıĢlar sergilemeye baĢladıkları 

görülmektedir. Bu kapsamda gerçekleĢtirilen yeĢil satın alma davranıĢı, çevreye 

duyarlı, çevre dostu satın alma davranıĢıdır. Çevreye zararlı olmayan ürünlerin tercih 

edilmesi ve çevreye ya da topluma zarar verecek ürünlerden kaçınılmasıdır (Mostafa, 

2017: 220). Çevre bilinci yüksek olan tüketiciler daha çok yeĢil satın almayı tercih 

etmektedirler (Kautish vd., 2019: 1433). 

Genel satın alma davranıĢı ile yeĢil satın alma davranıĢı arasında farklılıklar 

vardır. Tüketicinin, genel satın alma davranıĢında fayda- maliyet karĢılaĢtırması 

yaptığı görülürken, yeĢil satın alma davranıĢında ise bireysel faydadan daha çok 

toplumun çıkarlarını gözeten bir yaklaĢım vardır (McCarty ve Shrum, 2001: 93-94; 

Kement ve Bükey, 2020: 136). Bununla birlikte, yeĢil tüketiciler yeĢil ürünleri 

yüksek fiyat ödeyerek yeĢil satın alma davranıĢı göstermeye isteklidirler (Lu vd., 

2013: 3). 

YeĢil satın almalarda özellikle geri dönüĢümlü ve çevre dostu ürünlerin tercih 

edildiği görülmektedir (Yapraklı ve Küçükoğlu, 2021: 156). YeĢil pazarlama karması 

da yeĢil satın alma davranıĢını etkilemektedir (Ansari vd., 2022: 33; Shafira ve Johan 

2022: 274). Ayrıca, yeĢil satın alma davranıĢında sosyal ve kiĢilerarası etkinin 

önemli bir yere sahip olduğunda düĢünülmektedir (Korkmaz vd., 2017: 50). 

Tüketiciler yeĢil ürünleri satın almadan önce fiyat kalite güven gibi kriterlere dikkat 

etmektedir (Grimmer ve Bingham, 2013: 1946). YeĢil satın alma davranıĢını 

etkileyen diğer faktörler ise aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Young vd., 2010: 29):  

 Tüketicinin yeĢil değere sahip olması, 

 Tüketicinin yeĢil ürün satın alma deneyimine sahip olması, 

 Tüketicinin çevre sorunlarının bilincinde olması, 

 Tüketicinin yeĢil ürün satın alma gücüne sahip olması, 

 Ürünlerin uygun olması 

 Tüketicinin araĢtırma ve karar vermek için zamanının olmasıdır.  
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Ayrıca, son dönemlerde elektronik ağızdan ağıza iletiĢiminde yeĢil satın alma 

üzerinde etkisinin olduğu gözlemlenmektedir. YeĢil bilgi düzeyi arttıkça yeĢil satın 

almalarda artmaktadır. YeĢil ürünü deneyimleyen tüketiciler olumlu ya da olumsuz 

düĢüncelerini sosyal ortamlarda paylaĢarak satın alma davranıĢını etkilemektedir   

(Al-Gasawneh ve Al-Adamat, 2020:1701; Pant vd., 2021: 2440). 

Tüketicilerin çevre konusundaki bilinç düzeyinin artması ve çevreci 

endiĢeleri olmasına rağmen bazı durumlarda yeĢil ürün satın almadıkları 

belirlenmiĢtir. Bilinçli ve çevreci tüketicilerin yeĢil ürün satın almama nedenleri 

incelendiğinde (Çoban ve Sönmez, 2014: 67); 

 YeĢil ürün seçeneklerinin içerik olarak farklı olmaması, 

 YeĢil ürünlerin pahalı olması, 

 YeĢil ürünlerle ilgili verilen mesajların inandırıcı olmaması, 

 YeĢil ürün bulmanın zor olması Ģeklinde sıralandığı görülmektedir. 

 

2.6. Marka Sadakati 

 

2.6.1. Marka Sadakati Kavramı 

Marka, tüketicinin aidiyet hissettiği, tüketiciyle aynı değerleri sahiplenen, 

tüketicinin kendini bir parçası olarak gördüğü, tüketici için özel anlamlar taĢıdığı ve 

ürünleri satın almaya iten bir güçtür (Uzkesici, 2022: 27). Sadakat ise, tercih edilen 

ürünü derinlemesine bağlılık sonucunda tekrar satın alma davranıĢı göstermektir 

(Oliver, 1999: 34). 

Marka sadakati, tüketicilerin benzer birçok marka arasında belirli bir markayı 

tercih etmesi ve zamanla bu markadan alımlarını pekiĢtirmesiyle oluĢmaktadır. 

Sadakat, bir seçim veya karar durumu olarak değerlendirilebilir (Mercanoğlu Erin ve 

Durmaz, 2020: 69). Marka sadakati, müĢterilerin, ihtiyaçlarını gidermek için sürekli 

aynı markayı tercih etmeleri ve müĢterinin markayla kurduğu duygusal bağ düzeyi 

olarak tanımlanabilir. MüĢteri, marka deneyimi sonrasında zihninde yer alan 

duygular sayesinde marka sadakatini oluĢturmaktadır. Ayrıca, marka sadakati güçlü 

bir marka oluĢturabilmenin olmazsa olmazıdır. Sadık müĢterinin fiyat farkı olsa da 

aynı markadan vazgeçmeyeceği düĢünülmektedir (Elgiz, 2018: 40). 
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Sanayi devrimi sonrası, sanayileĢmeyle birlikte tüketici ve tüketim süreci 

farklılaĢma, üretim Ģeklindeki geliĢmeler ve bunların hayata yansıması marka 

sadakati kavramını daha çok gündeme getirmeye baĢlamıĢtır. Bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerindeki geliĢim ise değiĢim sürecini etkileyerek marka sadakati iletiĢimini 

de Ģekillendirmeye baĢlamıĢtır. MüĢteriler, markalarla ilgili bilgiye daha kolay 

ulaĢabilmeye ve kendileri de markalarla ilgili daha çok yorum yapmaya 

baĢlamıĢlardır (UlaĢ, 2019: 1-2). 

Marka sadakatinin içeriği; ön yargı, davranıĢsal tutum, zaman içinde 

tekrarlanma, karar vermede bazı etkenlerin olması, diğer markalara saygı duyması ve 

iĢlevidir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).   

Marka sadakatinin oluĢturulabilmesi için dikkat edilmesi gerekenler aĢağıda 

sıralanmıĢtır (BaĢ, 2015: 102-107);  

 Tüketici markanın farkında olmalıdır. 

 Tüketici markaya güven duyuyor olmalıdır. 

 Marka imajı ile tüketicinin olmak istediği imajın uyumlu olması gerekir. 

 Promosyonlarla markaların ürünleri tüketicilere denettirilmelidir. 

 Marka değiĢen tüketici ihtiyaçlarını hızlı karĢılayabilmelidir. 

 Markayı deneyimleyen tüketicinin tatmin olması gereklidir. 

Marka sadakatinin sağlanabilmesi için, müĢterilerin ihtiyaçları ve beklentileri 

karĢılanmalıdır. MüĢteriler sorun yaĢadığında çözüme kavuĢturulmalıdır. Bu Ģekilde 

markayla ilgili güven duygusu oluĢturulmaktadır. 

Marka sadakati yaratma sürecinde satıcı ve tüketiciler çift yönlü iletiĢim 

geliĢtirdikleri sadakat programlarından yararlanabilirler. Ayrıca, ödüller ve 

kazanımlar, fiyat indirimleri, sürpriz hediyeler, indirim kuponları, aktiviteler ve 

yarıĢmalarla katkı sağlayabilirler (UlaĢ, 2019: 158). Markaya olan güvenle beraber 

bağlılık oluĢturularak satıĢların artıĢı ve pazardaki konumlarını güçlendirebilirler. Bu 

güven ve bağlılık devamında marka sadakatini getirecektir (Önen, 2018: 619). Bu 

süreçte, müĢterinin ürünü sorunsuz tedarik etmesi ve müĢteri ile sürekli bilgi 

alıĢveriĢinin olması da etkili olacağı düĢünülmektedir (Kara, 2020: 137). 

Tüketici markayı kullandığında ve tatmin olduğunda, satın alma kararları 

etkilenerek tüketiciden markaya sadakat oluĢması beklenmektedir (Mercanoğlu Erin 

ve Durmaz, 2020: 63). Tüketicinin markadan Ģikâyeti olduğu durumlarda ise 
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markanın bu Ģikayetleri önemseyerek kısa sürede dönüĢ yapması tüketicinin 

markanın gözünde kendini değerli hissetmesini sağlayacak ve tüketicinin sadakati 

artacaktır (Tosun vd., 2018: 628). 

Marka sadakati; farkındalık, çağrıĢım, algılanan kalite ve deneyim gibi 

faktörlerden etkilenmektedir. Bu doğrultuda, marka sadakatinde; mal ve hizmetlerin 

müĢteri için bir değer ifade etmesi, deneyim ve tatmin olma, markaya yönelik oluĢan 

güçlü inançlar, marka bağlılığı etkili olmaktadır. Ayrıca, yeni müĢteriler kazanmada, 

rekabet gücünü en üst seviyeye çıkarmada marka sadakati geleceğe yönelik marka 

yatırımlarının temelini oluĢturmaktadır (Göksu, 2011: 46). 

Özellikle son yıllardaki insana ve doğaya zarar verici üretim gerçekleĢtiren 

iĢletmelerin sayılarının artmasıyla birlikte, bilinçlenen tüketicilerin farklı 

sektörlerden yaptıkları satın alma davranıĢlarını çevresel kaygılarının Ģekillendirdiği 

ve çevre dostu firmaları tercih ettiği görülmektedir. Bununla birlikte hükümetlerin 

çevreyle ilgili yasaları da iĢletmelere çevreyle ilgili sorumluluklar yüklemektedir. 

YeĢil marka olduğu güvenini veren, yeĢil marka imajı oluĢturan iĢletmeler tüketici 

tarafından özellikle ve tekrarlanarak tercih edebilmektedir. Markalar, yeĢil pazarlama 

karması stratejileri oluĢturarak memnuniyet sağlayabilecektir (Chairunnisa vd., 2019: 

321; Kusumah ve Lee, 2020: 31). Bu durum marka sadakati yaratılmasına katkı 

sağlayacaktır. Ayrıca bu Ģekilde hem gelir artıĢı sağlanacak hem de arkadaĢ, akraba 

gibi potansiyel alıcılar için bilgi kaynağı olacaktır (ÇavuĢoğlu ve Durmaz 2020:93-

99; Amoako vd. 2020:310; Nguyen Viet 2022: 96). Ağızdan ağıza iletiĢimin marka 

sadakatini etkilemesinin yanı sıra marka sadakati de ağızdan ağıza iletiĢimi olumlu 

etkileyecektir (Shuai vd., 2019: 57). 

 

2.6.2. Marka Sadakatine Etki Eden Faktörler 

Marka sadakatinin oluĢmasını ve devamlılığını etkileyen birçok faktör 

bulunmaktadır. Öncelikle marka isminin marka kalitesiyle iliĢkilendirildiği ve 

tüketicilerin marka ismine para ödemeye hazır oldukları bilinmektedir. Tüketicinin 

markayı güzel tecrübelerle hatırlaması, ürün ve marka arasında duygusal bağın 

yaratılması, algılanan risk, marka mağazası kimliği, müĢteri kitlesi, satıĢ 

elemanlarının markayla ilgili olumlu tutumları, markanın diğer markalara karĢı 

rekabetçi duruĢu marka sadakatini etkileyen nedenlerdendir (Görbüz ve BaĢkol, 
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2019: 193-195; KarataĢ vd., 2023: 806-807). Ayrıca diğer faktörler genel olarak 

ġekil 6'da yer almaktadır. 

 

ġekil 6. Marka Sadakatine Etki Eden Faktörler 

Kaynak: UlaĢ, 2019: 10-13 

 

Tüketici, ürün baĢta olmak üzere, satıĢ elemanları, markanın imajı ya da isim 

vb. faktörlere güven duyarak markaya sadakat geliĢtirebilir. Ürünle ilgili 

memnuniyetleri sonucu gerçekleĢen tekrar satın almalarla tüketicide marka sadakati 

oluĢabilir. 

 

2.6.3. Marka Sadakati YaklaĢımları ve Marka Sadakatinin Ölçülmesi 

ĠĢletmelerin, markalarını rakiplerine karĢı güçlü kılabilmesi için marka 

sadakatini sağlaması gerekmektedir. Marka sadakatinin sağlanma sürecinde ise 

marka yaklaĢımları ve ölçümlemelerinin oldukça önemli olduğu düĢünülmektedir.  

Marka sadakati sürecindeki yaklaĢımlardan biri davranıĢsal ve tutumsal 

yaklaĢım olarak iki baĢlık altında ele alınabilir (Demir, 2011: 268). ÇalıĢmalar 

davranıĢsal sadakat üzerinde yoğunlaĢmaktadır. DavranıĢsal yaklaĢımda marka 

sadakatini belirlemek için satın alma davranıĢı üzerinde durulur. Bu yaklaĢımda, 

tüketicilerin markayı tercih etmesi ve tekrar satın alma davranıĢı üzerinde 
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durulmaktadır. Yani tek markadan satın alma sıklığına dayanarak açıklanır. 

DavranıĢsal sadakat, tutumsal sadakate göre daha çok bağlılık içerir ve tüketicinin 

gerçek sadakatinin göstergesi olarak değerlendirilmektedir. (Bandyopadhyay ve 

Martell, 2007: 38; UlaĢ, 2019: 13). Aynı sektörde bir çok markanın olması, ürün 

alternatiflerinin çok olması nedeniyle tek markaya bağlılığın azaldığı ve birkaç 

marka arasında sadakatin bölündüğü görülmektedir (Yim ve Kannan, 1999: 75). 

Marka sadakati yaklaĢımlarından bir diğeri ise belirleyici ve olasılıksal 

yaklaĢımdır. Bu yaklaĢımda marka sadakati, markanın pazar payının artmasına, 

yatırıma dönüĢmesine katkı sağlamaktadır. Markalar için rekabet avantajı 

yaratmaktadır. Bu yaklaĢımda tutumsal belirleyiciler tüketicilerin neler 

hissettikleriyle ilgiliyken, davranıĢsal olasılıklar ise tüketicilerin neler yaptıklarıyla 

ilgilidir (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 285). 

Marka sadakatinin hem iĢletmeler hem de tüketiciler açısından önem 

kazanması nedeniyle artık sürecin hesaplanması ve planlanması kaçınılmazdır. Bu 

nedenle pazarlamacılar, marka sadakatini üç aĢamada ölçümlemeye baĢlamıĢlardır. 

Ġlk aĢama; marka tanıma, birçok marka içerisinden seçim yapılan marka için güçlü 

marka kabulüdür. Ġkinci aĢama; marka tercihi, rakip markaların içerisinde bir 

markanın seçilmesidir. Üçüncü aĢama ise marka ısrarı, tüketicinin her zaman tercih 

ettiği marka yerine alternatif olarak kabul etmediği marka sadakatinin nihai 

göstergesidir. Her zaman satın aldığı markayı bulamadığında neler yaptığının 

belirlenmesidir (UlaĢ, 2019: 17). 

Tüketicilerin markayı yeniden satın alma oranları, satın alınan markaların 

sayıları, satın alma yüzdeleri, tüketicinin tatmin düzeyi, markadan hoĢlanıp 

hoĢlanılmaması sadakat ölçümlerindendir (Ġspir, 2020: 53-54). 

Tüketicilerin marka sadakati seviyeleri ġekil 7'de marka piramidinde yer 

almaktadır.  
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ġekil 7. Marka Sadakati Seviyeleri 

Kaynak: Aaker, 2022: 36 

 

AdanmıĢlar; markanın kullanıcısı olmaktan kaynaklı gururludurlar. Marka 

severler; markayı gerçekten sevenler ve deneyimleri sonucu markayı, markanın 

kalitesini beğenerek tercih etmeye devam etmektedirler. Fiyat değiĢikliğinden 

memnun markayı severler; fiyat değiĢikliği odaklı sadıklar olarak tanımlanırlar. 

Markadan memnun olsalar da fiyat değiĢkenliğinden etkilenirler. AlıĢkan müĢteriler; 

markadan memnuniyetsizlik duymayan müĢterilerdir. Markayı değiĢtirmek için 

yeterli nedeni olmayan, alıĢkanlıkları nedeniyle markayla bağını devam ettirenlerdir. 

Sadakatsizler; markayı kolaylıkla değiĢtirebilen, sadakati olmayanlardır (Aaker 

2022:36-37).  

Marka sadakatini yaratan firmaların pazarlama maliyetleri azalacak, ticari 

avantajları artacak, firmaların yeni müĢteri kazanması kolaylaĢırken mevcut 

müĢterileri de rakiplerine karĢı dirençli olacaklardır. Markalar, sadık müĢterilerinin 

ağızdan ağıza iletiĢimiyle pazarlama iletiĢimini artırarak, yeni müĢteriler için marka 

konumlandırma ve marka güvencesi sağlama, marka savunucuları olmalarıyla 

iĢletmelere fayda sağlayabileceklerdir. 
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3. KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE YÖNTEM 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Günümüzde, üretim ve tüketimin hızlı bir biçimde artması, endüstrilerin ve 

insanların çevre üzerindeki olumsuz etkilerini de beraberinde getirmiĢtir. Ġklim 

değiĢikliği, doğal afetler, bitki ve hayvan türlerinin tükenmeye baĢlaması, doğal 

kaynakların kirlenmesi ve azalması gibi çevresel sorunların arttığı gözlemlenmiĢtir. 

Bu doğrultuda devletler, iĢletmeler, sivil toplum kuruluĢları ve toplum, çevre 

sorunlarını azaltıcı ya da önleyici tedbirler almanın gerekliliğine dikkat çekmeye 

baĢlamıĢlardır (Berber, 2023: 155-157). Özellikle tüketicilerin, çevre dostu 

uygulamalar konusunda daha hassas ve bilinçli davrandığı, markaların ise 

tüketicilerin bu tutumunu göz önünde bulundurarak rekabetin yoğun olduğu 

günümüzde farkındalık yaratmak ve satın almaları artırmak için yeĢil uygulamaları 

önemsediği görülmektedir. 

Literatür incelendiğinde, iĢletmelerin yeĢil uygulamaları kapsamında 

gerçekleĢtirdikleri yeĢil pazarlamayla ilgili birçok çalıĢmada yeĢil pazarlama 

karmasının tüketici satın alma davranıĢına ya da marka sadakatine etkisinin 

araĢtırıldığına rastlanmıĢtır (Lin vd.,2017: 139; Hossain ve Rahman, 2018: 16; 

Ozsaçmacı, 2018: 957-958; Le, 2021: 433). Fakat yeĢil pazarlama karmasına vurgu 

yapılarak marka sadakatine gidilen süreci uygulamalı olarak inceleyen çalıĢmaya 

rastlanmamıĢtır. Ayrıca, rekabetin yoğun olduğu günümüzde, yeĢil marka 

farkındalığı yaratmada yeĢil pazarlama karması uygulamalarının yanı sıra ağızdan 

ağıza iletiĢimin etkisinin olup olmadığını, yeĢil marka farkındalığının yeĢil satın alma 

davranıĢına ve bu doğrultuda marka sadakatine etkisini inceleyen bir araĢtırma 

modeli ya da çalıĢmaya ulaĢılamamıĢtır. Bu nedenle araĢtırmada, kiĢisel bakım ve 

hijyen ürünleri markalarının yeĢil pazarlama karması uygulamalarının neler 

olabileceğiyle ilgili bilgiler verilerek, bu uygulamaların tüketici tercihine, yeĢil 

marka farkındalığına ve marka sadakatine etkisini belirlemek amaçlanmaktadır. 

Ayrıca, bir diğer amaç ise ağızdan ağıza iletiĢimin ve elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimin yeĢil marka farkındalığına etkisinin olup olmadığını ve bu doğrultuda 

markaların, marka farkındalığı yaratarak marka sadakati sağlamada izleyeceği 

stratejilerle ilgili öneriler vermektir. AraĢtırmanın evrenini ise Y ve Z kuĢağı 
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oluĢturduğundan, kuĢakların kendi içerisinde değerlendirilmesi ve kuĢaklar arası 

karĢılaĢtırmalar yapılarak literatüre katkı sağlanması hedeflenmektedir. 

 

3.2. AraĢtırmanın Problemleri 

AraĢtırma için yeĢil pazarlama kapsamında alan taraması yapılarak konuyla 

ilgili makale ve tezler incelenmiĢtir. Bu doğrultuda, araĢtırma problemleri 

belirlenerek araĢtırma amacına karar verilmiĢtir. AraĢtırmanın amacı doğrultusunda 

aĢağıdaki temel araĢtırma problemleriyle ilgili sorular cevaplanmaya çalıĢılacaktır: 

1. Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi var mıdır? 

2. Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisi var mıdır? 

3. Markaların yeĢil pazarlama karmasının, marka sadakati üzerinde etkisi var 

mıdır? 

 

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmacıların, bir çalıĢmanın sonucunu belirlemek, çalıĢmanın 

hipotezlerini test etmek için gerekli gördüğü, ulaĢmak istediği insanlar, değerler vb. 

kavramlar evren (anakütle) olarak tanımlanmaktadır. Evrenin büyüklüğü 

araĢtırmadan araĢtırmaya değiĢmektedir. Burada önemli olan koĢul; evrenin, 

araĢtırmacıların çalıĢmaları için gerekli gördüğü değerlerin tamamını içermesidir. 

Örnek ise evrenin alt grubudur. AraĢtırmacılar çoğunlukla evren yerine evreni temsil 

etme yeteneğine sahip örnek kütle ile çalıĢmayı tercih etmektedirler. Bu bağlamda, 

örnekleme, evreni temsil etme yeteneğine sahip örnek grubunun incelenerek evren 

hakkında yargıya varılmasını sağlayan bir süreç Ģeklinde tanımlanmaktadır (Gegez, 

2019: 191-192). 

Bu araĢtırmanın evreni (ana kütlesi), Türkiye'deki Y ve Z kuĢağı kapsamına 

giren, kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri (Ģampuan, duĢ jeli, sabun, ıslak mendil, diĢ 

fırçası, diĢ macunu, maske, galoĢ vb.) satın alan tüketicilerden oluĢmaktadır. 

Uygulama süresinin uzun ve yüksek maliyetli olması nedeniyle evrene ulaĢması zor 

olduğundan yargısal (kasti) örnekleme ile örneklem seçimine gidilmiĢtir. 1980-1999 

doğumlular Y KuĢağı, 2000 ve sonrası doğumlular ise Z KuĢağı olacak Ģeklinde 
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sınıflandırılmıĢtır (Aydın ve Tufan, 2018: 406; Bağcı ve Ġçöz, 2019: 234; Öztürk ve 

OnurlubaĢ, 2019: 60). 

Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi Sosyal ve BeĢerî Bilimler Etik 

Kurulu'nun 30.03.2023 tarihli 115 sayılı kararı ile etik kurul izni alınan çalıĢmanın 

verileri 10.04.2023-20.05.2023 tarihleri arasında çevrimiçi olarak gönderilen anketle 

toplanmıĢtır. Öncelikle 100 kiĢiyi kapsayan pilot çalıĢma yapılarak soruların 

güvenilirliği analiz edilmiĢtir. Pilot araĢtırmadaki sonuçlar güvenilir olarak 

belirlendikten sonra anket doldurtulmaya devam edilerek, toplamda 750 kiĢiye 

uygulanmıĢtır. Anketlerde eksik veri olmadığı için 750 anketin veri giriĢi yapılmıĢtır.  

Örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde akademisyenlerce yaygın olarak 

kabul edilen görüĢler; 30'dan büyük 500'den küçük olan örnek büyüklüklerinin 

birçok çalıĢma için yeterli olduğu, örneklerin alt gruplara ayrılması durumunda 

(eğitim, yaĢ, cinsiyet vb.) her kategorinin örnek büyüklüğünün en az 30 olması 

gerektiği Ģeklindedir. Çok değiĢkenli analizler için örneklem büyüklüğünün 

çalıĢmada kullanılan değiĢken sayısının en az 10 katı olmasına dikkat edilmesi 

gerektiği belirtilmektedir. Ayrıca, literatür incelendiğinde 100.000 ve üzerindeki 

evren sayıları için 384 örneklem sayısı analizler için yeterli görülmektedir (CoĢkun 

vd., 2015: 137). Bu doğrultuda, araĢtırmada ifade sayısına göre örneklem sayısı 

belirlendiğinde ankette yer alan 43 ifade için en az 430 örneklem olması gerektiği ve 

literatürde kabul gören 384 örneklem sayısının olması gerekliliği de göz önünde 

bulundurularak elde edilen 750 veri, analiz için yeterli kabul edilmiĢtir.  

 

3.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

Tanımlayıcı türde olan bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak anket 

yöntemi kullanılmıĢtır. Anket, araĢtırmanın problemlerini çözmek amacıyla 

belirlenen hipotezleri test etmek için kullanılacak bilgilerin birincil kaynaklardan 

sistematik olarak toplanmasını sağlayan soru formudur (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2019: 

140). Anket verilerinin analizleri ise SPSS 25 ve AMOS 21 programları ile 

yapılmıĢtır. AraĢtırmada “YeĢil pazarlama karması marka sadakatini etkiliyor mu?” 

ya da “Ağızdan ağıza iletiĢim yeĢil marka farkındalığını etkiliyor mu?” gibi soruların 

cevapları aranmıĢtır.  

 



65 

3.5. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezler 

Bu araĢtırmanın amacı, kiĢisel bakım ve hijyen sektöründe yer alan 

markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma 

davranıĢı ve marka sadakatinin sağlanmasında etkisini belirleyerek bu süreçte hem 

ağızdan ağıza iletiĢimin hem de elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin marka 

farkındalığına katkısının olup olmadığını görmektir. Bu kapsamda, kavramsal 

bilgiler doğrultusunda ġekil 8'de araĢtırma modeli oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma 

modeline uygun olarak oluĢturulan hipotezler aĢağıda sıralanmıĢtır.  

 

ġekil 8. AraĢtırma Modeli 

Markaların Yeşil Pazarlama Karmasının Markayla İlgili Ağızdan Ağıza 

İletişim Üzerinde Etkisi 

Tüketiciler, yeĢil pazarlama faaliyetlerine yönelik memnuniyet düzeyleriyle 

ilgili görüĢlerini ağızdan ağıza iletiĢimle çevresindeki kiĢilere aktarmaktadır 

(Kordshouli vd., 2015: 329-330; Berk ve Celep, 2020: 279-280). ĠĢletmeler ne kadar 

çok yeĢil uygulamalara sahipse tüketicilerin bu faaliyetleri ağızdan ağıza iletiĢimle 

yayma davranıĢının da o kadar fazla olması beklenmektedir (Aymankuy vd., 2016: 

316). Tüketicilerin çevreci hizmetlerle ilgili olumlu tavsiyeler aldığında daha fazla 

ücret ödeme konusunda istekli olduğu, karbon salınımını azaltmayı sağlayan ürün 

teslimatına daha olumlu baktığı belirlenirken (Arslan Ayazlar ve Gün 2020: 257; 

Aydın, 2022: 35-36) tüketicilerin çevresel değerlere sahip olmayan iĢletmelerle ilgili 
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aile fertleri ve yakın arkadaĢlarıyla fikirlerini paylaĢtıklarını ve bu paylaĢımların 

tüketicilerin boykot eğilimlerinde de etkisinin olabileceği düĢünülmektedir (Öztürk 

ve Nart, 2021: 682). Bu nedenle, müĢteri memnuniyetine önem verilerek tutundurma 

çalıĢmalarında müĢterilerin olumlu düĢünceleriyle reklam yapmaları sağlanmalıdır. 

Çünkü tüketicilerin markayla ilgili yapacakları olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim marka 

değerini düĢürürken (Yıldız ve Kırmızıbiber, 2019: 581) markaların ürünlerin 

çevreye duyarlı, çevre dostu ve kaliteli olarak algılandığı durumlarda ise diğer 

insanlara olumlu söylemlerde bulunarak marka değerini artırabilecekleri 

görülmektedir (Yapraklı ve Yıldız, 2018: 373). Bu bilgiler doğrultusunda birinci 

hipotez; 

H1: Markaların yeĢil pazarlama karmasının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H1a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H1b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H1c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H1d: Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan 

ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Markaların Yeşil Pazarlama Karmasının Markayla İlgili Elektronik Ağızdan 

Ağıza İletişim Üzerinde Etkisi 

YeĢil ürünlerle ilgili bilgi kaynaklarının baĢında internet gelmektedir. Bu 

nedenle çevrimiçi ortamlarda çevre ve yeĢil pazarlamanın faaliyetleriyle ilgili 

oluĢturulan içeriklere dikkat edilmelidir (Sancaktar Meral, 2019: 105). YeĢil fiyat, 

yeĢil dağıtım, yeĢil tutundurma vb. diğer uygulamalarla ilgili içeriklerin elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemesiyle yeĢil ürün satın alma davranıĢına olumlu 

yansıyabilecektir (Çoban ve Dündar, 2020: 273). Bu bilgiler doğrultusunda ikinci 

hipotez; 

H2: Markaların yeĢil pazarlama karmasının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimi üzerinde etkisi vardır. 
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H2a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H2b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H2c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

H2d: Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimi üzerinde etkisi vardır. 

Markaların Çevre Dostu Olmasıyla İlgili Yapılan Ağızdan Ağıza İletişimin 

Yeşil Marka Farkındalığı Üzerinde Etkisi  

Çevresel kaygıları olan tüketicilere, daha yüksek yeĢil marka değeri olan 

ürünler sunulduğunda, tüketiciler yeĢil markaları daha fazla satın almaya ve ürünleri 

baĢkalarına tavsiye etmeye baĢlayacaklardır. Bu doğrultuda, baĢka tüketicilerin 

dikkati çekilerek marka farkındalığı sağlanabilecektir (Mehdikhani ve 

Valmohammani, 2022: 296). Olumlu ağızdan ağıza iletiĢimle yeĢil farkındalık 

artarken (Mouloudj ve Bouarar, 2021: 883-884) aynı zamanda marka farkındalığının 

da ağızdan ağıza iletiĢim trafiğini artırabileceği bilinmektedir (Barreda vd., 2015: 

600). Bu bilgiler doğrultusunda üçüncü hipotez; 

H3: Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili ağızdan ağıza iletiĢimin, yeĢil 

marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 

Markaların Çevre Dostu Olmasıyla İlgili Yapılan Elektronik Ağızdan Ağıza 

İletişimin, Yeşil Marka Farkındalığı Üzerinde Etkisi 

Çevre dostu ürünlerin bilinirliğinin artırılmasında markaların yeĢil 

uygulamalarıyla ilgili facebook, instagram vb. sosyal medya hesaplarındaki 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin olumlu etkisinin olduğu belirlenmiĢtir (Ariella ve 

Yunus, 2019: 7-8). Tüketiciler markayla ilgili yeĢil ürünleri kullandıkça çevreye 

nasıl katkı sağladıklarını farklı platformlarda paylaĢmaktadır. Bu doğrultuda, yeĢil 

ürünlerle ilgili farkındalık yaratabilmek için elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin etkin 

olduğu stratejiler geliĢtirilmesi önerilmektedir (Jasarai vd., 2022: 9771). Bu bilgiler 

doğrultusunda dördüncü hipotez; 

H4: Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimin, yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 
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Markaların Yeşil Pazarlama Karmasının Yeşil Marka Farkındalığı Üzerinde 

Etkisi 

Sürdürülebilirliği taahhüt eden markalar yeĢil pazarlama karması 

uygulamalarıyla marka farkındalığı yaratabilmektedir (Simao ve Lisboa: 192). Fakat 

bu uygulamalar çevreci marka farkındalığını olumlu etkilese de bu etkinin yüksek 

olmadığı görülmektedir (Kalburan, 2014: 82). Tüketiciler mağazalarda yeĢil ürünlere 

farklı alan ayrıldığında ürünleri fark etmekte ve yeĢil marka farkındalığı artmaktadır. 

YeĢil ürünler ve diğer ürünlerle fiyat karĢılaĢtırmaları yaparak yeĢil ürün satın alma 

konusunda temkinli davrandıkları görülmektedir (Ozsacmaci, 2018: 957-958).  

Ayrıca, yeĢil tutundurma çalıĢmalarına ağırlık verilerek yeĢil marka farkındalığı 

artırılabilmektedir (Rastogi ve Khan, 2015: 91; Maheshwari, 2014: 10-11).  

Markaların yeĢil pazarlama faaliyetlerine ağırlık verilmesi, çevre dostu 

ürünlere alan ayrılması, çevre bilincinin halka benimsetilmesi, satıĢ tutundurma gibi 

pazarlama faaliyetlerine yansıtılması tüketicilerin yeĢil marka farkındalığının 

artmasına katkı sağlayacaktır (Lin vd., 2017: 139; Ozsaçmacı, 2018: 957-958). Bu 

bilgiler doğrultusunda beĢinci hipotez; 

H5: Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi vardır. 

H5a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

H5b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

H5c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

H5d: Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

Yeşil Marka Farkındalığının Yeşil Satın Alma Davranışı Üzerinde Etkisi 

Tüketicilerin satın alma davranıĢları yeĢil pazarlama faaliyetleri ve yeĢil 

farkındalıktan etkilenmektedir (Panda, 2020: 9; Alamsyah ve Febriani, 2019: 4; 

Ozsaçmacı, 2018: 957). Ancak, tüketiciler yeĢil marka farkındalığına sahip olsalar 

bile yeĢil satın alma davranıĢları zayıf olabilmektedir (Urkut ve Cengiz, 2021: 486).  

YeĢil satın alma davranıĢında, yeĢil pazarlama karması içerisinden özellikle yeĢil 
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ürün ve yeĢil fiyatın etkili olduğu, bunu marka farkındalığının desteklediği 

görülmektedir (Suki, 2013: 49). Bu bilgiler doğrultusunda altıncı hipotez; 

H6: YeĢil marka farkındalığının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

vardır. 

Markaların Yeşil Pazarlama Karmasının Yeşil Satın Alma Davranışı 

Üzerinde Etkisi 

Pazarlama karması elemanlarından yeĢil fiyat (Kataria vd., 2013: 13-14; 

Genoveva ve Levina, 2019: 400) yeĢil tutundurma (Anwar ve Jan, 2016: 89), yeĢil 

ürünün tüketici ürün tercihini daha çok etkilediği belirlenmiĢtir (Astuti vd., 2021: 1). 

BaĢka bir çalıĢmada ise Khan vd., (2020: 241) yeĢil fiyat dıĢında diğer pazarlama 

karması elemanlarının etkili olduğunu savunurken, Berk ve Celep (2020: 280) 

tüketicilerin yeĢil pazarlama faaliyetleriyle ilgili olumlu algıları olmasına rağmen 

fiyat politikalarından memnun olmadıklarını belirlemiĢlerdir. 

YeĢil pazarlama karmasından beklenen faydanın sağlanabilmesi için 

iĢletmelerin; yeĢil ürünlerle ilgili detaylı bilgiler vermesi, ürünlerin yüksek fiyatının 

nedenlerinin açıklanması, yeĢil ürünlerin kiĢisel satıĢla anlatılması, promosyonlar 

aracılığıyla ürünlerin denenmesinin sağlanması tüketicilerin satın alma davranıĢlarını 

etkileyerek satıĢları artırabilmektedir (Erhan, 2012: 260). Bu bilgiler doğrultusunda 

yedinci hipotez; 

H7: Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

H7a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

H7b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

H7c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

H7d: Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

Yeşil Satın Alma Davranışının Marka Sadakati Üzerinde Etkisi 

YeĢil satın alma sonucunda tüketicilerin çoğunun tatmin olduğu ve piĢmanlık 

duymadığı, müĢterilerin çoğunun sadakat sergilediği görülmektedir. Sadakatin 
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sağlanmasıyla da tutundurma giderleri azalmakta ve kar oranları artmaktadır 

(Turhan, 2010: 136; Ekin SavaĢ, 2020: 146). Çevreci ürün satın alan tüketicinin, 

çevreci markadan haberdar olması beraberinde marka sadakatini de getirmektedir 

(Kalburan, 2014: 82). Bu bilgiler doğrultusunda sekizinci hipotez; 

H8: YeĢil satın alma davranıĢının, marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 

Markaların Yeşil Pazarlama Karmasının Marka Sadakati Üzerinde Etkisi 

ĠĢletmeler; doğaya zarar vermeden yeni çalıĢmalar yaparak hatta zarar gören 

doğayı eski haline döndürmek için çalıĢarak, geri dönüĢüme önem vererek, yeĢil 

pazarlamayı aktif uygulayarak marka sadakati yaratabileceklerdir (Shehu, 2010: 

148). Sadakat ile yeĢil pazarlama karması arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülmektedir (Doğan, 2018: 79; Urkut ve Cengiz, 2021: 486) 

YeĢil pazarlama uygulamaları iĢletmelerin kurumsal itibarını da olumlu 

etkileyerek güçlü bir kurumsal itibar ile müĢteri memnuniyeti ve sadakatini 

destekleyecektir (Korkmaz, 2016: 132-133). Halkla iliĢkiler çalıĢmalarıyla 

tüketicilerin öncelikli ihtiyaçları belirlenerek bu doğrultuda çalıĢmalar 

gerçekleĢtirerek kurumsal imaj ve müĢterilerde marka sadakati yaratılabilecektir 

(Shehu, 2010: 148). Bu süreçte, reklamlar, sosyal medya, halkla iliĢkiler 

kampanyaları, satıĢ elemanı uzmanlığı daha etkin kullanılarak firma performansı 

artırılacak, müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakatine katkı sağlanacaktır (Doğan, 

2018: 79-81; Gelderman vd., 2021: 2061). Bu bilgiler doğrultusunda dokuzuncu 

hipotez; 

H9: Markaların yeĢil pazarlama karmasının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

H9a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

H9b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

H9c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, marka sadakati üzerinde 

etkisi vardır. 

H9d: Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, marka sadakati üzerinde 

etkisi vardır. 
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Bu araĢtırmada, belirlenen hipotezlerin yanı sıra değiĢkenlerin sosyo-

demografik özelliklerine göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı da araĢtırılmıĢtır. 

 

3.6. Anketin Yapısı ve Hazırlanması  

Bu araĢtırmanın anketi iki bölümden oluĢmaktadır. Anketin ilk bölümünde, 

öncelikle Y ve Z kuĢağının anketi cevaplaması isteneceği için demografik bilgiler 

içerisinde yer alan yaĢ sorusu sorulmuĢtur. Daha sonra yeĢil pazarlama karması, 

ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, 

yeĢil satın alma davranıĢı, marka sadakati değiĢkenlerine ait sorular yer almıĢtır. 

Ġkinci bölümünde katılımcıların demografik bilgilerini elde etmek amacıyla cinsiyet, 

medeni durum, eğitim durumu, meslek ve gelir durumu sorularına yer verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın kavramsal modeli doğrultusunda anket soruları oluĢturulurken, 

yeĢil pazarlama karması için; yeĢil ürün (5), yeĢil fiyat (5), yeĢil dağıtım (4), yeĢil 

tutundurma (5) olmak üzere 19 ifade (Mahmoud vd., 2017; Hossain ve Khan, 2018; 

Ansari vd., 2022; Kaur vd., 2022), ağızdan ağıza iletiĢim için 3 ifade (Arnett vd., 

2003), elektronik ağızdan ağıza iletiĢim için 5 ifade (Goyette vd., 2010; Duarte vd., 

2018), yeĢil marka farkındalığı için 6 ifade (Louerıo,2013; Yoo vd., 2000), yeĢil  

satın alma davranıĢı için 4 ifade (Lee, 2008; Uyar, 2019), marka sadakati için 4 ifade 

(Oliver, 1999; Chen, 2013; Lin vd., 2017; Chrisjatmiko, 2018; ÇavuĢoğlu, 2021;) 

kullanılmıĢtır. Ankette yer alan ifadeler araĢtırmacı ve uzman kiĢiler tarafından 

değerlendirilerek gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. Ankette yer alan söz konusu 41 

ifadenin tümünün 5‟li Likert tipi ölçeğine (1: Kesinlikle Katılmıyorum,…., 5: 

Kesinlikle Katılıyorum) uygun olarak cevaplandırılması istenmiĢtir. Bu ifadelere ek 

olarak 2 açık uçlu ve katılımcıların demografik özellikleriyle ilgili 6 soruya yer 

verilmiĢtir. Toplamda 49 soruluk anket oluĢturulmuĢtur. Ankette yer alan ifadeler ise 

aĢağıdaki tablolarda sıralanmıĢtır. Tablo 5 incelendiğinde yeĢil pazarlama karması 

ölçeğiyle ilgili 19 ifade/soru kullanıldığı ve soruların alındığı kaynaklar 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 5. YeĢil Pazarlama Karması Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 

 

 

 

 

 

 

Ürün 

 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri 

çevreyi daha az kirletir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mahmoud vd. 

(2017) 

 

Hossain ve Khan,  

(2018) 

 

Ansari vd., 

(2022) 

 

Kaur vd., 

(2022) 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri 

yüksek kalitelidir. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri 

sağlığa zararlı değildir. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri 

zararlı madde içermez. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri 

güvenilirdir. 

 

 

 

 

 

 

Fiyat 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünlerinin 

fiyatı makuldür/uygundur. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünlerine 

yüksek fiyat ödemeye istekliyim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalarının fiyatı kalitesiyle orantılıdır. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar ile 

çevre dostu olduğunu vurgulamayan diğer kiĢisel bakım ve 

hijyen ürünleri üreten markaların fiyatları aynıdır. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalarının performansı/kalitesi, ürünlerin fiyatını haklı 

çıkarır. 

 

 

 

 

 

 

 

Dağıtım 

 

Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri üreten markalar mevcuttur/bulabilirim. 

Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri üreten marka seçeneği daha fazla bulunmaktadır. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaları 

satan marketleri/mağazaları yakın çevremde bulmak kolaydır. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, 

çevreye duyarlı marketlerde/mağazalarda çalıĢmak konusunda 

isteklidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tutundurma 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, 

çevreyle ilgili özel günler düzenlerler. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, 

çevreci merkezlerin (tema, sürdürülebilir yaĢam derneği vb.) 

desteklenmesine katkıda bulunurlar. 

Markaların çevreci (yeĢil) reklamları, çevre dostu kiĢisel bakım 

ve hijyen ürünlerini satın alma kararlarında motive edicidir. 

Markalar, çevreci (yeĢil) pazarlama kampanyaları (broĢür, 

konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile çevre dostu 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri kullanımını teĢvik ederler. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, 

çevreyle ilgili seminerler ve konferanslar düzenlemektedirler. 
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Tablo 6 incelendiğinde ağızdan ağıza iletiĢim ölçeğiyle ilgili 3 ifade/soru 

kullanıldığı ve soruların alındığı kaynakları gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 6. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 

 

 

 

Ağızdan 

Ağıza 

ĠletiĢim 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar hakkında tanıdıklarıma konuĢurum. 

 

 

 

Arnett vd., 

(2003) 

Çevremdekiler ve arkadaĢlarımla yaptığım 

sohbetlerde çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri üreten markaların olumlu özelliklerini 

gündeme getiririm. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar hakkında düĢüncelerimi paylaĢırken 

genellikle olumlu konuĢurum. 

 

Tablo 7 incelendiğinde elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeğiyle ilgili 5 

ifade/soru kullanıldığı ve soruların alındığı kaynakları gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 7. Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 

 

 

 

 

Elektronik 

Ağızdan 

Ağıza 

ĠletiĢim 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının internet üzerinden iyi yönlerini 

paylaĢırım. 

 

 

 

 

 

Goyette vd., 

(2010) 

 

Duarte vd., 

(2018) 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markaları hakkında internet üzerinden markalarla 

ilgili çoğunlukla pozitif Ģeyler söylerim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markaları hakkında internet üzerinden favori 

markalarım olarak bahsederim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarını internet üzerinden tavsiye ederim. 

Ġnsanlara çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri markalarından ürün satın almalarını 

Ģiddetle tavsiye ederim. 

 

Tablo 8 incelendiğinde yeĢil marka farkındalığı ölçeğiyle ilgili 6 ifade/soru 

kullanıldığı ve soruların alındığı kaynakları gösterilmiĢtir. 
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Tablo 8. YeĢil Marka Farkındalığı Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 
 

 

 

 

 

 

YeĢil 

 Marka 

Farkındalığı 

KiĢisel bakım ve hijyen ürünleri içerisinde çevre 

dostu olan markaların ürünlerini bilirim. 

 

 

 

 

 

Louerıo 

(2013) 

 

Yoo vd. 

(2000), 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarını diğer kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

arasından ayırt edebilirim.   

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markaları hakkında bilgi sahibiyim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının ürünlerinin bazı özellikleri hemen 

aklıma gelir. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının sembolü ya da logosunu hemen 

hatırlayabilirim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının ürünlerini zihnimde hayal etmekte 

güçlük çekerim. 

 

Tablo 9 incelendiğinde yeĢil satın alma ölçeğiyle ilgili 4 ifade/soru 

kullanıldığı ve soruların kaynakları gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 9. YeĢil Satın Alma DavranıĢı Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 

 

 

 

 
YeĢil Satın 

Alma 

DavranıĢı 

KiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın almak 

istediğimde bileĢenlerinin içinde çevreye zarar 

veren Ģeyler olup olmadığını görmek için içeriğine 

bakarak satın alırım. 

 

 

 

 
Lee (2008) 

 
Uyar (2019) 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri ile 

çevre dostu olmayan kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile 

çevre dostu olan ürünleri tercih ederim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın 

almayı tercih ederim. 

Çevre dostu olmayan kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünlerinden daha pahalı olsa bile çevre dostu 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini satın alırım. 

 

Tablo 10 incelendiğinde marka sadakati ölçeğiyle ilgili 4 ifade/soru 

kullanıldığı ve soruların alındığı kaynakları gösterilmiĢtir. 

matbaa2
Üzerini Çiz
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Tablo 10. Marka Sadakati Ölçeği 

Faktör Ġfade AraĢtırmacı 

 

 

 

 

 

Marka 

Sadakati 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün 

markalarını, çevre dostu oldukları için yeniden satın 

almaya istekliyim. 

 

 

Oliver (1999) 

 Chen (2013) 

Lin (2017) 

Chrisjatmiko, 

(2018) 

ÇavuĢoğlu 

(2021) 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün 

markalarını çevreci olması nedeniyle diğer ürünlere 

tercih ederim. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün 

markalarının çevresel kaygıları nedeniyle diğer 

ürünlere geçmeyi nadiren düĢünürüm. 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün 

markalarını, çevre dostu oldukları için satın almaya 

devam etmeyi düĢünüyorum. 
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4. TANIMLAYICI ĠSTATĠSTĠKLER VE YAPISAL MODEL 

 

4.1. Veri Analizi ve Bulgular 

Elde edilen verilerin analizi için SPSS 25 ve AMOS 21 programı 

kullanılmıĢtır. Betimleyici istatistiksel analizler, missing value analizi, güvenilirlik 

testleri, kolmogorov-smirnov testi, faktör analizi, t testleri, ANOVA analizi, post-hoc 

analizi yapılmıĢtır. AraĢtırma modeli kapsamında belirlenen hipotezlerin sınanması 

amacıyla yapısal eĢitlik modeli (YEM) analizi uygulanmıĢtır. Tüm analizlerde 

anlamlılık seviyesi %5 (p=0,05) alınarak, istatistiksel anlamlılık için de p<0,05 

düzeyi aranmıĢtır. 

 

4.1.1. Ölçeklerin Normal Dağılım Analizi Sonuçları  

AraĢtırmanın analizleri yapılmadan önce verilerin normal dağılıp 

dağılmadığını belirlemek için kullanılan ölçeklere kolmogorov-smirnov testi 

uygulanmıĢtır. Test sonuçları Tablo 11'de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 11. Ölçeklerin Normal Dağılım Analizi 

  

Ġstatistik 

 

sd 

 

p 

 

Basıklık 

 

Çarpıklık 

 

X̄ 

 

Med. 

 

YeĢil Ürün 

 

,081 

 

750 

 

,000 

 

-,145 

 

,225 

 

3,45 

 

3,40 

 

YeĢil Fiyat 

 

,109 

 

750 

 

,000 

 

,532 

 

1,061 

 

2,71 

 

2,60 

 

YeĢil Dağıtım 

 

,094 

 

750 

 

,000 

 

-,138 

 

,060 

 

3,07 

 

3,00 

 

YeĢil Tutundurma 

 

,108 

 

750 

 

,000 

 

-,423 

 

1,042 

 

3,43 

 

3,40 

 

YeĢil Pazarlama 

 

,075 

 

750 

 

,000 

 

,315 

 

2,033 

 

3,17 

 

3,16 

 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

,169 

 

750 

 

,000 

 

-,441 

 

-,430 

 

3,35 

 

3,67 

 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

,101 

 

750 

 

,000 

 

,077 

 

-,665 

 

2,90 

 

3,00 

 

Marka Farkındalığı 

 

,129 

 

750 

 

,000 

 

-,789 

 

,475 

 

3,35 

 

3,50 

 

YeĢil Satın 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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YeĢil pazarlama karması, ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim, marka farkındalığı, yeĢil satın alma, marka sadakati ölçeklerine iliĢkin 

normal dağılım analizi doğrultusunda yapılan değerlendirmede; ölçeklerinin ve alt 

boyutlarının normal dağılmadığı görülmesine karĢın (p<0,05) örneklem büyüklüğü 

de dahil olmak üzere normal dağılımın diğer varsayımları olan çarpıklık ve basıklık 

değerlerinin (-2,+2) sınırları içinde olması, aritmetik ortalama ile medyanın eĢit ya da 

birbirine yakın olması nedeniyle verilerin dağılımının normallikten geldiği kabul 

edilmiĢtir. Verilerin analizinde parametrik testlerin uygulanabileceğine karar 

verilmiĢtir (George ve Mallery, 2010; Ghasemi ve Zahediasl, 2012: 489; Tabachnick 

ve Fidel, 2013: 79-81). 

 

4.1.2. Güvenilirlik Analizleri 

Güvenilirlik, bir test ya da ölçek ile ölçmek istenen Ģeyin tutarlı ve istikrarlı 

ölçme derecesidir. Güvenilir olan test ya da ölçekler benzer Ģartlarda tekrar 

uygulandığında benzer sonuçları vermektedir (CoĢkun vd., 2015: 124). 

AraĢtırmada 750 kiĢiden elde edilen veriler doğrultusunda öncelikle 

ölçeklerin güvenilirliğini belirlemek için Cronbach Alpha katsayısından 

yararlanılmıĢtır. Cronbach Alpha katsayısı 0 ile 1 arasında bir değer olarak; alınan 

değer 1‟e yaklaĢtıkça kullanılan ölçeğin güvenilirliği artmaktadır. Sayısal olarak 

bulunabileceği aralıklar ise; 0,00 ≤ α < 0,40 aralığında ölçek güvenilir değildir. 0,40 

≤ α < 0,60 aralığında düĢük düzeyde güvenilir, 0,60 ≤ α < 0,80 aralığında güvenilir 

bir ölçektir. Son olarak 0,80 ≤ α < 1,00 aralığında ise ölçek yüksek derece güvenilir 

olarak kabul edilmektedir (Kalaycı, 2014: 403). Bu bilgiler doğrultusunda Tablo 

12'de ölçeklerin güvenilirlikleri gösterilmiĢtir. 
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Tablo 12. Ölçeklerin Güvenilirlik Analizleri 

 

Ölçekler 

 

    Cronbach's Alpha 

 

    Madde Sayısı 

YeĢil Ürün 

YeĢil Fiyat 

YeĢil Dağıtım 

YeĢil Tutundurma 

,870 5 

,763 5 

,765 4 

,784 5 

YeĢil Pazarlama Karması ,893 19 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim ,847 3 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim ,927 5 

YeĢil Marka Farkındalığı ,831 6 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı ,838 4 

Marka Sadakati ,833 4 

 

Tabloda görüldüğü gibi; yeĢil pazarlama karması ölçeğinin Cronbach's Alpha 

değeri 0,870; ağızdan ağıza iletiĢim ölçeğinin Cronbach's Alpha değeri 0,847; 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeğinin Cronbach's Alpha değeri 0,927; yeĢil 

marka farkındalığı ölçeğinin Cronbach's Alpha değeri 0,831; yeĢil satın alma 

ölçeğinin Cronbach's Alpha değeri 0,838; marka sadakati ölçeğinin Cronbach's 

Alpha değeri 0,833 bulunmuĢtur. Bu bulgular sonucunda tüm ölçeklerin yüksek 

derecede güvenilirliğe sahip olduğu belirlenmiĢtir. 

 

4.1.3. Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırmaya katılanların, yeĢil pazarlama karması, ağızdan ağıza iletiĢim, 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma, marka 

sadakatiyle ilgili verdikleri cevaplardan hareketle genel bir değerlendirme için 

ölçeklere ve alt boyutlarına ait toplam puan ortalamaları hesaplanarak Tablo 13'te 

gösterilmiĢtir.  
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Tablo 13. Ölçeklerin Ortalama ve Standart Sapmaları 

Ölçekler X̄ Standart Sapma 

YeĢil Ürün 3,45 0,79 

YeĢil Fiyat 2,71 0,74 

YeĢil Dağıtım 3,07 0,80 

YeĢil Tutundurma 3,43 0,68 

YeĢil Pazarlama Karması 3,17 0,58 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 3,35 0,94 

E- Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 2,90 1,00 

Marka Farkındalığı 3,35 0,73 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı 3,63 0,80 

Marka Sadakati 3,55 0,76 

 

Tablo 13'teki bulgular incelendiğinde, ölçekler arasında en yüksek ortalamaya 

sahip olanın yeĢil satın alma davranıĢı ölçeği (X̄= 3,63) olduğu, en düĢük ortalamanın 

ise elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeğinde (X̄=2,90) olduğu belirlenmiĢtir. 

Ayrıca, yeĢil pazarlama karması ölçeğinin yeĢil ürün boyutunun (X̄=3,45) en yüksek, 

yeĢil fiyat boyutunun da en düĢük ortalamaya (X̄=2,71) sahip olduğu görülmektedir. 

Yani katılımcıların yeĢil satın alma davranıĢına katılımının fazla olduğu fakat 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢime katılımının düĢük olduğu, aynı Ģekilde yeĢil 

pazarlama karması boyutlarına bakıldığında yeĢil ürüne katılımın fazla fakat yeĢil 

fiyata daha az olduğu söylenebilir. 

 

4.1.4. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

AraĢtırmada, katılımcıların yaĢ, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, 

meslek ve gelirleriyle ilgili sosyo-demografik özelliklerine iliĢkin veriler elde 

edilmiĢtir. Katılımcılarla ilgili sosyo-demografik veriler Tablo 14'te detaylı olarak 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 14. Demografik Özellikler 

 Frekans Yüzde 

 

Cinsiyet 

Kadın 453 60,4 

Erkek 297 39,6 

Toplam 750 100 

 

Medeni 

Durum 

Evli 268 35,7 

Bekar 482 64,3 

Toplam 750 100 

 

YaĢ 

1980-1999  435 58,0 

2000 ve sonrası 315 42,0 

Toplam 750 100 

 

 

 

Eğitim 

Lise ve altı 226 30,1 

Ön Lisans 135 18,0 

Lisans 196 26,1 

Lisansüstü 193 25,7 

Toplam 750 100 

 

 

 

 

Meslek 

Kamu Personeli 286 38,1 

Özel Sektör 138 18,4 

Öğrenci 264 35,2 

ÇalıĢmıyor 62 8,3 

Toplam 750 100 

 

 

 

Gelir 

0-9000 341 45,5 

9001-14000 110 14,7 

14001-19000 111 14,8 

19001-24000 122 16,3 

24001 ve üstü 66 8,8 

Toplam 750 100 

 

Tablo 14'te katılımcılardan elde edilen verilerin sosyo-demografik özelliklere 

göre dağılımı incelendiğinde; katılımcıların 453‟ü (%60,4) kadın ve 297‟si (%39,6) 

erkektir. Oransal olarak kadınların daha fazla olduğu görülmektedir.  

Katılımcıların medeni durumları incelendiğinde, 268 (%35,7) kiĢinin evli, 

482 (%64,3) kiĢinin bekar olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmada bekar olanlar 

çoğunluğu oluĢturmakta olduğu söylenebilir.  

Katılımcıların yaĢ dağılımlarına göre, 435 (%58) kiĢi 1980-1999 doğumlu 

olan Y kuĢağı olarak değerlendirdiğimiz yaĢ grubunda, 315 (%42) kiĢi 2000 ve 

sonrası doğumlu olan Z kuĢağı olarak değerlendirdiğimiz yaĢ grubunda yer 

almaktadır. Sonucun dengeli bir dağılım gösterdiği söylenebilir. 
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Katılımcıların eğitim durumlarında ise, 226'sı (%30,1) lise ve altı, 135‟i 

(%18) ön lisans, 196‟sı (%26,1) lisans ve 193‟ü (%25,7) lisansüstü düzeyde eğitim 

almıĢ bireylerden oluĢmaktadır. Bu dağılıma göre, katılımcılar arasında ilköğretim 

dıĢında diğer eğitim seviyelerinde dengeli bir dağılım olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların meslek dağılımlarına göre, 286‟sı (%38,1) kamu personeli, 

138‟i (%18,4) özel sektör, 264‟ü (%35,2) öğrenci, 62‟si (%8,4) çalıĢmıyor olarak 

belirlenmiĢtir. Bu bulgulara göre çalıĢmaya en fazla katılım sağlayanlar kamu 

personeli ve öğrencilerden oluĢmuĢtur. 

Katılımcıların gelirine göre, 341‟i (%45,5) 0-9000, 110‟u (%14,7) 9001-

14000, 111‟i (%14,8) 14001-19000, 122‟si (%16,3) 19001-24000, 66‟sı (%8,8) 

24001 ve üstü geliri olan bireyler olarak belirlenmiĢtir. Bu bulgulara göre en çok 

katılımın 0-9000 gelir düzeyinde olanlardan oluĢtuğu görülmektedir. 

 

4.1.5. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Fark Analizi 

Sonuçları 

Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerine göre yeĢil pazarlama karması, 

ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, 

yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde istatistiksel açıdan anlamlı 

bir farklılık olup olmadığını gösteren analiz sonuçları aĢağıda yer almaktadır.  

Analizler yapılırken t-testi ve ANOVA testi uygulanmıĢtır. T-testi, iki 

ortalamanın karĢılaĢtırılması için kullanılan bir analiz yöntemiyken, ANOVA 

(Varyans Analizi) ise grup sayısı ikiden fazla olduğu durumlarda uygulanmaktadır. 

T-testi tek örneklem t-testi ve bağımsız örneklem t-testi olarak iki Ģekilde uygulanır. 

Tek örneklem t-testinde, aynı örneklemin tahmin edilen ya da bilinen ortalaması ile 

ölçülen ortalaması karĢılaĢtırılırken, bağımsız örneklem t-testinde ise tek örneklem t-

testinden farklı olarak iki ayrı grubun ortalamaları karĢılaĢtırılmaktadır (BaĢ, 2001: 

167-73). 

Sosyo-demografik özelliklerden cinsiyet, medeni durum ve yaĢ 

değiĢkenlerinde grup sayısı 2 olduğundan fark analizi için bağımsız örneklem t-

testinden yararlanılırken, eğitim durumu, meslek ve gelir değiĢkenlerinde grup sayısı 

2'den fazla olması nedeniyle fark analizi için ANOVA testi uygulanmıĢtır. 
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Tablo 15'te katılımcıların cinsiyetine göre yeĢil pazarlama karması, ağızdan 

ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın 

alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını gösteren t 

testi sonuçları gösterilmiĢtir. 

Tablo 15. Katılımcıların Cinsiyetine Göre Fark Analizi Sonuçları 

 Cinsiyet n x̄ s.s. t p 

 

 

YeĢil Ürün 

 

Kadın 

 

453 

 

3,53 

 

0,69 

 

3,10 

 

,002 

Erkek 297 3,34 0,92 

 

YeĢil Fiyat 

Kadın 453 2,74 0,70  

1,18 

 

,237 Erkek 297 2,67 0,80 

 

YeĢil Dağıtım 

Kadın 453 3,12 0,75  

2,11 

 

,035 Erkek 297 3,00 0,86 

 

YeĢil Tutundurma 

Kadın 453 3,47 0,65  

2,24 

 

,025 Erkek 297 3,36 0,73 

 

YeĢil Pazarlama Karması 

Kadın 453 3,22 0,53  

2,77 

 

,006 Erkek 297 3,10 0,65 

 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Kadın 453 3,54 0,81  

6,80 

 

,000 Erkek 297 3,05 1,04 

 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Kadın 453 3,00 0,96  

3,17 

 

,002 Erkek 297 2,76 1,05 

 

YeĢil Marka Farkındalığı 

Kadın 453 3,45 0,65  

4,42 

 

,000 Erkek 297 3,20 0,82 

 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı 

Kadın 453 3,73 0,70  

3,81 

 

,000 Erkek 297 3,49 0,92 

 

Marka Sadakati 

Kadın 453 3,65 0,66  

4,34 

 

,000 Erkek 297 3,40 0,86 

 

Tablo 15 incelendiğinde katılımcıların cinsiyetlerine göre sadece yeĢil 

pazarlama karmasının alt boyutu olan yeĢil fiyatta anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır 

(p>0,05). Bir baĢka ifade ile erkekler ve kadınların algıları yeĢil fiyatla ilgili fark 

göstermemektedir. YeĢil pazarlama karması ve bu ölçeğin yeĢil fiyat dıĢındaki alt 

boyutları, ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka 

farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde cinsiyete göre 

anlamlı farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Bu doğrultuda erkekler ve kadınların algıları 

her bir ölçek ve alt boyutla ilgili farklılık göstermektedir. 

Tablo 16'da katılımcıların medeni durumuna göre yeĢil pazarlama karması 

ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, 
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yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını 

gösteren t testi sonuçları gösterilmiĢtir. 

Tablo 16. Katılımcıların Medeni Durumuna Göre Fark Analizi Sonuçları 

 Medeni  

Durum 

 

n 

 

x̄ 

 

s.s. 

 

t 

 

p 

 

YeĢil Ürün 

Evli 268 3,43 0,80  

-,723 

 

,470 Bekar 482 3,47 0,79 

 

YeĢil Fiyat 

Evli 268 2,55 0,66  

-4,65 

 

,000 Bekar 482 2,80 0,77 

 

YeĢil Dağıtım 

Evli 268 2,90 0,81  

-4,40 

 

,000 Bekar 482 3,17 0,78 

 

YeĢil Tutundurma 

Evli 268 3,34 0,67  

-2,67 

 

,008 Bekar 482 3,48 0,69 

 

YeĢil Pazarlama Karması 

Evli 268 3,06 0,56  

-3,91 

 

,000 Bekar 482 3,23 0,59 

 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Evli 268 3,31 0,92  

-,838 

 

,402 Bekar 482 3,37 0,95 

 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Evli 268 2,73 1,00  

-3,63 

 

,000 Bekar 482 3,00 0,99 

 

YeĢil Marka Farkındalığı 

Evli 268 3,36 0,78  

0,37 

 

,712 Bekar 482 3,34 0,70 

 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı 

Evli 268 3,62 0,80  

-,068 

 

,946 Bekar 482 3,63 0,81 

 

Marka Sadakati 

Evli 268 3,50 0,77  

-1,28 

 

,201 Bekar 482 3,58 0,74 

 

Tablo 16 incelendiğinde katılımcıların medeni durumuna göre, yeĢil 

pazarlama karması ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde istatistiksel 

açıdan anlamlı bir farklılık vardır (p<0,05). Bir baĢka ifade ile evli ve bekarların 

algıları farklılık göstermektedir. Ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, 

yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde ise anlamlı bir farklılık 

yoktur (p>0,05). BaĢka bir deyiĢle bu ölçeklerde evli ve bekarların algıları farklılık 

göstermemektedir. YeĢil pazarlama karmasının alt boyutlarında ise sadece yeĢil 

üründe farklılık yokken (p>0,05)  diğer alt boyutlarda farklılık vardır (p<0,05).  

Tablo 17'de katılımcıların yaĢına göre yeĢil pazarlama karması ağızdan ağıza 

iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma 

davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını gösteren t testi 

sonuçları gösterilmiĢtir. 
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Tablo 17. Katılımcıların YaĢına Göre Fark Analizi Sonuçları 

 
YaĢ n x̄ s.s. t p 

 

YeĢil Ürün 

Y KuĢağı 435 3,38 0,76  

-2,82 

 

,005 Z KuĢağı 315 3,55 0,83 

 

YeĢil Fiyat 

Y KuĢağı 435 2,62 0,64  

-3,70 

 

,000 Z KuĢağı 315 2,83 0,84 

 

YeĢil Dağıtım 

Y KuĢağı 435 3,01 0,75  

-2,48 

 

,014 Z KuĢağı 315 3,16 0,86 

 

YeĢil Tutundurma 

Y KuĢağı 435 3,37 0,64  

-2,78 

 

,006 Z KuĢağı 315 3,51 0,74 

 

YeĢil Pazarlama Karması 

Y KuĢağı 435 3,10 0,53  

-3,82 

 

,000 Z KuĢağı 315 3,27 0,64 

 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Y KuĢağı 435 3,36 0,93  

,518 

 

,604 Z KuĢağı 315 3,32 0,95 

 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Y KuĢağı 435 2,81 1,00  

-2,90 

 

,004 Z KuĢağı 315 3,03 0,99 

 

YeĢil Marka Farkındalığı 

Y KuĢağı 435 3,36 0,77  

,296 

 

,767 Z KuĢağı 315 3,34 0,68 

 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı 

Y KuĢağı 435 3,68 0,78  

1,72 

 

,085 Z KuĢağı 315 3,57 0,83 

 

Marka Sadakati 

Y KuĢağı 435 3,55 0,73  

,086 

 

,931 Z KuĢağı 315 3,54 0,79 

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

 

Tablo 17 incelendiğinde katılımcıların yaĢ gruplarına göre, ağızdan ağıza 

iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati 

ölçeklerinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). Bir baĢka ifade ile 

Y kuĢağı ile Z kuĢağının algıları farklılık göstermemektedir. YeĢil pazarlama karması 

ve alt boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Y kuĢağı ile Z kuĢağının algıları 

farklılık göstermektedir. 

Katılımcıların; eğitim durumu, meslek ve gelir durumlarıyla ilgili ANOVA 

testi yapılırken, farklılık olan değiĢkenlerin hangi gruplar arasında olduğunu tespit 

etmek için varyansların homojenliği testine (Levene Statistic) bakılmıĢtır. Bu 

doğrultuda p>0,05 ise varyanslar homojen dağıldığı için Tukey testi, p<0,05 ise 

varyanslar homojen dağılmadığı için Games Howel testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 18'de katılımcıların eğitim durumuna göre yeĢil pazarlama karması 

ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, 
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yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını 

gösteren ANOVA testi sonuçları gösterilmiĢtir. 

Tablo 18. Katılımcıların Eğitim Durumuna Göre Fark Analizi Sonuçları 

Ölçekler Eğitim 

Durumu 
N X̄ s.s F p Fark 

YeĢil Ürün 

Lise ve altı 226 3,50 0,79 

3,707 ,011 (2-4) 
Ön Lisans 135 3,61 0,83 

Lisans 196 3,42 0,76 

Lisansüstü 193 3,33 0,79 

YeĢil Fiyat 

Lise ve altı 226 2,85 0,81 

12,389 ,000 

(1-3) 

(1-4) 

(2-3) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 2,91 0,84 

Lisans 196 2,62 0,66 

Lisansüstü 193 2,51 0,58 

YeĢil Dağıtım 

Lise ve altı 226 3,15 0,81 

13,543 ,000 

(1-4) 

(2-3) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 3,39 0,83 

Lisans 196 2,98 0,81 

Lisansüstü 193 2,87 0,68 

YeĢil 

Tutundurma 

Lise ve altı 226 3,49 0,72 

7,228 ,000 
(2-3) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 3,62 0,73 

Lisans 196 3,32 0,64 

Lisansüstü 193 3,34 0,60 

YeĢil 

Pazarlama 

Karması 

Lise ve altı 226 3,26 0,63 

13,799 ,000 

(1-3) 

(1-4) 

(2-3) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 3,38 0,64 

Lisans 196 3,09 0,52 

Lisansüstü 193 3,02 0,47 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

Lise ve altı 226 3,39 0,90 

2,087 ,100 - 
Ön Lisans 135 3,49 0,90 

Lisans 196 3,25 0,95 

Lisansüstü 193 3,29 0,98 

E-Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 

Lise ve altı 226 3,03 0,95 

12,665 ,000 

(1-4) 

(2-3) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 3,23 1,05 

Lisans 196 2,83 1,01 

Lisansüstü 193 2,60 0,93 

YeĢil Marka 

Farkındalığı 

Lise ve altı 226 3,28 0,70 

3,299 ,020 
(1-2) 

(2-4) 

Ön Lisans 135 3,52 0,55 

Lisans 196 3,34 0,72 

Lisansüstü 193 3,31 0,86 

YeĢil Satın 

Alma 

DavranıĢı 

Lise ve altı 226 3,61 0,80 

1,264 ,286 - 
Ön Lisans 135 3,71 0,84 

Lisans 196 3,57 0,77 

Lisansüstü 193 3,68 0,80 

Marka 

Sadakati 

Lise ve altı 226 3,56 0,75 

0,210 ,890 - 
Ön Lisans 135 3,57 0,79 

Lisans 196 3,52 0,76 

Lisansüstü 193 3,56 0,75 

  p<0,05, s.s = Standart Sapma 
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Tablo 18 incelendiğinde, katılımcıların eğitim durumlarına göre, ağızdan 

ağıza iletiĢim, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). Bu ölçekler için katılımcıların eğitim 

sevilerine göre algıları farklılık göstermemektedir. YeĢil pazarlama karması ve alt 

boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı ölçeklerinde 

ise istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Farklılıkların hangi 

gruplardan kaynaklandığının belirlenmesi için yapılan Post-Hoc analizi sonuçlarına 

göre, yeĢil pazarlama karması algılarında, lise ve altı ile lisans ve lisansüstü; önlisans 

ile lisans ve lisansüstü grupları arasında farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Eğitim 

durumu lise ve altı (X̄=3,26) olanların lisans (X̄=3,09) ve lisansüstü (X̄=3,02) 

olanlara; eğitim durumu önlisans (X̄=3,38) olanların lisans (X̄=3,09) ve lisansüstü 

(X̄=3,02) olanlara göre yeĢil pazarlama karması algı düzeyinin daha yüksek olduğu 

belirlenmiĢtir.  

YeĢil pazarlama karmasının alt boyutları incelendiğinde; yeĢil ürün algısının 

önlisans (X̄=3,61) ve lisansüstü (X̄=3,33) gruplar arasında farklılaĢmaktadır. Eğitim 

seviyesi önlisans olanların lisansüstü olanlara göre yeĢil ürün algısı daha yüksektir. 

YeĢil fiyat algısının lise ve altı (X̄=2,85) ile lisans (X̄=2,62) ve lisansüstü (X̄=2,51); 

önlisans (X̄=291) ile lisans (X̄=2,62) ve lisansüstü (X̄=2,51) grupları arasında farklılık 

olduğu belirlenmiĢtir. Eğitim seviyesi lise ve altı ile önlisans olanların lisans ve 

lisansüstüne göre yeĢil fiyat algısının daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir. 

YeĢil dağıtım algısının lise ve altı (X̄=3,15) ile lisansüstü (X̄=2,87); önlisans (X̄=3,39) 

ile lisans (X̄=2,62) ve lisansüstü (X̄=2,87) grupları arasında farklılaĢtığı 

belirlenmiĢtir. Eğitim durumu lise ve altı olanların lisansüstü olanlara göre, önlisans 

olanların ise lisans ve lisansüstü olanlara göre yeĢil dağıtım algısının daha yüksek 

seviyede olduğu görülmektedir. YeĢil tutundurma algısının önlisans (X̄=36,2) ile 

lisans (X̄=3,32) ve lisansüstü (X̄=3,34) grupları arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. 

Eğitim durumu önlisans olanların lisans ve lisansüstü olanlara göre yeĢil tutundurma 

algısının daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir.  

Katılımcıların elektronik ağızdan ağıza iletiĢim algılarında lise ve altı 

(X̄=3,03) ve lisansüstü (X̄=2,60); önlisans (X̄=3,23) ile lisans (X̄=2,83) ve lisansüstü 

(X̄=2,60) grupları arasında farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Eğitim durumu lise ve altı 
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ile önlisans olanların lisans ve lisansüstü olanlara göre elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim algısının daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların yeĢil marka farkındalığı algılarında, lise ve altı (X̄=3,28) ile 

önlisans (X̄=3,52); önlisans (X̄=3,52) ile lisansüstü (X̄=3,31) grupları arasında 

farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Eğitim düzeyi önlisans olanların lise ve altı ile lisansüstü 

olanlara göre yeĢil marka farkındalığı algısının daha yüksek seviyede olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 19'da katılımcıların mesleğine göre yeĢil pazarlama karması ağızdan 

ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın 

alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını gösteren 

ANOVA testi sonuçları gösterilmiĢtir. 

 Tablo 19. Katılımcıların Mesleklerine Göre Fark Analizi Sonuçları 

Ölçekler Meslek N X̄ s.s F p Fark 

YeĢil Ürün 

Kamu Personeli 286 3,39 0,82 

1,804 ,145 - 
Özel Sektör 138 3,49 0,80 

Öğrenci 264 3,47 0,74 

ÇalıĢmıyor 62 3,63 0,86 

YeĢil Fiyat 

Kamu Personeli 286 2,57 0,67 

6,676 ,000 
(1-2) 

(1-3) 

Özel Sektör 138 2,81 0,73 

Öğrenci 264 2,82 0,81 

ÇalıĢmıyor 62 2,70 0,66 

YeĢil Dağıtım 

Kamu Personeli 286 2,92 0,78 

6,646 ,000 (1-3) 
Özel Sektör 138 3,11 0,80 

Öğrenci 264 3,22 0,77 

ÇalıĢmıyor 62 3,06 0,92 

YeĢil 

Tutundurma 

Kamu Personeli 286 3,31 0,64 

4,575 ,003 
(1-2) 

(1-3) 

Özel Sektör 138 3,51 0,66 

Öğrenci 264 3,51 0,71 

ÇalıĢmıyor 62 3,42 0,79 

YeĢil 

Pazarlama 

Karması 

Kamu Personeli 286 3,05 0,53 

6,558 ,000 
(1-2) 

(1-3) 

Özel Sektör 138 3,24 0,61 

Öğrenci 264 3,26 0,60 

ÇalıĢmıyor 62 3,21 0,58 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

Kamu Personeli 286 3,27 0,97 

1,637 ,179 - 
Özel Sektör 138 3,46 0,92 

Öğrenci 264 3,39 0,90 

ÇalıĢmıyor 62 3,26 0,98 

E-Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 

Kamu Personeli 286 2,64 0,95 

10,786 ,000 

(1-2) 

(1-3) 

(1-4) 

Özel Sektör 138 3,06 1,04 

Öğrenci 264 3,07 0,97 

ÇalıĢmıyor 62 3,04 1,05 
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Tablo 19 (Devam). Katılımcıların Mesleklerine Göre Fark Analizi Sonuçları 

Ölçekler Meslek N X̄ s.s F p Fark 

YeĢil Marka 

Farkındalığı 

Kamu Personeli 286 3,31 0,81 

,696 ,555 - 
Özel Sektör 138 3,40 0,76 

Öğrenci 264 3,35 0,65 

ÇalıĢmıyor 62 3,43 0,63 

YeĢil 

Satınalma 

DavranıĢı 

Kamu Personeli 286 3,61 0,81 

,341 ,795 - 
Özel Sektör 138 3,67 0,85 

Öğrenci 264 3,62 0,76 

ÇalıĢmıyor 62 3,70 0,87 

Marka 

Sadakati 

Kamu Personeli 286 3,52 0,78 

,414 ,743 - 
Özel Sektör 138 3,56 0,77 

Öğrenci 264 3,59 0,71 

ÇalıĢmıyor 62 3,54 0,79 

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

Tablo 19 incelendiğinde, katılımcıların mesleklerine göre, yeĢil pazarlama 

karmasının alt boyutu olan yeĢil ürün, ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka 

farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve yeĢil ürün 

dıĢındaki alt boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Bu ölçekler için 

katılımcıların mesleklerine göre algıları farklılık göstermektedir. Farklılıkların hangi 

gruplardan kaynaklandığının belirlenmesi için yapılan Post-Hoc analizi sonuçlarına 

göre, yeĢil pazarlama karması algılarında, kamu personeli (X̄=3,05) ile özel sektör 

(X̄=3,24) ve öğrenci (X̄=3,26) grupları arasında farklılıklar olduğu belirlenmiĢtir. 

Özel sektörde çalıĢanların ve öğrencilerin kamu personeli olanlara göre yeĢil 

pazarlama karması algı düzeyinin daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

YeĢil pazarlama karmasının alt boyutları incelendiğinde; yeĢil fiyat algısının 

kamu personeli (X̄=2,57) ile özel sektör (X̄=2,81) ve öğrenci (X̄=2,82) grupları 

arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Özel sektörde çalıĢanların ve öğrencilerin kamu 

personeli olanlara göre yeĢil fiyat algı düzeyinin daha yüksek seviyede olduğu 

görülmektedir. YeĢil dağıtım algısının kamu personeli (X̄=2,92) ile öğrenci (X̄=3,22) 

grupları arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Öğrencilerin kamu personeli olanlara 

göre yeĢil dağıtım algı düzeyinin daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir. YeĢil 

tutundurma algısının kamu personeli (X̄=3,31) ile özel sektör (X̄=3,51) ve öğrenci 

(X̄=3,51) grupları arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Kamu personeli olanların özel 
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sektör ve öğrenci olanlara göre yeĢil tutundurma algısının daha düĢük seviyede 

olduğu görülmektedir. 

 Katılımcıların elektronik ağızdan ağıza iletiĢim algılarında, kamu personeli 

(X̄=2,64) ile özel sektör (X̄=3,06), öğrenci (X̄=3,07) ve çalıĢmayan (X̄=3,04) gruplar 

arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Kamu personeli olanların özel sektör, öğrenci ve 

çalıĢmıyor olanlara göre elektronik ağızdan ağıza iletiĢim algısının daha düĢük 

seviyede olduğu görülmektedir.  

Tablo 20'de katılımcıların gelirine göre yeĢil pazarlama karması ağızdan 

ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın 

alma davranıĢı ve marka sadakati düzeylerinde farklılık olup olmadığını gösteren 

ANOVA testi sonuçları gösterilmiĢtir. 

 Tablo 20. Katılımcıların Gelirine Göre Fark Analizi Sonuçları 

Ölçekler Gelir N X̄ s.s F p Fark 

YeĢil Ürün 

0-9000 341 3,49 0,77 

2,152 ,073 - 
9001-14000 110 3,61 0,83 

14001-19000 111 3,36 0,74 

19001-24000 122 3,37 0,83 

24001 ve üstü 66 3,35 0,81 

YeĢil Fiyat 

0-9000 341 2,82 0,78 

4,890 ,001 
(1-3) 

(1-5) 

9001-14000 110 2,72 0,77 

14001-19000 111 2,53 0,73 

19001-24000 122 2,66 0,64 

24001 ve üstü 66 2,53 0,60 

YeĢil Dağıtım 

0-9000 341 3,18 0,81 

3,595 ,007 (1-4) 

9001-14000 110 3,07 0,85 

14001-19000 111 2,98 0,83 

19001-24000 122 2,90 0,71 

24001 ve üstü 66 2,99 0,70 

YeĢil 

Tutundurma 

0-9000 341 3,51 0,74 

3,015 ,018 (1-4) 

9001-14000 110 3,47 0,65 

14001-19000 111 3,32 0,67 

19001-24000 122 3,31 0,58 

24001 ve üstü 66 3,38 0,61 

YeĢil Pazarlama 

Karması 

0-9000 341 3,25 0,61 

4,658 ,001 
(1-3) 

(1-4) 

9001-14000 110 3,22 0,57 

14001-19000 111 3,05 0,58 

19001-24000 122 3,07 0,52 

24001 ve üstü 66 3,07 0,50 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

0-9000 341 3,40 0,89 

1,466 ,211 - 

9001-14000 110 3,35 1,03 

14001-19000 111 3,40 0,88 

19001-24000 122 3,25 0,99 

24001 ve üstü 66 3,14 1,02 

 



90 

Tablo 20 (Devam). Katılımcıların Gelirine Göre Fark Analizi Sonuçları 

Ölçekler Gelir N X̄ s.s F p Fark 

E-Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

0-9000 341 3,09 0,98 

8,139 ,000 

(1-3) 

(1-4) 

(1-5) 

(2-4) 

9001-14000 110 2,95 1,02 

14001-19000 111 2,77 0,94 

19001-24000 122 2,59 1,00 

24001 ve üstü 66 2,64 0,95 

YeĢil Marka 

Farkındalığı 

0-9000 341 3,38 0,64 

,336 ,853 - 

9001-14000 110 3,34 0,66 

14001-19000 111 3,33 0,85 

19001-24000 122 3,30 0,87 

24001 ve üstü 66 3,32 0,83 

YeĢil Satın Alma 

DavranıĢı 

0-9000 341 3,65 0,77 

,228 ,923 - 

9001-14000 110 3,57 0,81 

14001-19000 111 3,66 0,83 

19001-24000 122 3,63 0,80 

24001 ve üstü 66 3,63 0,92 

Marka Sadakati 

0-9000 341 3,56 0,72 

,138 ,968 - 

9001-14000 110 3,57 0,77 

14001-19000 111 3,57 0,79 

19001-24000 122 3,51 0,81 

24001 ve üstü 66 3,52 0,75 

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

Tablo 20 incelendiğinde, katılımcıların gelirlerine göre, yeĢil pazarlama 

karmasının alt boyutu olan yeĢil ürün, ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka 

farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve yeĢil ürün 

dıĢındaki alt boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Farklılıkların hangi 

gruplardan kaynaklandığının belirlenmesi için yapılan Post-Hoc analizi sonuçlarına 

göre, yeĢil pazarlama karması algılarında, geliri 0-9000 (X̄=3,25) ile 14001-19000 

(X̄=3,05) ve 19001-24000 (X̄=3,07) olan gruplar arasında farklılıklar olduğu 

belirlenmiĢtir. Geliri 0-9000 olanların 14001-19000 ve 19001-24000 olanlara göre 

yeĢil pazarlama karması algı düzeyinin daha yüksek olduğu görülmektedir. 

YeĢil pazarlama karmasının alt boyutları incelendiğinde; yeĢil fiyat algısının 

geliri 0-9000 (X̄=2,82) ile 14001-19000 (X̄=2,53) ve 24001 ve üstü (X̄=2,53) olan 

gruplar arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Geliri 0-9000 olanların 14001-19000 ve 

24001 ve üzeri olanlara göre yeĢil fiyat algı düzeyinin daha yüksek olduğu 

görülmektedir. YeĢil dağıtım algısının, geliri 0-9000 (X̄=3,18) ile 19001-24000 

(X̄=2,90) olan gruplar arasında, aynı Ģekilde yeĢil tutundurma algısının da geliri 0-
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9000 (X̄=3,51) ile 19001-24000 (X̄=3,31) olan gruplar arasında farklılaĢtığı 

belirlenmiĢtir. Gelir durumu 0-9000 arası olanların 19001-24000 olanlara göre yeĢil 

dağıtım ve yeĢil tutundurma algısının daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir. 

 Katılımcıların elektronik ağızdan ağıza iletiĢim algılarında, geliri 0-9000 

(X̄=3,09) ile 14001-19000 (X̄=2,77), 19001-24000 (X̄=2,59) ve 24001 ve üstü 

(X̄=2,64); geliri 9001-14000 (X̄=2,95) ve 24001 ve üstü (X̄=2,64) olan gruplar 

arasında farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Gelir durumu 0-9000 arası olanların 14001-

19000, 19001-24000, 24001 ve üstü olanlara göre ve geliri 9001-14000   olanların 

24001 ve üstü olanlara göre elektronik ağızdan ağıza iletiĢim algısının daha yüksek 

seviyede olduğu görülmektedir.  

 

4.1.6. Derecelendirme Sorusuna Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırmada katılımcılardan, kiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın alırken 

dikkat ettikleri özelliklerin neler olduğunu ürünün iĢlevi, ürünün fiyatı, ürünün kolay 

bulunması, ürünün markası ve ürünün çevreye etkisi kapsamında sıralamaları 

isteniĢtir. Kendileri için en önemsiz olan özelliğe 1, en önemli olana ise 5 vermeleri 

istenmiĢtir. Katılımcıların cevapları Tablo 21' de yer almaktadır. 

 

Tablo 21. KiĢisel Bakım ve Hijyen Ürünü Satın Alırken Dikkat Edilen Özellikler 

 En fazla En Fazla X̄ Standart Sapma 

Ürünün ĠĢlevi 1 5 4,24 1,142 

Ürünün Fiyatı 1 5 3,88 1,195 

Ürünün Kolay Bulunması 1 5 3,70 1,213 

Ürünün Markası 1 5 3,57 1,297 

Ürünün Çevreye Etkisi 1 5 3,78 1,236 

 

Tablo 21 incelendiğinde, katılımcıların kiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın 

alırken en çok ürünün iĢlevine (X̄=4,24) dikkat ettikleri belirlenmiĢtir. Daha sonra 

ürünün fiyatı (X̄=3,88), ürünün çevreye etkisinin (X̄=3,78), ürünün kolay bulunması 

(X̄=3,70), ve son olarak da ürünün markasının (X̄=3,57) sıralandığı görülmüĢtür. 

Katılımcıların kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini satın alımlarında diğerlerine kıyasla 

en az ürünün markasını önemsedikleri saptanmıĢtır. 
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4.1.7. Açık Uçlu Soruya Ait Kelime Bulutu 

AraĢtırmada katılımcılara "çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

ifadesi; çevreye zarar vermeyen, geri dönüĢtürülen, organik ya da doğal malzemenin 

kullanıldığı sabun, Ģampuan, saç kremi, duĢ jeli, diĢ bakım ürünleri, makyaj 

malzemeleri, deodorant-parfüm, kolonya, ıslak mendil, dezenfektan vb. ürünlerdir" 

Ģeklinde açıklanarak en çok satın aldıkları çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürününü yazmaları istenmiĢtir. Katılımcıların verdiği cevaplar ġekil 9'da yer alan 

kelime bulutunda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 9. En Çok Satın Alınan Çevre Dostu Ürünlerin Kelime Bulutu 

 

En çok satın alınan ürünlerin el ve vücut kremleri (%7,7), sabun (%7,5), 

Ģampuan (%7,1), parfüm/deodorant (%6,9), diĢ macunu (%5,9), hijyenik ped (%3,7), 

diĢ fırçası (%3,1), makyaj malzemeleri (%2,3), ıslak mendil (%2,3), cilt 

temizleyiciler (%1,6) Ģeklinde sıralanmıĢtır. 

 

4.1.8. Açıklayıcı Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ifadeler elde edilen veriler doğrultusunda açıklayıcı 

faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Açıklayıcı faktör analizi (AFA), araĢtırmadan 

derlenen veriler üzerinde keĢifsel çalıĢma yaparak çok sayıdaki veriyi az sayıda 

değiĢkenle (faktörle) göstermektir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2019: 430). 
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Açıklayıcı faktör analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değeri elde 

edilir. Bu değer, verilerin faktör analizine uygunluğunu değerlendirmek için 

kullanılır. KMO değeri;  

 0,8 üzeri ise yüksek,  

 0,7 ile 0,8 aralığında ise orta, 

 0,6  ile 0,7 aralığında ise vasat, 

 0,5 ile 0,6 aralığında ise zayıf, 

 0,5' in altı ise kabul edilemez değerler olarak değerlendirilir ( CoĢkun vd., 

2015; Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2019: 437). AraĢtırmada yer alan faktörler ve faktörlere 

iliĢkin ifadeler Tablo 22'de gösterilmiĢtir. 

Tablo 22. Faktörler ve Faktörlere ĠliĢkin Ġfadeler 

Faktör 1: YeĢil Ürün  

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri çevreyi daha az kirletir. 

 

YÜ1 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri yüksek kalitelidir. 

 

YÜ2 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri sağlığa zararlı değildir. 

 

YÜ3 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri zararlı madde içermez. 

 

YÜ4 

 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri güvenilirdir. 

 

YÜ5 

Faktör 2: YeĢil Fiyat  

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünlerinin fiyatı makuldür/uygundur. 
 

YF1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünlerine yüksek fiyat ödemeye 

istekliyim. 

 

YF2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalarının fiyatı kalitesiyle 

orantılıdır. 

 

YF3 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar ile çevre dostu olduğunu 

vurgulamayan diğer kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaların fiyatları aynıdır. 

 

YF4 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalarının performansı/kalitesi, 

ürünlerin fiyatını haklı çıkarır. 

 

YF5 

Faktör 3: YeĢil Dağıtım  

Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar 

mevcuttur/bulabilirim. 

 

YD1 

Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten marka 

seçeneği daha fazla bulunmaktadır. 

 

YD2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaları satan marketleri/mağazaları 

yakın çevremde bulmak kolaydır. 

 

YD3 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, çevreye duyarlı 

marketlerde/mağazalarda çalıĢmak konusunda isteklidir. 

 

YD4 
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Tablo 22 (Devam). Faktörler ve Faktörlere ĠliĢkin Ġfadeler 

Faktör 4: YeĢil Tutundurma  

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, çevreyle ilgili özel günler 

düzenlerler. 

 

YT1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, çevreci merkezlerin (tema, 

sürdürülebilir yaĢam derneği vb.) desteklenmesine katkıda bulunurlar. 

 

YT2 

Markaların çevreci (yeĢil) reklamları, çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini satın 

alma kararlarında motive edicidir. 

 

YT3 

Markalar, çevreci (yeĢil) pazarlama kampanyaları (broĢür, konferans, sosyal sorumluluk 

projeleri vb.) ile çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri kullanımını teĢvik ederler. 

 

YT4 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar, çevreyle ilgili seminerler ve 

konferanslar düzenlemektedirler. 

 

YT5 

Faktör 5: Ağızdan Ağıza ĠletiĢim  

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar hakkında tanıdıklarıma 

konuĢurum. 

 

AAĠ1 

Çevremdekiler ve arkadaĢlarımla yaptığım sohbetlerde çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri üreten markaların olumlu özelliklerini gündeme getiririm. 

 

AAĠ2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar hakkında düĢüncelerimi 

paylaĢırken genellikle olumlu konuĢurum. 

 

AAĠ3 

Faktör 6: E- Ağızdan Ağıza ĠletiĢim  

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının internet üzerinden iyi yönlerini 

paylaĢırım. 

 

E-AAĠ1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları hakkında internet üzerinden 

markalarla ilgili çoğunlukla pozitif Ģeyler söylerim. 

 

E-AAĠ2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları hakkında internet üzerinden favori 

markalarım olarak bahsederim. 

 

E-AAĠ3 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarını internet üzerinden tavsiye 

ederim. 

 

E-AAĠ4 

Ġnsanlara çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarından ürün satın almalarını 

Ģiddetle tavsiye ederim. 

 

E-AAĠ5 

Faktör 7: YeĢil Marka Farkındalığı  

KiĢisel bakım ve hijyen ürünleri içerisinde çevre dostu olan markaların ürünlerini bilirim. 
 

YMF1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarını diğer kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri arasından ayırt edebilirim.   

 

YMF2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları hakkında bilgi sahibiyim.  

YMF3 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının ürünlerinin bazı özellikleri 

hemen aklıma gelir. 

 

YMF4 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının sembolü ya da logosunu hemen 

hatırlayabilirim. 

 

YMF5 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının ürünlerini zihnimde hayal 

etmekte güçlük çekerim. 

 

YMF6 
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Tablo 22 (Devam). Faktörler ve Faktörlere ĠliĢkin Ġfadeler 

Faktör 8: YeĢil Satın Alma DavranıĢı  

KiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın almak istediğimde bileĢenlerinin içinde çevreye zarar 

veren Ģeyler olup olmadığını görmek için içeriğine bakarak satın alırım. 

 

YSAD1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri ile çevre dostu olmayan kiĢisel bakım ve 

hijyen ürünlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile çevre dostu olan ürünleri tercih 

ederim. 

 

YSAD2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın almayı tercih ederim. YSAD3 

Çevre dostu olmayan kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerinden daha pahalı olsa bile çevre 

dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini satın alırım. 

 

YSAD4 

Faktör 9: Marka Sadakati  

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını, çevre dostu oldukları için yeniden 

satın almaya istekliyim. 

 

MS1 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını çevreci olması nedeniyle diğer 

ürünlere tercih ederim. 

 

MS2 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarının çevresel kaygıları nedeniyle diğer 

ürünlere geçmeyi nadiren düĢünürüm. 

 

MS3 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını, çevre dostu oldukları için satın 

almaya devam etmeyi düĢünüyorum. 

 

MS4 

 

AraĢtırmada yer alan değiĢkenlerin her birine ayrı ayrı AFA uygulanarak 

sonuçları tablolarla gösterilmiĢtir. Tablo 23'te yeĢil ürüne ait AFA değerleri yer 

almaktadır. 

 

Tablo 23. YeĢil Ürüne Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,870 66,283 

YÜ3 3,34 ,856   

YÜ5 3,49 ,854   

YÜ4 3,14 ,835   

YÜ2 3,47 ,810   

YÜ1 3,84 ,706   

 

Birinci faktör olan yeĢil ürüne ait faktör analizinin KMO değeri 0,833 olarak 

belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve verilerin faktör 

analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise %66,283 

düzeyindedir. Faktör yükleri 0,706 ile 0,856 aralığındadır. YeĢil ürün faktörü 5 
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değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en yüksek olan 0,856 

ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri sağlığa zararlı 

değildir." ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,84 ile 

"Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının ürünleri çevreyi daha az kirletir." 

ifadesi olduğu görülmüĢtür. YeĢil fiyata ait AFA değerleri Tablo 24'te yer 

almaktadır. 

 

Tablo 24. YeĢil Fiyata Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,763 51,450 

YF3 3,10 ,755   

YF1 2,39 ,741   

YF5 3,18 ,724   

YF2 2,48 ,724   

YF4 3,40 ,636   

 

Ġkinci faktör olan yeĢil fiyata ait faktör analizinin KMO değeri 0,764 olarak 

belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve verilerin faktör 

analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise %51,450 

düzeyindedir. Faktör yükleri 0,636 ile 0,755 aralığındadır. YeĢil fiyat faktörü 5 

değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en yüksek olan 0,755 

ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalarının fiyatı kalitesiyle 

orantılıdır." ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,40 ile " 

Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar ile çevre dostu 

olduğunu vurgulamayan diğer kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaların 

fiyatları aynıdır." ifadesi olduğu görülmüĢtür. Tablo 25'te yeĢil dağıtıma ait AFA 

değerleri yer almaktadır. 
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Tablo 25. YeĢil Dağıtıma Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,765 58,670 

YD3 2,98 ,821   

YD1 3,46 ,783   

YD2 2,66 ,769   

YD4 3,21 ,684   

 

Üçüncü faktör olan yeĢil dağıtıma ait faktör analizinin KMO değeri 0,765 

olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve verilerin 

faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 

%58,670 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,684 ile 0,821 aralığındadır. YeĢil dağıtım 

faktörü 4 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en yüksek 

olan 0,821 ile " Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaları satan 

marketleri/mağazaları yakın çevremde bulmak kolaydır." ifadesidir. Ortalama katılım 

oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,46 ile "Marketlerde/mağazalarda çevre dostu 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar mevcuttur/bulabilirim." ifadesi 

olduğu görülmüĢtür. Tablo 26'da yeĢil tutundurmaya ait AFA değerleri yer 

almaktadır. 

 

Tablo 26. YeĢil Tutundurmaya Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,784 53,816 

YT4 3,66 ,762   

YT2 3,46 ,741   

YT3 3,67 ,739   

YT5 3,24 ,724   

YT1 3,11 ,700   

 

Dördüncü faktör olan yeĢil tutundurmaya ait faktör analizinin KMO değeri 

0,735 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve 

verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 
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%53,816 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,700 ile 0,762 aralığındadır. YeĢil 

tutundurma faktörü 5 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü 

en yüksek olan 0,762 ile " Markalar, çevreci (yeĢil) pazarlama kampanyaları (broĢür, 

konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri kullanımını teĢvik ederler." ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan 

değiĢkenin 3,67 ile "Markaların çevreci (yeĢil) reklamları, çevre dostu kiĢisel bakım 

ve hijyen ürünlerini satın alma kararlarında motive edicidir." ifadesi olduğu 

görülmüĢtür. Tablo 27'de ağızdan ağıza iletiĢime ait AFA değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo 27. Ağızdan Ağıza ĠletiĢime Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,784 76,768 

AAĠ2 3,30 ,913   

AAĠ1 3,23 ,889   

AAĠ3 3,50 ,824   

 

BeĢinci faktör olan ağızdan ağıza iletiĢime ait faktör analizinin KMO değeri 

0,697 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve 

verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 

%76,768 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,824 ile 0,913 aralığındadır. Ağızdan ağıza 

iletiĢim faktörü 3 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en 

yüksek olan 0,913 ile " Çevremdekiler ve arkadaĢlarımla yaptığım sohbetlerde çevre 

dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaların olumlu özelliklerini 

gündeme getiririm." ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 

3,50 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markalar hakkında 

düĢüncelerimi paylaĢırken genellikle olumlu konuĢurum." ifadesi olduğu 

görülmüĢtür. Tablo 28'de elektronik ağızdan ağıza iletiĢime ait AFA değerleri yer 

almaktadır. 
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Tablo 28. Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢime Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,927 77,611 

EAAĠ4 2,95 ,906   

EAAI3 2,84 ,900   

EAAĠ2 3,06 ,880   

EAAĠ5 2,79 ,873   

EAAI1 2,87 ,845   

 

Altıncı faktör olan elektronik ağızdan ağıza iletiĢime ait faktör analizinin 

KMO değeri 0,895 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için 

yeterli ve verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam 

varyansı ise %77,611 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,845 ile 0,906 aralığındadır. 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim faktörü 5 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler 

içerisinde faktör yükü en yüksek olan 0,906 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri markalarını internet üzerinden tavsiye ederim." ifadesidir. Ortalama katılım 

oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,06 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri markaları hakkında internet üzerinden markalarla ilgili çoğunlukla pozitif 

Ģeyler söylerim." ifadesi olduğu görülmüĢtür. Tablo 29'da yeĢil marka farkındalığına 

ait AFA değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo 29. YeĢil Marka Farkındalığına Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,831 59,781 

YMF3 3,38 ,874   

YMF4 3,50 ,849   

YMF2 3,53 ,845   

YMF1 3,34 ,834   

YMF5 3,36 ,812   

 

Yedinci faktör olan yeĢil marka farkındalığına ait faktör analizinin KMO 

değeri 0,881 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve 

verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 
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%59,781 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,812 ile 0,874 aralığındadır. YeĢil marka 

farkındalığı faktörü 5 değiĢkenden oluĢmaktadır. YMF6 yapıyı bozduğu için 

çalıĢmadan çıkarılmıĢtır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en yüksek olan 0,874 ile 

" Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları hakkında bilgi sahibiyim." 

ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,53 ile " Çevre dostu 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarını diğer kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

arasından ayırt edebilirim." ifadesi olduğu görülmüĢtür. Tablo 30'da yeĢil satın alma 

davranıĢına ait AFA değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo 30. YeĢil Satın Alma DavranıĢına Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,838 68,151 

YSAD3 3,73 ,869   

YSAD2 3,75 ,850   

YSAD4 3,37 ,806   

YSAD1 3,68 ,774   

 

Sekizinci faktör olan yeĢil satın alma davranıĢına ait faktör analizinin KMO 

değeri 0,807 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve 

verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 

%68,151 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,774 ile 0,869 aralığındadır. YeĢil satın alma 

davranıĢı faktörü 4 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en 

yüksek olan 0,869 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın almayı 

tercih ederim." ifadesidir. Ortalama katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,75 ile 

"Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri ile çevre dostu olmayan kiĢisel bakım 

ve hijyen ürünlerinin nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile çevre dostu olan ürünleri 

tercih ederim." ifadesi olduğu görülmüĢtür. Tablo 31'de marka sadakatine ait AFA 

değerleri yer almaktadır. 
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Tablo 31. Marka Sadakatine Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Ortalama 

Katılım 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alfa 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör   ,833 67,283 

MS3 3,64 ,872   

MS4 3,67 ,861   

MS1 3,59 ,827   

MS2 3,31 ,711   

 

Dokuzuncu faktör olan marka sadakatine ait faktör analizinin KMO değeri 

0,774 olarak belirlenmiĢtir. Örneklem büyüklüğü faktör analizi için yeterli ve 

verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Açıklanan toplam varyansı ise 

%67,283 düzeyindedir. Faktör yükleri 0,711 ile 0,872 aralığındadır. Marka sadakati 

faktörü 4 değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler içerisinde faktör yükü en yüksek 

olan 0,872 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarının çevresel 

kaygıları nedeniyle diğer ürünlere geçmeyi nadiren düĢünürüm." ifadesidir. Ortalama 

katılım oranı en yüksek olan değiĢkenin 3,67 ile "Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürün markalarını, çevre dostu oldukları için satın almaya devam etmeyi 

düĢünüyorum." ifadesi olduğu görülmüĢtür. 

 

4.1.9. Doğrulayıcı Faktör Analizi  

Doğrulayıcı faktör analizi; ölçek geliĢtirme, geçerlilik analizi, önceden 

kurgulanmıĢ bir yapının doğrulanmasını amaçlar (Bayram, 2016: 42). Genellikle 

daha önce kullanılan ölçeklerin, toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığını tespit 

etmek için kullanılmaktadır (Gürbüz ve ġahin 2018: 342).  

KeĢfedici faktör analizi, verilerin temelini oluĢturan faktörlerin, hipotezlerin 

test edilmesinde yeterli olup olmadığını ve faktörlerin sayısını belirlemek amacıyla 

kullanılırken, doğrulayıcı faktör analiziyle keĢfedici faktör analizi sonucunda 

belirlenen faktörlerin yapısı yeni verilerle test edilir (Ocak, 2020: 23). Bu doğrultuda 

çalıĢmada, doğrulayıcı faktör analizi yapılarak yapının doğruluğu incelenmiĢtir. 

ġekil 10'da doğrulayıcı faktör analizinde yeĢil pazarlama karmasının alt 

boyutları olan yeĢil ürün, yeĢil fiyat ve yeĢil tutundurmanın beĢer adet, yeĢil 

dağıtımın ise dört adet gözlenen değiĢkeni modelde yer almaktadır. 



102 

 

ġekil 10. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

DFA analizi ile elde edilen sonuçların hangi ölçüde uyum gösterdiğinin 

belirlenebilmesi için literatür incelenerek uyum iyiliği değerlerinin aralığı 

belirlenmiĢtir (Doll, Xia ve Torkzadeh 1994: 456; Mishra ve Datta, 2011: 40). Tablo 

32'de aralıklarla ilgili değerler gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 32. Uyum Ġyiliği Değer Aralıkları 

Ölçütler Uyum Ġyiliği Kabul Edilebilir Uyum 

χ2/df 0≤χ2/df≤2 2< χ2/df ≤5 

GFI ,90≤GFI≤1 80≤ GFI ≤1 

RMSEA 0≤RMSEA≤,05 0≤ RMSEA ≤,08 

CFI ,97≤ CFI ≤1 ,90≤ CFI ≤1 

TLI ,95≤ TLI ≤1 ,90≤ TLI ≤1 

SRMR 0≤ SRMR≤,05  0≤ SRMR≤,08 

AGFI ,90≤ AGFI ≤1 ,80 < AGFI ≤1 
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Bu araĢtırmada DFA sonucunda bulunan değerler Tablo 32'de yer alan değer 

aralıklarına göre yorumlanmıĢtır.  

Ġlk DFA analizinde elde edilen model uyum iyiliği değerlerinin Tablo 32‟deki 

istenilen aralıklarda olmadığı tespit edilmiĢ ve önerilen modifikasyonda YF_D 

ifadesinin çıkarılmasına karar verilmiĢtir. Yapılan modifikasyondan sonra elde edilen 

uyum iyilik değerleri Tablo 33‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 33. Tüm Model DFA Uyum Ġyiliği Değerleri 

Ölçütler Sonuçlar Kabul Edilebilir Uyum 

χ2/df 3,4358 2< χ2/df ≤5 

GFI ,854 80≤ GFI ≤1 

RMSEA ,056 0≤ RMSEA ≤,08 

CFI ,910 ,90≤ CFI ≤1 

TLI ,900 ,90≤ TLI ≤1 

SRMR ,0532 0≤ SRMR≤,08 

AGFI ,829 ,80 < AGFI ≤1 

  

Tablo 33'te görülen değerlere göre bütün modele ait DFA uyum iyiliği 

değerlerinin istenilen aralıkta olduğu ve kurgulanan yapısal modelin iyi bir uyum 

sergilediği belirlenmiĢtir.  

 Modelin güvenilirliğini gösteren AVE (Average Variance Extracted = 

Çıkarılan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = BirleĢik Güvenilirlik) 

değerleri de Tablo 34'te gösterilmiĢtir.  

Tablo 34. Yapısal Modele Ait CR ve AVE Değerleri 

 

DeğiĢkenler 

CR 

 (BirleĢik Güvenilirlik) 

AVE 

 (Çıkarılan Ortalama 

Varyans) 

YeĢil Ürün 0,874 0,583 

YeĢil Fiyat 0,750 0,431 

YeĢil Dağıtım 0,768 0,453 

YeĢil Tutundurma 0,785 0,423 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,856 0,667 

E-Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,928 0,721 

YeĢil Marka Farkındalığı 0,899 0,641 

YeĢil Satın Alma DavranıĢı 0,846 0,580 

Marka Sadakati 0,843 0,577 

CR>,70 ve AVE>,50 
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Literatürde değiĢkenlerin AVE değerlerinin 0,50'den büyük (Fornell ve 

Larcker, 1981: 47), CR değerlerinin ise 0,70'den büyük olması (Hair vd., 2016) 

önerilmektedir. AVE değerinin 0,50'den düĢük olduğu durumlarda CR değeri 0,60' 

dan büyük olursa değerler yapısal modele uygun olarak kabul edilebilir (Fornell ve 

Larcker 1981:47; Karaman 2023:56; Muhamad Safiih ve Azreen 2016:46; Shrestha 

2021:6). Bu doğrultuda Tablo 34'te yer alan AVE değeri 0,50'den düĢük olan yeĢil 

fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurmanın CR değerleri 0,60'dan yüksek olduğu için 

bu değerler de kabul edilebilir. 

 

4.1.10. Yapısal EĢitlik Modeli 

Yapısal eĢitlik modeli, teorik olarak belirlenen modelin sınanmaya çalıĢıldığı 

çok değiĢkenli istatistiksel bir tekniktir. AraĢtırma konusu olan gözlenemeyen 

değiĢkenler arasındaki direkt ve dolaylı etkilerin hipotezinin test edilmesinde 

kullanılır. Verilen bir modelde hem bağımlı hem de bağımsız değiĢkenlere iliĢkin 

ölçüm hatalarını hesaba katan bir teknik olması nedeniyle bilimsel çalıĢmalarda 

çokça kullanılmaktadır (Bayram, 2016: 1-17). 

AraĢtırmanın modeli doğrultusunda hipotezlerinde yer alan; 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, markayla ilgili elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢimi üzerinde etkisi vardır. 

 Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan ağızdan ağıza iletiĢimin, 

yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 

 Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimin, yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi vardır. 

 YeĢil marka farkındalığının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

vardır. 

 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisi vardır. 

 YeĢil satın alma davranıĢının, marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 
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 Markaların yeĢil pazarlama karmasının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır ifadelerini test etmek için ġekil 11'de yer alan yapısal eĢitlik modellemesi 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

ġekil 11. Tüm Model YEM 
 

AraĢtırma modeline ait YEM sonuçları, yapısal iliĢkiler için 

standartlaĢtırılmıĢ regresyon katsayıları (β), çoklu belirlilik katsayıları (R
2
) ve 

anlamlılık (p) değerleri Tablo 35'te yer almaktadır. 
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Tablo 35. AraĢtırma Modeli YEM Sonuçları 

Yapısal 

ĠliĢkiler 

 StandartlaĢtırılmıĢ 

Regresyon Katsayıları (β) 

 

R
2 P Hipotezler 

Hipotez 

Sonuçları 

AAĠ <---YÜ ,180  

 

0,26 

*** H1a Kabul 

AAĠ <---YF ,346 *** H1b Kabul 

AAĠ <---YD ,049 ,230 H1c Ret 

AAĠ <---YT ,324 *** H1d Kabul 

EAAĠ <---YÜ ,169  

 

0,28 

*** H2a Kabul 

EAAĠ <---YF ,427 *** H2b Kabul 

EAAĠ <---YD ,080 ,039 H2c Kabul 

EAAĠ <---YT ,252 *** H2d Kabul 

YMF<---AAĠ ,540  

 

 

 

0,45 

*** H3 Kabul 

YMF<---EAAĠ ,147 *** H4 Kabul 

YMF<---YÜ ,128 *** H5a Kabul 

YMF<---YF -,113 ,016 H5b Kabul 

YMF<---YD ,225 *** H5c Kabul 

YMF<---YT ,054 ,195 H5d Ret 

YSAD<--YMF ,589  

 

 

0,53 

*** H6 Kabul 

YSAD<---YÜ -,018 ,612 H7a Ret 

YSAD<---YF ,253 *** H7b Kabul 

YSAD<---YD -,065 ,088 H7c Ret 

YSAD<---YT ,187 *** H7d Kabul 

MS<---YSAD ,894  

 

 

0,86 

*** H8 Kabul 

MS<---YÜ ,067 ,019 H9a Kabul 

MS<---YF ,017 ,606 H9b Ret 

MS<---YD -,002 ,945 H9c Ret 

MS<---YT ,040 ,218 H9d Ret 

*** p<0.01 (Bu araĢtırmada %5 düzeyinde anlamlı kabul edilmektedir.)  

Hipotez testi sonuçları incelendiğinde; yeĢil ürün, yeĢil fiyat ve yeĢil 

tutundurmanın ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisinin olduğu fakat yeĢil dağıtımın 

etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. Bu durumda; H1a, H1b, H1d hipotezleri kabul 

edilirken H1c, hipotezi reddedilmiĢtir. "H1a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, 

markayla ilgili ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı 

(p<0,05) ve pozitif (β=,180) bir etki görülmektedir. "H1b: Markaların yeĢil fiyat 

uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır." 

ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,346) bir etki görülmektedir. "H1d: 

Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza iletiĢim 

üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,324) bir etki 

görülmektedir. Regresyon katsayıları 0,26 olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız gizil 

değiĢken olan yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil tutundurmanın bağımlı gizil değiĢken 
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ağızdan ağıza iletiĢimin %26'sının açıklandığı 0,05 anlamlılık düzeyinde 

görülmektedir.  

YeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurmanın elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Bu durumda; H2a, 

H2b, H2c, H2d hipotezleri kabul edilmiĢtir. " H2a: Markaların yeĢil ürün 

uygulamalarının, markayla ilgili elektronik ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi 

vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,169) bir etki görülmektedir."H2b: 

Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, markayla ilgili elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,427) bir 

etki görülmektedir. " H2c,: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, markayla ilgili 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) 

ve negatif (β=,080) bir etki görülmektedir. "H2d: Markaların yeĢil tutundurma 

uygulamalarının, markayla ilgili elektronik ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi 

vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,252) bir etki görülmektedir. 

Regresyon katsayıları 0,28 olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız gizil değiĢken olan yeĢil 

ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım, yeĢil tutundurmanın bağımlı gizil değiĢken elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimin %28'sini açıkladığı 0,05 anlamlılık düzeyinde görülmektedir.  

Ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil ürün, yeĢil 

fiyat ve yeĢil dağıtımın yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisinin olduğu, yeĢil 

tutundurmanın ise yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. 

Bu durumda; H3, H4, H5a, H5b, H5c, hipotezleri kabul edilirken H5d hipotezi (p>0,05) 

reddedilmiĢtir. " H3: Markaların yeĢil pazarlama karmasıyla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢimin, yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı 

(p<0,05) ve pozitif (β=,540) bir etki görülmektedir. "H4: Markaların yeĢil pazarlama 

karmasıyla ilgili elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,147) bir etki 

görülmektedir. "H5a: Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,128) bir etki 

görülmektedir. "H5b: Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve negatif (β=-,113) bir etki 

görülmektedir. "H5c: Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, yeĢil marka 

farkındalığı üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,225) 
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bir etki görülmektedir. Regresyon katsayıları 0,45 olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız 

gizil değiĢken olan yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım, ağızdan ağıza iletiĢim, 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin bağımlı gizil değiĢken yeĢil marka farkındalığını 

%45'sini açıkladığı 0,05 anlamlılık düzeyinde görülmektedir.  

YeĢil marka farkındalığı, yeĢil fiyat ve yeĢil tutundurmanın yeĢil satın alma 

davranıĢı üzerinde etkisinin olduğu fakat yeĢil ürün ve yeĢil dağıtımın yeĢil satın 

alma davranıĢı üzerinde etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. Bu durumda; H6, H7b, H7d 

hipotezleri kabul edilirken H7a ve H7c, hipotezleri ise reddedilmiĢtir.  "H6: YeĢil 

marka farkındalığının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi vardır." ifadesinde 

anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,589) bir etki görülmektedir. "H7b: Markaların yeĢil 

fiyat uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi vardır." ifadesinde 

anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,253) bir etki görülmektedir. "H7d: Markaların yeĢil 

tutundurma uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi vardır." 

ifadesinde anlamlı (p<0,05) ve pozitif (β=,187) bir etki görülmektedir. Regresyon 

katsayıları 0,53 olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız gizil değiĢken olan yeĢil fiyat, yeĢil 

tutundurma, yeĢil marka farkındalığının bağımlı gizil değiĢken yeĢil satın alma 

davranıĢının %53'ünü açıkladığı 0,05 anlamlılık düzeyinde görülmektedir.  

YeĢil satın alma davranıĢının ve yeĢil ürünün marka sadakati üzerinde etkisi 

olduğu görülürken, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurmanın marka sadakati 

üzerinde etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. Bu durumda; H8 ve H9a hipotezleri kabul 

edilirken, H9b, H9c ve H9d hipotezleri (p>0,05) olduğundan reddedilmiĢtir. " H8: YeĢil 

satın alma davranıĢının, marka sadakati üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı 

(p<0,05) ve pozitif (β=,894) bir etki görülmektedir. " H9a: Markaların yeĢil ürün 

uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi vardır." ifadesinde anlamlı (p<0,05) 

ve pozitif (β=,067) bir etki görülmektedir. Regresyon katsayıları 0,86 olarak 

belirlenmiĢtir. Bağımsız gizil değiĢken olan yeĢil ürün ve yeĢil satın alma 

davranıĢının bağımlı gizil değiĢken marka sadakatinin %86'sını açıkladığı 0,05 

anlamlılık düzeyinde görülmektedir.  

AraĢtırmanın analizleri sonucunda kabul ve reddedilen hipotezler Tablo 36'da 

yer almaktadır. 
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Tablo 36. Hipotez Testi Sonuçları 

H1a Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H1b Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H1c Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Ret 

H1d Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, markayla ilgili ağızdan 

ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H2a Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, markayla ilgili elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢimi üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H2b Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, markayla ilgili elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H2c Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H2d Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, markayla ilgili elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimi üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H3 Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan ağızdan ağıza iletiĢimin, 

yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H4 Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimin, yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H5a Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi vardır. 

Kabul 

H5b Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı üzerinde 

etkisi vardır. 

Kabul 

H5c Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H5d Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, yeĢil marka farkındalığı 

üzerinde etkisi vardır. 

Ret 

H6 YeĢil marka farkındalığının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

vardır. 

Kabul 

H7a Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisi vardır. 

Ret 

H7b Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisi vardır. 

Kabul 

H7c Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

Ret 

H7d Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, yeĢil satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi vardır. 

Kabul 

H8 YeĢil satın alma davranıĢının, marka sadakati üzerinde etkisi vardır. Kabul 

H9a Markaların yeĢil ürün uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

Kabul 

H9b Markaların yeĢil fiyat uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

Ret 

H9c Markaların yeĢil dağıtım uygulamalarının, marka sadakati üzerinde etkisi 

vardır. 

Ret 

H9d Markaların yeĢil tutundurma uygulamalarının, marka sadakati üzerinde 

etkisi vardır. 

Ret 
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5. SONUÇ  

 

YeĢil pazarlama, iĢletmeler için müĢteri sadakatinin yaratılmasında ve iĢletme 

değerinin artırılarak kârlılığa katkı sağlanmasında etkili olmaktadır. Tüketicilerin 

tutumlarını önemseyen, sosyal sorumluluk bilincine sahip, rekabetçi üstünlük 

sağlamak isteyen iĢletmeler yeĢil pazarlama faaliyetlerini benimsemektedir. Bu 

faaliyetler kapsamında iĢletmeler, üretim süreçlerinde çevre kirliliğinden kaçınarak, 

kullandıkları ambalajların sağlık için zararlı olmayacak Ģekilde tasarlanmasına, geri 

dönüĢüme, dağıtım ve tutundurma aĢamalarında ise çevreci uygulamalara ağırlık 

vermeye baĢlamıĢlardır. Bu Ģekilde tüketicileri yeĢil ürün satın almaya ikna ederek 

marka sadakati yaratmaya çalıĢmaktadırlar. 

Bu doğrultuda, araĢtırmada iĢletmelerin yeĢil uygulamalarının tüketici 

tercihlerine yönelik etkisini görmek ve tüketicinin zihninde yer edinmek için neler 

yapılabileceğini belirlemek amacıyla, kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markalarının 

yeĢil pazarlama karması uygulamalarının ağızdan ağıza iletiĢime, yeĢil marka 

farkındalığına, yeĢil satın alma davranıĢına, marka sadakatine etkisini görmek ve 

yeĢil marka farkındalığı yaratma sürecinde ağızdan ağıza iletiĢim ile elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimin katkısının olup olmadığı belirlenmek istenmiĢtir. AraĢtırma 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın alan Y ve Z kuĢağı üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada 750 katılımcıya ulaĢılarak elde edilen veriler SPSS 

25 ve AMOS 21 programları ile analizler yapılmıĢtır. Analizler sonucunda ilk olarak 

çalıĢmanın anket formunda yer alan sosyo-demografik özelliklerin belirlendiği 

sorulara katılımcıların verdikleri cevaplar incelenmiĢtir. 

Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerine göre fark analizlerinde; 

cinsiyetlerine göre sadece yeĢil pazarlama karmasının alt boyutu olan yeĢil fiyatta 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>0,05). Hem erkekler hem de kadınlar yüksek 

fiyat ödemekten kaçınmamaktadır. Tüketicilerin yeĢil ürünleri satın alarak çevreyi 

korumaya katkı sağladıklarına inandıkları ve bu nedenle yüksek fiyat ödemeye istekli 

oldukları belirlenmiĢtir (Ağazade, 2019: 87). YeĢil pazarlama karması ve bu ölçeğin 

yeĢil fiyat dıĢındaki alt boyutları, ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati 

düzeylerinde cinsiyete göre anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur (p<0,05). Bu 

doğrultuda, kadınların erkeklere göre yeĢil algılarının ve yeĢil farkındalık 
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düzeylerinin, marka sadakatinin daha yüksek olduğu, yeĢil markaları çevreleriyle 

daha çok konuĢtukları görülmektedir. Daha önce yapılmıĢ olan çalıĢmalarda da 

benzer sonuçlar alınarak kadınların çevre konusunda daha duyarlı olduğu, çocukları 

ve gelecek nesiller için tükenen kaynakları önemsedikleri belirlenmiĢtir (Altunöz vd., 

2014: 169; Yürük Kayapınar vd., 2019: 2065; Çatı ve Öcel, 2019: 1428). YaĢar ve 

Saydan (2019: 139) tarafından yapılan çalıĢmada ise kadınların algı düzeyi yüksek 

olsa da satın alma davranıĢı bakımından farklılık olmadığı görülmüĢtür. Bunun 

nedenini Aksoy (2018: 21) ise katılımcıların yeĢil ürünler pahalı olsa bile fayda elde 

ettikleri ve mecbur oldukları durumlarda satın aldıklarını belirtmiĢtir. 

Katılımcıların medeni durumuna göre fark analizlerinde; ağızdan ağıza 

iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati 

ölçeklerinde anlamlı bir farklılık yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil pazarlama karmasının yeĢil ürün dıĢındaki alt 

boyutlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır (p<0,05). Bekarların evlilere 

göre yeĢil pazarlama uygulamalarını desteklediği ve markaların yeĢil özelliklerini 

çevrimiçi ortamlarda konuĢtuğu görülmektedir. Fakat yapılmıĢ çalıĢmalarda evli 

olanların farkındalık düzeyinin daha yüksek olduğu ve bekarlara kıyasla daha çok 

yeĢil ürün satın aldıkları belirlenmiĢtir (Çabuk, Nakıboğlu ve KeleĢ 2008: 95-98; 

Korucuk ve Aslan Çetin, 2019: 286; Yürük Kayapınar vd., 2019: 2065). AraĢtırmada 

bekarların evlilerden çok yeĢil ürünleri desteklemesinin nedeninin ekonomik olarak 

daha rahat harcama yapabilmeleri ve bu doğrultuda yeĢil fiyatı ödemekten 

çekinmemelerinin olduğu düĢünülmektedir.  

Katılımcıların yaĢ gruplarına göre fark analizlerinde; ağızdan ağıza iletiĢim, 

yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve alt 

boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Z kuĢağı Y kuĢağına göre yeĢil 

uygulamaları daha çok desteklemekte ve markanın yeĢil özellikleriyle ilgili çevrimiçi 

ortamlarda daha çok konuĢmaktadır. Aydın ve Tufan (2018: 418) çalıĢmalarında, 

genç kuĢağın sürdürülebilirlik ve yeĢil uygulamalar konusunda yeterli farkındalık 

düzeyine sahip olduklarını, Karaman (2021: 170) ise gençlerin ileri yaĢtakilere göre 

daha fazla ilgili olduğunu çalıĢmalarında belirlenmiĢtir. Ancak bazı araĢtırmalarda 
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ise Y kuĢağının Z kuĢağına göre çevre konusunda daha hassas olduğu, özellikle genç 

tüketicilerin yeĢil ürünlere olan ilgisini satın alma davranıĢına yansıtmadıkları ( Tunç 

Hussein ve Cankül 2010: 50; Deniz Çakıroğlu vd. 2019: 75) alternatiflerine göre 

daha fazla fiyat ödemekten kaçındıkları görülmüĢtür (Gedik vd., 2014: 11). 

Uyguntürk ve ġenoğlu (2021: 71) ise gençlerin çoğunun çevre dostu ürün kavramını 

bildiğini ve satın aldıklarını belirlemiĢlerdir. Gençlerin potansiyel tüketici kitlesi 

olduğunun vurgulandığı çalıĢmalarda, gençlerin yeĢil ürünler satın alma nedenlerinin 

ise; sosyal etki, çevresel kaygı, kendi imajına yönelik kaygı ve çevresel 

sorumluluğun sıralandığı görülmektedir ( Lee 2008: 573; Kautish vd. 2019: 1433). 

Katılımcıların eğitim durumlarına göre fark analizlerinde; ağızdan ağıza 

iletiĢim, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). Bu değiĢkenler için katılımcıların eğitim sevilerine 

göre algıları farklılık göstermemektedir. YeĢil pazarlama karması ve alt boyutları ile 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı ölçeklerinde ise 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Eğitim durumu lise ve 

altı olanlar ile önlisans olanların lisans ve lisansüstüne göre yeĢil pazarlama karması 

uygulamalarını onayladıkları, yeĢil markaların farkında oldukları ve çevrimiçi 

ortamlarda markaların yeĢil özellikleriyle ilgili konuĢtukları belirlenmiĢtir. 

Literatürdeki çalıĢmalara bakıldığında en yaygın olan görüĢ tüketicilerin eğitim 

seviyesi arttıkça çevreye ve yeĢil ürünlere olan dikkatinin arttığı yönünde olmasına 

rağmen (Armağan ve Karatürk, 2014: 12), bu araĢtırmada eğitim seviyesi düĢük 

olanların daha çok yeĢil ürünleri tercih ettikleri görülmektedir. Daha önce Gülsan vd. 

(2016: 12) 24-32 yaĢ aralığında, yüksek lisans seviyesinde olan katılımcılarla 

yaptıkları odak grup görüĢmesinde, katılımcıların markaların çevre duyarlılığıyla 

ilgili çalıĢmalarını samimi bulmadıkları, sadece kâr ve prestij sağlamak amacıyla 

faaliyetlerde bulunduklarını düĢündüklerini belirtmiĢlerdir. Aynı Ģekilde lisans 

öğrencileriyle gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada ise katılımcıların çevre dostu ibarelerine 

güvenmediklerini belirttikleri, yasalar çerçevesinde üretilen yeĢil ürünlerin yeĢil 

olduğuna inanmadıkları görülmüĢtür (Tayfun ve Öçlü, 2015: 111). BaĢka bir 

çalıĢmada ise lisans öğrencilerinin yeĢil ürünlerle ilgili bilgilendirme eksikliğinden 

kaynaklı çevreci ürünleri tercih etmedikleri belirlenmiĢtir (Özgüven Tayfun ve Ölçü 

2016: 196). Bu doğrultuda, eğitim seviyesi yüksek olanların daha çok araĢtırma 
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yaparak yeĢil ürünlerle ilgili istedikleri bilgileri bulamamasının ve yeĢil aklamaya 

inanıyor olmasının yeĢil faaliyetlerle ilgili olumsuz algının oluĢmasına neden olduğu 

düĢünülmektedir.  

Katılımcıların mesleklerine göre fark analizlerinde; yeĢil pazarlama 

karmasının alt boyutu olan yeĢil ürün, ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka 

farkındalığı, yeĢil satın alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve yeĢil ürün 

dıĢındaki alt boyutları ile elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Öğrencilerin ve özel 

sektörde çalıĢanların kamuda çalıĢanlara ve çalıĢmayanlara göre yeĢil pazarlama 

karması uygulamalarını önemsediği ve onayladığı, bu doğrultuda çevrimiçi 

ortamlarda konuĢtuğu belirlenmiĢtir. Deniz Çakıroğlu vd. (2019: 85-86) 

çalıĢmalarında da öğrencilerin çevresel konulara önem verdiği, çevreye daha az zarar 

veren, geri dönüĢümlü ürünleri tercih ettiklerini belirterek gıda, kozmetik ve temizlik 

ürünlerini çoğunlukla satın aldıklarını, Tunç Hussein ve Cankül (2010: 64) ise 

öğrencilerin çevre dostu ürün satın alarak çevrenin korunmasına katkı sağladıklarını 

düĢündükleri ve yeĢil ürünlere daha fazla ödeme yapmaya istekli olduklarını 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca, özel sektörde çalıĢanların çevreci algı düzeyinin yüksek 

olmasının nedeninin, iĢletmelerin rekabetçi üstünlük sağlayabilmek amacıyla 

sürdürülebilirlik kapsamındaki faaliyetlere ağırlık vermesi sonucunda çalıĢanların 

bilinçlenmesi ve özel hayatlarında da bilinçli olarak satın alma davranıĢlarında 

bulunması olduğu düĢünülmektedir. Öğrencilerde ise; okullardaki ders 

müfredatlarında sürdürülebilirlik, çevre dostu, yeĢil ürün vb. konuların yer almaya 

baĢlaması ve eğitim kurumlarında sıfır atık vb. uygulamaların olması, çevre 

konusunda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinin etkili olduğu  ön 

görülmektedir.  

Katılımcıların gelirlerine göre fark analizlerinde; yeĢil pazarlama karmasının 

alt boyutu olan yeĢil ürün, ağızdan ağıza iletiĢim, yeĢil marka farkındalığı, yeĢil satın 

alma davranıĢı ve marka sadakati ölçeklerinde istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

yoktur (p>0,05). YeĢil pazarlama karması ve yeĢil ürün dıĢındaki alt boyutları ile 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ölçeklerinde ise istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Geliri 0-9000 olanların diğerlerine göre yeĢil 
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pazarlama karması uygulamalarını desteklediği ve markaların yeĢil özellikleriyle 

ilgili çevrimiçi ortamlarda konuĢtuğu belirlenmiĢtir. Junaedi (2012: 378-379) 

çalıĢmasında geliri yüksek olmayanların temel ihtiyaçların yanı sıra itibar ve imaj 

yaratmak için yeĢil ürün satın almalarda bulunabileceklerine değinmiĢlerdir.  

Katılımcıların kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın alırken en çok ürünün 

iĢlevine daha sonrasında fiyatına, çevreye etkisine, kolay bulunmasına ve son olarak 

da ürünün markasına dikkat ettiklerini belirtmiĢlerdir. Öğrencilerle yapılan baĢka bir 

çalıĢmada ise, öncelikle kalite daha sonrasında ise fiyat, iĢlevsellik, marka ve çevreye 

etki olarak sıralandığı görülmüĢtür (Tunç Hussein ve Cankül 2010: 64). 

Markaların yeĢil pazarlama karmasının markayla ilgili ağızdan ağıza 

iletiĢimde etkisinin olup olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; yeĢil ürün, yeĢil 

fiyat ve yeĢil tutundurmanın etkisinin olduğu fakat yeĢil dağıtımın etkisinin olmadığı 

tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin ürünlerin yeĢil özellikleri, fiyatları ve bu ürünlerle 

ilgili tutundurma faaliyetleri hakkında çevresindekilerle konuĢtukları görülmektedir. 

Literatürdeki diğer çalıĢmalarda da aynı Ģekilde tüketicilerin yeĢil ürün, yeĢil fiyat, 

yeĢil tutundurma, yeĢil dağıtım gibi yeĢil pazarlama faaliyetleriyle ilgili görüĢlerini 

ağızdan ağıza iletiĢimle çevrelerindeki kiĢilere aktardıkları belirlenmiĢtir (Kordshouli 

vd. 2015:329-330; Berk ve Celep 2020:279-280).  

Markaların yeĢil pazarlama karmasının markayla ilgili elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢimde etkisinin olup olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; yeĢil ürün, 

yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurma faaliyetlerinin etkisinin olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Tüketicilerin internet tabanlı sosyal ortamlarda çevreci 

ürünler, fiyatlar, ürünlerin bulunabilirliği ve tutundurma çalıĢmalarıyla ilgili 

paylaĢımda bulundukları görülmektedir. Literatürde yer alan çalıĢmalarda da 

tüketicilerin çevre dostu iĢletmelerle ilgili elektronik ağızdan ağıza iletiĢimde 

bulundukları ve özellikle fiyat ile alınan hizmet hakkında konuĢtukları (Kızılcık ve 

Akyürek 2021: 1426), yeĢil ürünlerle ilgili bilgi kaynağının baĢında internetin geldiği 

vurgulanarak, çevrimiçi ortamlarda çevre ve yeĢil ürünlerle ilgili oluĢturulan 

içeriklere dikkat edilmesi gerekliliğini belirtmiĢlerdir. Bunun nedeni olarak, bu 

içeriklerin elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemesiyle yeĢil ürün satın alma 

davranıĢına olumlu etkileri olacağı düĢünülmektedir (Sancaktar Meral, 2019: 105; 

Çoban ve Dündar, 2020: 273). 
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Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan ağızdan ağıza iletiĢiminin 

yeĢil marka farkındalığı üzerinde etkisinin olup olmadığının belirlendiği analiz 

sonucunda; tüketicilerin, markaların çevre dostu olmasıyla ilgili çevresindeki 

kiĢilerle yaptıkları konuĢmaların yeĢil marka farkındalığını etkilediği görülmüĢtür. 

Literatürde tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimle ilgili algılarının yüksek olması göz 

önünde bulundurularak yeĢil pazarlamayla ilgili standartlara uyum sağlandığının 

bilgilendirici çalıĢmaları yapılarak farkındalığın yaratılmasına katkıda 

bulunulabileceği belirtilmiĢtir (Berk ve Celep 2020: 283).  

Markaların çevre dostu olmasıyla ilgili yapılan elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢiminin yeĢil marka farkındalığında etkisinin olup olmadığının belirlendiği analiz 

sonucunda; tüketicilerin markaların çevre dostu olmasıyla ilgili internet tabanlı 

sosyal ortamlarda yaptıkları paylaĢımların yeĢil marka farkındalığını etkilediği 

görülmüĢtür. Literatürde de yeĢil ürünlerle ilgili farkındalık yaratabilmek için 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin etkin olduğu stratejiler geliĢtirilmesi gerekliliği 

vurgulanırken (Jasarai vd., 2022: 9771), çevre dostu kozmetik ürünlerinin 

bilinirliğinin artırılmasında markaların yeĢil uygulamalarıyla ilgili facebook, 

instagram vb. sosyal medya hesaplarındaki elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin 

olumlu etkisinin olduğu belirlenmiĢtir (Ariella ve Yunus, 2019: 7-8). 

Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil marka farkındalığına etkisinin 

olup olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil 

dağıtımın etkili olduğu fakat yeĢil tutundurmanın etkisinin olmadığı görülmüĢtür. 

Literatürdeki çalıĢmalarda da markaların yeĢil pazarlama karması uygulamalarıyla 

marka farkındalığı yaratabileceği (Simao ve Lisboa, 2017: 192), bu uygulamaların 

çevreci marka farkındalığını olumlu etkilediği fakat bu etkinin yüksek olmadığı 

vurgulanmıĢtır (Kalburan, 2014: 82). YeĢil ürünlerle ilgili bilgi eksikliğinin olduğu, 

çevreyle ilgili simge ve sembollerin bilinmediği ve bu ürünlerin pahalı, zor bulunan, 

çeĢitliliği az, göz önünde bulunmayan ürünler olarak algılandığı belirlenmiĢtir 

(Bukhari, 2011: 378-379). Bir baĢka çalıĢmada ise yeĢil pazarlama karması 

faaliyetleriyle ilgili tüketicilerle kurulan iletiĢimin yetersiz olduğu, tanıtım 

faaliyetlerinin eksik olduğunu, çevreci ürünlerin dikkat çekmediğini, ambalaj ve 

etiketlerinin bilgilendirici olmadığını bu nedenle tüketicilerin ürünleri olumsuz 
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algıladığı ya da bilmediğini bu nedenle tutundurma çalıĢmalarına ağırlık verilmesi 

gerektiği savunulmuĢtur (Aksu, 2019:36). 

YeĢil marka farkındalığının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde etkisinin olup 

olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; hipotez kabul edilerek yeĢil marka 

farkındalığının yeĢil satın alma davranıĢını etkilediği saptanmıĢtır. Literatürde yer 

alan çalıĢmalarda da tüketicilerin satın alma davranıĢlarının, markaların oluĢturduğu 

yeĢil farkındalıktan etkilendiği, bu nedenle markaların çevre dostu ürünlere özgü 

belirli alanlar ayırarak ve pazarlama programlarına ağırlık vererek farkındalığı 

artırabilecekleri ve bu Ģekilde satın alma davranıĢına olumlu katkı sağlayabilecekleri 

belirtilmiĢtir (Özsaçmacı 2018: 957; Alamsyah ve Febriani 2020: 4; Panda vd. 2020 

:9). 

Markaların yeĢil pazarlama karmasının, yeĢil satın alma davranıĢı üzerinde 

etkisinin olup olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; yeĢil fiyat ve yeĢil 

tutundurmanın etkisinin olduğu fakat yeĢil ürün ve yeĢil dağıtımın ise etkisinin 

olmadığı belirlenmiĢtir. Literatürdeki çalıĢmalarda ise; yeĢil iĢletmelerde uygulanan 

yeĢil pazarlama faaliyetlerinin tüketici satın alma davranıĢı üzerinde olumlu etkisinin 

olduğu vurgulanmıĢtır (Berk ve Celep, 2020: 283; Boz, Duran ve BaĢköy 2020: 

1364). YeĢil pazarlama karması içerisinde satın alma davranıĢını en çok fiyatın 

etkilediği, daha sonra bulunulurluk, iletiĢim ve yeĢil ürünün geldiği görülmektedir 

(Le, 2021: 433). BaĢka bir çalıĢmada ise yeĢil satın alma üzerinde en çok yeĢil 

ürünün en az ise dağıtımın etkili olduğu belirlenmiĢtir (Hossain ve Rahman, 2018: 

16). YeĢil ürünlerin içeriği, ambalajları üzerinde verilen mesajlar, yeĢil ürünlerin 

tanınması ve anlaĢılması için tutundurma çalıĢmalarına özen gösterilerek satın alma 

davranıĢına katkı sağlanabileceği önerilmiĢtir (Uyguntürk ve ġenoğlu, 2021: 80). 

YeĢil satın alma davranıĢının, marka sadakati üzerinde etkisinin olup 

olmadığının belirlendiği analiz sonucunda; hipotez kabul edilerek yeĢil satın alma 

davranıĢının marka sadakatini etkilediği görülmüĢtür. Literatürde de çevreci ürün 

satın alan tüketicinin, çevreci markadan haberdar olmasının beraberinde marka 

sadakatini de getirdiği vurgulanarak (Kalburan, 2014: 82), marka deneyimi sonucu 

memnun olan müĢterinin marka bağlılığının da olumlu etkileneceği belirtilmiĢtir 

(Sharma, 2021b: 16). 
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Markaların yeĢil pazarlama karmasının, marka sadakati üzerinde etkisinin 

olup olmadığının belirlendiği analiz sonucunda ise; sadece yeĢil ürünün etkisinin 

olduğu, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım, yeĢil tutundurmanın etkisinin olmadığı 

görülmüĢtür. Özsaçmacı (2018: 954) çalıĢmasında, tüketicilerin yeĢil ürünleri olan 

markaları beğendiklerini ve yeĢil uygulamaların farkında olduklarını fakat diğer 

markalarla fiyat ve kalite karĢılaĢtırması yaparak markaya sadakat duyma konusunda 

temkinli davrandıklarını belirlemiĢtir. Bazı çalıĢmalarda ise iĢletmelerin yeĢil 

pazarlama karmasının, tüketicilerin çevresel farkındalıkları ve davranıĢları üzerinde 

olumlu etkileri oluğu göz önünde bulundurularak (Shuai vd., 2019: 274; Aldubai ve 

Develi, 2022: 168-169) iĢletmeler yeĢil ürün konumlandırmadan ziyade yeĢil marka 

konumlandırmasına daha fazla ağırlık vermeleri gerektiği vurgulanmıĢtır (Dangelico 

ve Vocalelli, 2017: 1263). 

Öneriler 

AraĢtırmanın analizlerinin sonucunda; tüketicilerin çoğunun ihtiyaçlarını 

karĢılamanın yanı sıra gelecek nesilleri ve diğer canlıları da önemseyerek çevreci 

ürünlere yöneldikleri görülmektedir. KiĢisel bakım ve hijyen ürünleri tercih ederken 

demografik özellikler açısından; erkeklerin, evlilerin, eğitim seviyesi ve geliri yüksek 

olanların, devlet memurlarının ve Y kuĢağının çevreci faaliyetlerden daha az 

etkilendiğini göz önünde bulundurularak, markalar ürünlerle ilgili bilgilendirmelere 

ve bu bağlamda satıĢ geliĢtirme, reklam gibi tutundurma çalıĢmalarına ağırlık 

vermelidir. 

Tüketicilere kıt kaynakların yok olma tehlikelerinin arttığının anlatıldığı, 

çocuklarının sağlığı ve geleceği için yeĢil kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini tercih 

etmeleri gerektiğiyle ilgili ikna edici çalıĢmalar gerçekleĢtirilmelidir. YeĢil ürünlerle 

ilgili bilgiler ambalajlarında açık ve anlaĢılır Ģekilde yazmalıdır. Markalar çevreyle 

ilgili sosyal sorumluluk faaliyetlerine ağırlık vererek sosyal medya hesaplarından bu 

faaliyetlerini duyurmalıdır. Tüketicilerin güvendiği, tanınmıĢ kiĢilerle doğanın 

korunması gerekliliği anlatılmalı ve markalarının bu konuda hassasiyet içerisinde 

olduğu vurgulanmalıdır. Yapılan doğa dostu tüm çalıĢmaların hem sosyal hem de 

internet tabanlı ortamlarda konuĢulmasına olanak sağlanmalıdır. 

 YeĢil pazarlama uygulamaları kapsamında; çevreci ürünlere mağazalarda 

daha fazla alan ayrılmalı, alıĢveriĢ sitelerinde bu ürünlerden daha fazla bulunması 
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sağlanmalıdır. Markaların internet siteleri, çevreci politikalarının olduğuyla ilgili 

bilgiler kolaylıkla görülebilecek Ģekilde hazırlanmalıdır. Markaların çevreye 

verdikleri zararı en aza indirmeye çalıĢtıkları tüketicilere benimsetilmelidir. YeĢil 

ürün çeĢitlendirmesine gidilerek ürünlerin denenmesi sağlanmalıdır. Tutundurma 

çalıĢmalarında anlatılan yeĢil ürünlerin özellikleri, fiyatları ve dağıtımları gerçeği 

yansıtmalıdır. Son zamanlarda tüketicinin yeĢil markalara inancını sarsan, ürünün 

sahip olmadığı yeĢil özelliklerin varmıĢ gibi anlatıldığı yeĢil aklamadan uzak 

durulmalıdır. Bu Ģekilde yeĢil marka farkındalığı yaratarak satın alma davranıĢlarını 

olumlu etkilenmesi sonucunda hem fonksiyonel fayda sağlayan hem de çevreci olan 

ürünlerle tüketicilerde marka bağlılığı yaratılabilecektir.  

Konu ile ilgili ileride yapılacak çalıĢmalarda yeĢil marka sadakatine 

değinilerek bu sürece etki eden faktörlerin neler olduğu araĢtırılabilir. Tüketicilerin 

yeĢil pazarlama kapsamında tutundurmaya inanmama nedenleri araĢtırılarak bu 

süreçte yeĢil aklamanın etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla nitel 

çalıĢmalar yapılabilir. YeĢil ağızdan ağıza iletiĢim ve elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimin yeĢil marka sadakatine etkisi araĢtırılabilir. Ayrıca, ağızdan ağıza iletiĢim 

ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin diğer değiĢkenler üzerindeki aracılık etkisi 

incelenebilir. 
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EKLER 

Anket Formu 

Değerli katılımcı, bu çalıĢmada kiĢisel bakım ve hijyen sektöründe yer alan 

markaların yeĢil pazarlama karmasının marka sadakatine etkisinin belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. 

AĢağıdaki anket formunda yer alan "çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünleri" ifadesi; çevreye zarar vermeyen, geri dönüĢtürülen, organik ya da doğal 

malzemenin kullanıldığı sabun, Ģampuan, saç kremi, duĢ jeli, diĢ bakım ürünleri, 

makyaj malzemeleri, deodorant-parfüm, kolonya, ıslak mendil, dezenfektan 

vb. ürünlerdir. Soruları bu bilgi doğrultusunda cevaplamanızı rica ederiz. 

Vereceğiniz cevaplar, sadece DOKTORA tezinde akademik amaçla 

kullanılacak olup, kiĢisel bilgileriniz gizli tutulacaktır. Vakit ayırarak katkıda 

bulunduğunuz için teĢekkür ederiz.  

Gizem BERBER  

Doç. Dr. Abdülkadir ÖZTÜRK 

 

Tarih aralıklarından doğum tarihinize uygun olanı seçiniz.   

Doğum tarihiniz aĢağıdaki aralıklarda yer almıyorsa anketi doldurmaya 

devam etmeyiniz. 

1980 - 1999 (   )              2000 ve sonrası (    ) 

S
o

ru
 K

o
d

la
rı

 

AĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi 

iĢaretleyiniz.  
(1=Kesinlikle Katılmıyorum/ 5=Kesinlikle 

Katılıyorum) 
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es

in
li

k
le
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m
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K
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lm
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ru

m
 

YÜ1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünleri çevreyi daha az kirletir. 

5 4 3 2 1 

YÜ2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünleri yüksek kalitelidir. 

5 4 3 2 1 

YÜ3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünleri sağlığa zararlı değildir. 

5 4 3 2 1 

YÜ4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünleri zararlı madde içermez. 

5 4 3 2 1 

YÜ5 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünleri güvenilirdir. 

5 4 3 2 1 

YF1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünlerinin fiyatı makuldür/uygundur. 

5 4 3 2 1 

YF2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen markalarının 

ürünlerine yüksek fiyat ödemeye istekliyim. 

5 4 3 2 1 

YF3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalarının fiyatı kalitesiyle orantılıdır. 

5 4 3 2 1 
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YF4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar ile çevre dostu olduğunu vurgulamayan diğer 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten markaların 

fiyatları aynıdır. 

5 4 3 2 1 

YF5 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalarının performansı/kalitesi, ürünlerin fiyatını 

haklı çıkarır. 

5 4 3 2 1 

YD1 Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve 

hijyen ürünleri üreten markalar mevcuttur/bulabilirim. 

5 4 3 2 1 

YD2 Marketlerde/mağazalarda çevre dostu kiĢisel bakım ve 

hijyen ürünleri üreten marka seçeneği daha fazla 

bulunmaktadır. 

5 4 3 2 1 

YD3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markaları satan marketleri/mağazaları yakın çevremde 

bulmak kolaydır. 

5 4 3 2 1 

YD4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar, çevreye duyarlı marketlerde/mağazalarda 

çalıĢmak konusunda isteklidir. 

5 4 3 2 1 

YT1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar, çevreyle ilgili özel günler düzenlerler. 

5 4 3 2 1 

YT2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar, çevreci merkezlerin (tema, sürdürülebilir 

yaĢam derneği vb.) desteklenmesine katkıda 

bulunurlar. 

5 4 3 2 1 

YT3 Markaların çevreci (yeĢil) reklamları, çevre dostu 

kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerini satın alma 

kararlarında motive edicidir. 

5 4 3 2 1 

YT4 Markalar, çevreci (yeĢil) pazarlama kampanyaları 

(broĢür, konferans, sosyal sorumluluk projeleri vb.) ile 

çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

kullanımını teĢvik ederler. 

5 4 3 2 1 

YT5 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar, çevreyle ilgili seminerler ve konferanslar 

düzenlemektedirler. 

5 4 3 2 1 

AAĠ1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar hakkında tanıdıklarıma konuĢurum. 

5 4 3 2 1 

AAĠ2 Çevremdekiler ve arkadaĢlarımla yaptığım sohbetlerde 

çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markaların olumlu özelliklerini gündeme getiririm. 

5 4 3 2 1 

AAĠ3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri üreten 

markalar hakkında düĢüncelerimi paylaĢırken 

genellikle olumlu konuĢurum. 

5 4 3 2 1 

EAAĠ1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının internet üzerinden iyi yönlerini 

paylaĢırım. 

5 4 3 2 1 

EAAĠ2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları 

hakkında internet üzerinden markalarla ilgili 

çoğunlukla pozitif Ģeyler söylerim. 

5 4 3 2 1 

EAAĠ3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları 

hakkında internet üzerinden favori markalarım olarak 

bahsederim. 

5 4 3 2 1 

EAAĠ4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarını internet üzerinden tavsiye ederim. 

5 4 3 2 1 

 

EAAĠ5 

Ġnsanlara çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarından ürün satın almalarını Ģiddetle tavsiye 

ederim. 

 

 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

 

1 
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YMF1 KiĢisel bakım ve hijyen ürünleri içerisinde çevre dostu 

olan markaların ürünlerini bilirim. 

5 4 3 2 1 

YMF2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarını diğer kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

arasından ayırt edebilirim.   

5 4 3 2 1 

YMF3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri markaları 

hakkında bilgi sahibiyim. 

5 4 3 2 1 

YMF4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının ürünlerinin bazı özellikleri hemen aklıma 

gelir. 

5 4 3 2 1 

YMF5 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının sembolü ya da logosunu hemen 

hatırlayabilirim. 

5 4 3 2 1 

YMF6 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri 

markalarının ürünlerini zihnimde hayal etmekte güçlük 

çekerim. 

5 4 3 2 1 

YSAD1 KiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın almak istediğimde 

bileĢenlerinin içinde çevreye zarar veren Ģeyler olup 

olmadığını görmek için içeriğine bakarak satın alırım. 

5 4 3 2 1 

YSAD2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri ile çevre 

dostu olmayan kiĢisel bakım ve hijyen ürünlerinin 

nitelikleri/kaliteleri benzer olsa bile çevre dostu olan 

ürünleri tercih ederim. 

5 4 3 2 1 

YSAD3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürünleri satın 

almayı tercih ederim. 

5 4 3 2 1 

YSAD4 Çevre dostu olmayan kiĢisel bakım ve hijyen 

ürünlerinden daha pahalı olsa bile çevre dostu kiĢisel 

bakım ve hijyen ürünlerini satın alırım. 

5 4 3 2 1 

MS1 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını, 

çevre dostu oldukları için yeniden satın almaya 

istekliyim. 

5 4 3 2 1 

MS2 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını 

çevreci olması nedeniyle diğer ürünlere tercih ederim. 

5 4 3 2 1 

MS3 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarının 

çevresel kaygıları nedeniyle diğer ürünlere geçmeyi 

nadiren düĢünürüm. 

5 4 3 2 1 

MS4 Çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürün markalarını, 

çevre dostu oldukları için satın almaya devam etmeyi 

düĢünüyorum. 

5 4 3 2 1 

 

KiĢisel bakım ve hijyen ürünü satın alırken dikkat ettiğiniz özellikleri 

önem sırasına göre derecelendiriniz. 1'den 5'e kadar sıralarken en önemsiz olan 

değere 1, en önemli olan değere 5 veriniz. 

Ürünün iĢlevi (   )           Ürünün fiyatı  (     )           Ürünün kolay bulunması ( ) 

           Ürünün markası (   )                         Ürünün çevreye etkisi (    ) 

En çok satın aldığınız çevre dostu kiĢisel bakım ve hijyen ürününü 

yazınız. 

…………………… 
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Cinsiyetiniz : Kadın (   )     Erkek  (   ) 

Medeni durumunuz : Evli  (   )     Bekar  (   ) 

En son mezun olduğunuz okul : Lise ve altı  (   ) 

        Ön Lisans   (   ) 

             Lisans    (   ) 

        Lisansüstü  (   ) 

Mesleğiniz :  Kamu Personeli  ( ) 

      Özel Sektör   ( ) 

              Emekli   ( ) 

             Öğrenci  ( ) 

        ÇalıĢmıyor  ( ) 

Aylık geliriniz :   0-9000 ( ) 

         9001 - 14000 ( ) 

                   14001- 19000 ( ) 

                  19001 - 24000 ( ) 

                  24001 ve üstü ( ) 
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ETĠK KURUL KARARI 

 

 




