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Yeşil Pazarlama Çalışmalarının Tüketiciler ve İşletmeler Açısından 

Değerlendirilmesi Üzerine Bir İçerik Analizi 
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Öz  

Yeşil pazarlama, tüketici istek ve ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik faaliyetlerini yerine getirirken; 

çevre kirliliği, enerji ve diğer kaynakların tüketimine dikkat edilen bir pazarlama yaklaşımıdır. 

Hava, su ve toprak kirliliği, iklim değişikliği, biyolojik çeşitliliğin azalması, çölleşme vb. çevre 

sorunlarıyla ilgili farkındalığın artması nedeniyle tüketiciler, işletmeler ve devletler çevreci 

faaliyetleri önemseyerek yeşil pazarlama uygulamalarını desteklemeye başlamışlardır. Bu 

kapsamda tüketicileri ve işletmeleri yeşil pazarlama uygulamalarına yönlendiren nedenlerin neler 

olduğunu belirlemek, işletmelerin yeşil pazarlama uygulamalarında yaşadıkları sorunları ve 

tüketicilerin yeşil pazarlamayı tercih etme ya da tercih etmeme nedenlerini görmek amaçlanarak 

bu çalışma gerçekleştirilmiştir. Google Akademik ve DergiPark veri tabanlarında yer alan, 2010-

2022 yılları arasında yazılan ulusal ve uluslararası çalışmaları kapsayan literatür araştırması 

gerçekleştirilerek içerik analizi yapılmıştır. Yeşil pazarlamayla ilgili 60 uluslararası ve 72 ulusal 

olmak üzere toplam 132 çalışma incelenmiştir. Çalışmalar yapıldığı yıllara, sektörlere, örneklem 

grubuna, anahtar kelimelerine, yapısal olarak dağılımına, veri toplama ve analiz yöntemlerine göre 

değerlendirilmiştir. Yapılan içerik analizi sonucunda özellikle 2020 yılında yeşil pazarlama 

çalışmalarının diğer yıllara göre daha fazla olduğu görülmektedir. Bu çalışmaların en çok turizm 

sektöründe olduğu fakat çoğu çalışmada sektör vurgulanmadan yeşil pazarlamayla ilgili 

kavramsal bilginin verildiği belirlenmiştir. Yapılan çalışmalarının çoğunun sayısal ve istatistiksel 

verilerden oluşan nicel araştırma türünde olduğu, veri toplamak amacıyla genellikle tüketicilere 

yapılan anketlerden yararlanıldığı, veri analizlerinde ise en çok faktör analizi yapıldığı 

saptanmıştır. Çalışmalardaki anahtar kelimeler analiz edildiğinde ise; en çok yeşil pazarlama ve 

green marketing kavramlarının kullanıldığı görülmüştür. Literatür araştırmasında son yıllarda 

yeşil pazarlamayla ilgili çalışmaların arttığı, devletlerin çevreyi korumayla ilgili düzenlemelere 

ağırlık verdiği, tüketicilerin satın alma davranışında ve işletmelerin pazarlama çalışmalarında yeşil 

faaliyetlerin oldukça etkili olduğu belirlenmiştir.  
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A Content Analysis on the Evaluation of Green Marketing Studies in Terms 

of Consumers and Businesses 

Gizem BERBER1                           Abdülkadir ÖZTÜRK2 

Abstract  

While green marketing fulfills its activities to meet consumer demands and needs; environmental 

pollution is a marketing approach that pays attention to the consumption of energy resources. Air, 

water, soil pollution, climate change, reduction of biodiversity, desertification, etc. Due to the increase 

in awareness about environmental problems, consumers, businesses, governments have started to 

support green marketing practices by giving importance to environmental activities. In this context, 

the study was carried out with the aim of determining the reasons that lead consumers, businesses to 

green marketing practices, the problems faced by businesses in green marketing practices and the 

reasons why consumers prefer or not prefer green marketing. Content analysis was carried out by 

conducting a literature search covering national, international studies written between 2010-2022 in 

Google Scholar and DergiPark databases. A total of 132 studies on green marketing, 60 international, 

72 national, were examined. The studies were evaluated according to the years, sectors, sample group, 

keywords, structural distribution, data collection, analysis methods. As a result of the content 

analysis, it is seen that green marketing activities are more common in 2020 compared to other years. 

Studies are mostly in the tourism sector, but in most studies, conceptual information about green 

marketing is given without emphasizing the sector. It was determined that most of the studies were in 

the type of quantitative research, surveys made to consumers were used to collect data, and factor 

analysis was mostly used in data analysis. In the analysis of keywords; It has been seen that green 

marketing concepts are mostly used. In the literature research, it has been determined that the studies 

have increased in recent years, governments have focused on environmental protection regulations, 

and green activities are effective in the purchasing behavior of consumers and in the marketing 

studies of businesses.  

Keywords: Green Marketing, Green Marketing Mix, Green Consumer, Green Business, Content 

Analysis 
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Giriş  

Yeşil pazarlama, tüketici ihtiyaçlarını karşılarken aynı zamanda doğa üzerindeki zararlı 

etkiyi en aza indirmeyi amaçlayan üretim, fiyatlandırma, dağıtım ve tutundurma gibi 

faaliyetler bütünüdür (Akyüz, 2022, s. 42-43). 

Günümüzde küresel ısınmanın dünya üzerinde etkisinin arttığı ve tüm canlıların 

hayatlarının tehlikeye girdiği görülmekte, birçok bitki ve hayvan türünün yok olma 

tehlikesi yaşadığı belirtilmektedir. Yapılan araştırmalara göre; 1978 yılında Marmara 

Denizi'nde 126 çeşit balık varken, şimdilerde 25 çeşit olduğu bilinmektedir. 

Denizlerdeki canlıların %98' inin ise 2050 yılına kadar yok olacağı tahmin edilmektedir. 

Bu nedenle Dünya'da hayat kalitesinin korunabilmesi ve gelecek nesillere 

aktarılabilmesi için hem işletmelerin hem de tüketicilerin çevreyle ilgili gerekli 

hassasiyeti göstermesi gereklidir (Korucuk & Çetin, 2020, s.11-12).  

Ormanların yok olması, denizlerin kirlenmesi, yiyecek ve içeceklerin sağlığa zararlı 

olması vb. durumların farkında olan tüketicilerin çevreye olan ilgisi artmaktadır. Çevre 

konusunda bilinçlenen tüketiciler, ürünlerin üretiminde kullanılan enerji miktarına, 

ürünlerin hammaddesine ve ambalajlarına, geri dönüştürülebilir olmasına ve çevresel 

bir etikete sahip olmasına önem vermeye başlamışlardır (Akyol & Kılınç, 2015, s.16). 

Yeşil pazarlama ise bu bilinçli tüketici kitlesinin ihtiyaçlarına yönelen faaliyetlerden 

oluşmuştur (Kaya, 2015, s. 156). 

Bilinçlenen tüketicinin artması, rakiplerin yeşil faaliyetlere yönelmesi, maliyet, yasal 

düzenlemeler vb. baskılar nedeniyle işletmelerin de yeşilci yaklaşımı benimsedikleri 

görülmektedir. İşletmeler, tüm paydaşlarıyla uzun süreli ve sağlıklı ilişkiler kurabilmek 

için çevrenin sorunlarını önemsemeleri gerektiği gerçeğiyle yüzleşmişlerdir (Akyüz, 

2022, s. 30). Bu doğrultuda, gıda, elektronik, lojistik, plastik, turizm, sağlık, finans, 

iletişim, eğitim vb. sektörlerde geri dönüşümlü, yenilenebilir malzemenin kullanımının 

artması, kullanılan malzemelerin azaltılması vb. yeşil uygulamalara ağırlık vermeye 

başlamışlardır (Kaya, 2015, s. 156-157). 

Bu çalışmada, Google Akademik ve DergiPark veri tabanında yer alan 2010-2022 yılları 

arasını kapsayan yeşil pazarlama çalışmaları incelenmiştir. Çalışmanın ilk bölümünde 

yeşil pazarlamayla ilgili yapılan literatür araştırması, tüketiciler ve işletmeler açısından 

değerlendirilmiştir. Sonraki bölümde ise literatür araştırması kapsamında yer alan 

makalelerle içerik analizi yapılarak sonuçları yorumlanmıştır. Bu çalışmayla yeşil 

pazarlama hem işletmeler hem de tüketiciler açısından ele alınarak ve her iki tarafın 

konuyla ilgili eğilimleri değerlendirilerek literatüre katkı sağlanması amaçlanmıştır. Bu 

yönüyle literatürde yer alan daha önce yapılmış yeşil pazarlama çalışmalarından 

farklılık göstermektedir. 

Tüketiciler Açısından Yeşil Pazarlama 

Günümüzde yeşil pazarlama faaliyetlerinin arttığı ve bu faaliyetlerin tüketiciyi satın 

almaya teşvik etmek amacıyla tercih edildiği görülmektedir. Bu doğrultuda yapılan 

literatür araştırmasında tüketicilerin yeşil pazarlamaya bakış açıları incelenerek, yeşil 

pazarlamayı tercih etmelerinin ya da tercih etmemelerinin nedenlerin neler olduğu ve 

en çok tercih ettikleri ürün grupları belirlenerek tüketici açısından yeşil pazarlama 

değerlendirilmesi yapılmıştır. 
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Tüketicilerin yeşil ürün satın alma kararlarını etkileyen nedenler genel olarak; yeşil 

pazarlama faaliyetleri (Berk & Celep, 2020, s. 267; Boz vd., 2020, s. 1348; İşler & Oğuz, 

2020, s. 156), algılanan pazar etkisi, çevresel kaygılar (Bozpolat, 2021, s. 721), çevreci 

bilinç düzeyi (Çatı & Öcel, 2019, s. 1412), ürünlerin özellikleri, ekolojik ambalaj, fiyat, 

tutundurma faaliyetleri, (Mahmoud, 2018, s. 133), çevreci tutum, kolektivist kültür 

(Erciş vd., 2016, s. 172; Tanrıkulu, 2015, s. 121), kişilerarası etkilenme eğilimi (Korkmaz 

vd., 2017, s. 40) şeklinde sıralanmıştır.  

Tüketicilerin almış oldukları ürünler; bez çanta, tasarruflu ampul, cam şişe öncelikli 

olurken, en az tercih edilenlerin ise bitkisel diş macunu, güneş enerjisiyle kullanılan 

ürünler olduğu görülmüştür. Çevre bilincine sahip tüketicilerin alışverişlerinde ise file, 

kese kâğıdı, bez torba tercih ettiği belirlenmiştir (Ağazade, 2019, s. 87).  

Yeşil pazarlama karması içerisinde satın alma davranışını en çok fiyatın etkilediği, daha 

sonra bulunulurluk, iletişim ve yeşil ürünün geldiği görülmektedir (Le, 2021, s. 433). 

Başka bir çalışmada ise yeşil satın alma üzerinde en çok yeşil ürünün en az ise 

dağıtımın etkili olduğu belirlenmiştir (Hossain & Rahman, 2018, s. 16).   

Ansari vd., (2022:33) ise çalışmalarında yeni 5G yeşil pazarlama karması oluşumundan 

bahsetmişler. Yeşil ürün, yeşil fiyat, yeşil dağıtım, yeşil tutundurmanın yanı sıra çevreci 

politikalarında bu karma içerisinde yer aldığını belirtmişlerdir. 

Çevresel duyarlılığın yeşil ürün satın alma davranışını etkilediği fakat davranışa 

dönüşmede boşluklar olduğu, bu nedenle çevresel bilinci geliştirmek amacıyla 

pazarlama faaliyetleri ve iletişim çabalarına ağırlık vermenin yeşil ürün talebini olumlu 

etkileyeceği düşünülmektedir (Alkaya vd., 2016, s. 121; Davari & Strutton, 2014, s. 563). 

Çevre dostu ürün pazarlamasının yetersiz olması nedeniyle tutundurma faaliyetlerinde, 

tüketicilerin çevre sorunları konusunda bilgilendirilmesi, israftan uzak çevreye dost 

tüketici bilincinin oluşturulacağı projelerin yürütülmesi gerekmektedir (Bahçecik, 2020, 

s. 89). 

Tüketicilerin satın alma davranışı gerçekleştirirken; ürünlerin gereğinden fazla 

ambalajlanıp ambalajlanmadığına dikkat ettikleri, yeşil etiketli ürünleri aldıkları, 

atıkların nasıl yok edildiğine dikkat ederek geri dönüşümlü ürünleri tercih ettikleri 

görülmüştür. Bu doğrultuda, tüketicilerin ürün satın alırken ürünün reklamından çok 

ambalajından etkilendiğini de göz önünde bulundurularak yeşil ürünlerle, çevreye 

zararının az olduğu eko-etiket veya çevre dostu ambalajlarla anlatılmalıdır (Taşdemir, 

2014, s. 80-81).  

Bireylerin yeşil tüketime yönelik tutum ve bilgi seviyelerinin araştırıldığı çalışmada ise 

yeşil ürünlerle ilgili bilgi eksikliğinin olduğu, çevreyle ilgili simge ve sembollerin 

bilinmediği ve bu ürünlerin pahalı, zor bulunan, çeşitliliği az, göz önünde bulunmayan 

ürünler olarak algılandığı belirlenmiştir (Bukhari, 2011, s. 378-379). Yeşil (çevreci) 

ürünlerin tanıtımlarının artırılması gerektiği görülmüştür (Aksu, 2019, s. 35-36). 

Böylelikle çevreci iddialarla yapılan reklamların çevreci iddialar içermeyen reklamlara 

göre daha etkin olduğu göz önünde bulundurularak reklam kampanyalarında 

markaların doğanın korunmasına azami özen gösterdiği açıkça ortaya konmalıdır 

(Güçtekin, 2011, s. 327).  

Reklamları izleyen tüketicilerin nöropazarlama ile göz hareketleri gözlemlendiğinde 

reklamları izlerken kendilerine fayda sağlayacak ifadelere daha fazla dikkat ettiklerini 

belirlemişlerdir. Bu nedenle reklamlarda ürünlerin çevreci olmalarının faydalarına da 
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vurgu yapılmalıdır (Tayfun & Öçlü, 2015, s. 95). 

Şahin vd., (2016) ise tüketicilerin yeşil ürünlerle ilgili bilgiye sahip olmadığını ve yeşil 

ürün anlatıldıktan sonra satın almaların arttığını belirlemişlerdir. En çok gıda 

ürünlerinin yeşil ürün olmasına dikkat edilirken en az ise otomotiv sektöründe bu 

durumun dikkate alındığı görülmüştür. Tüketici prestij için değil sağlığını korumak için 

yeşil ürün tükettiği çalışmanın önemli sonuçlarındandır. Tüketicilerin ürünlerde 

kimyasal katkı maddelerinin olup olmadığına, çevreye zararlı bir ürünün fiyatı düşük 

olduğu için satın alınmadığına ve ürünlerin en kısa yoldan kendilerine ulaşmasını 

istediklerine değinmişlerdir. Satın alma davranışlarında ise özellikle reklamın etkisinin 

olduğunu belirtmişlerdir. 

Bireylerin çevreci ürünleri satın aldıklarında çevreyi korumaya katkı sağladıklarına 

inandıkları ve bu ürünlere fazla fiyat vermeye istekli oldukları belirtilmiştir (Ağazade, 

2019, s. 87). Fakat çevre dostu ürünlerin daha uygun fiyatlı olmasını talep eden 

tüketicilerde de artış olduğu bilinmektedir. Yeşil pazarlama uygulamaları ile satın alma 

davranışı arasında fiyatın etkin rol oynadığı (Amoako vd., 2020, s. 312) tüketicilerin 

fazla ödeme yaptığını düşündüğü ve yeşil ürünlere karşı bir bağlılıklarının olmadığını, 

yeşil ürünlerle ilgili kandırıldıklarını hissetmek istemediklerini belirtmişlerdir 

(Maheshwari & Malhotra, 2011, s. 2). Yeşil tüketim alışkanlıklarının dini inançlarla da 

ilişkili olduğu görülmektedir. İslam dini hakkında yeterli bilgiye sahip tüketicilerin 

yeşil ürünlere daha ilgili oldukları (Baydaş & Berdirek, 2020, s. 922), İslam ülkelerinde 

yeşil marka farkındalığını etkileyen faktörler ise tutum, sevgi ve güven olarak 

belirlenmiştir (Salehzadeh vd., 2021, s. 261-264). 

Yeşil pazarlama kapsamında hem yeşil tüketicilerin hem de genel tüketicilerin tutum ve 

davranışlarının uyuşma durumu incelendiğinde, tüketicilerin çevresel kaygı ve çevreye 

duyarlı ürün kullanma eğiliminde oldukları (Karaca, 2013, s. 99) fakat bu tutumlarını 

davranışa nispeten dönüştürdükleri (Aksoy, 2018, s. 13; Ayyıldız & Genç, 2008, s. 526) 

özellikle genç tüketicilerin satın alma davranışına yansıtmadıkları (Çakıroğlu vd., 2019, 

s. 75; Hussein & Cankül, 2010, s. 50) alternatiflerine göre daha fazla fiyat ödemekten 

kaçındıkları görülmüştür (Gedik vd., 2014, s. 11). Gençlerin çoğunun çevre dostu ürün 

kavramını bildiği ve satın aldıkları belirlenmiştir (Uyguntürk & Şenoğlu, 2021, s. 71). 

Gençlerin potansiyel tüketici kitlesi olduğunun vurgulandığı çalışmalarda, yeşil ürünler 

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

çevresel sorumluluğun sıralandığı görülmektedir (Kautish vd., 2019, s. 1433; Lee, 2008, 

s. 573). 

Ayrıca, çalışmalarda tüketicilerin ihtiyaçlarına uygun olmadıkları için çevreci ürünleri 

tercih etmediğini ve satın alımlarda fiyat, marka, kullanım ömrünün, sağlığa zararsız 

olmasının önemli kriterler olduğunu, çevreci ürün bilgilerinin ise reklamlardan 

öğrenildiğini (Tayfun & Ölçü, 2015, s. 185), reklamlardaki görsellere erkeklerin 

kadınlardan daha çok odaklandığı ve incelediğini tespit etmişlerdir (İnan, 2020, s. 80).    

Demografik özelliklerinin çevreye duyarlı tutum ve davranışlara etkilerine yönelik 

yapılan çalışmalarda yeşil ürün satın alma davranışıyla yaş, cinsiyet, gelir, kişinin ve 

ailesinin eğitim durumu, medeni durum vb. demografik faktörler arasında anlamlı 

farklılıklar olduğu (Acer & Taşkın, 2020, s. 274; Baydaş vd., 2021, s. 188; Çetinkaya & 

Özceylan, 2017, s. 289; Yaşar & Saydan, 2019, s. 126; Yüzbaşıoğlu & Ataoğlu, 2021, s. 63) 

eğitim, yaş, gelirle beraber çevreye duyarlılığın arttığı ve çalışmalarda kadınların 
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erkeklere oranla daha duyarlı ve yeşil ürün farkındalığına sahip olduğu görülürken 

(Altunöz vd., 2014, s. 157; Armağan & Karatürk, 2014, s. 12), bazı çalışmalarda ise 

erkeklerin kadınlardan daha duyarlı olduğu görülmüştür (Duru & Șua, 2013, s. 135). 

Evlilerin bekarlara oranla daha fazla yeşil ürün tercih ettiği belirlenmiştir (Karaman, 

2021, s. 155; Yürük Kayapınar vd., 2019, s. 2055). 

Kuşaklarla ilgili yapılan yeşil pazarlama çalışmalarında, tüketim odaklı yaşayan Y 

kuşağının yeşil ve sürdürülebilirlikle ilgili farkındalığının olduğu ve bulundukları 

çevreye duyarlı oldukları tespit edilmiştir (Aydın & Tufan, 2018, s. 397).  Yeşil 

pazarlama karmasının Y kuşağının satın alma niyetini olumlu etkilediği bilinmektedir 

(Kaur vd., 2022, ss. 11-12). Sosyal ortamlarda Y kuşağına yeşil ürün tanıtımı yaparken; 

güvenli gezinme, web sayfası içeriği, onaylar, elektronik ağızdan ağıza pazarlamaya 

odaklanılmalıdır (Pandey vd., 2020, s. 275). Y kuşağının satın alırken geri dönüşüme, 

yeniden kullanıma, biyolojik olarak parçalanabilmesine, sağlığa etkisine dikkat ettikleri 

görülmektedir. Y kuşağının satın almamasının temel nedeninin ise yeşil ürünlerin 

fiyatlarının yüksek olmasıdır (Lu vd., 2013, s. 7-8). X ve Z kuşağı bağlamında yeşil 

pazarlama bilgi düzeyinin, X ve Y kuşağı bağlamında yaşam tatminin yeşil ürün satın 

alma davranışını etkilediği belirlenmiştir (Karaman, 2021, s. 155). Ayrıca X kuşağının Y 

ve Z kuşağına göre yeşil ürün satın alma konusunda daha hassas ve istekli olduğu 

görülmüştür (Yılmaz & Aytekin, 2020, s. 447; Kayapınar vd., 2019, s. 2055). 

İşletmeler Açısından Yeşil Pazarlama  

Günümüzde işletmelerin yeşil pazarlama faaliyetlerine ağırlık verdiği görülmektedir. 

Bu doğrultuda literatür araştırması kapsamında işletmelerin yeşil pazarlamayı 

önemseme nedenleri, yeşil pazarlamayı uygulama zorlukları, yeşil pazarlamanın 

işletmeye getirilerinin neler olduğunun belirlenerek işletmeler açısından yeşil 

pazarlamanın değerlendirmesi yapılmıştır.  

İşletmelerin yeşil pazarlama, sürdürülebilirlik gibi kavramları benimsemede yavaş 

hareket ettikleri görülmüştür (Kumar vd., 2012, s. 488). Yeşil pazarlama faaliyetlerine 

ağırlık vermelerinin nedenleri incelendiğinde; tüketicilerin bilinçlenmesi (Arseculeratne 

& Yazdanifard, 2013, s. 130), işletmenin pazardaki imajını güçlendirmek istemesi 

(Bahçecik & Talebi, 2020, s. 224) pazar payını ve karlılığı artırma, markalı ürün 

oluşturma, saygınlık kazanma, güvenilir olma (Gedik vd., 2015, s. 642), küresel çevre 

sorunları, yeşil tüketimin artması, yasal ve politik düzenlemeler, maliyet ve rekabet 

avantajı sağlaması gibi nedenlerin sıralandığı belirlenmiştir (Dilek & Atay, 2012, s. 61; 

Papadas vd., 2019, s. 632). 

Yeşil pazarlama karmasına yönelik tutumlarda demografik faktörlerin etkilerinin olup 

olmadığını görmek amacıyla yapılan çalışmalarda; genel olarak yöneticilerinin 

tutumlarının yaş, eğitim, gelir gibi demografik özelliklere göre anlamlı farklılıklar 

göstermediğini (Akcadag & Ellibes, 2020, s. 101), eğitim düzeyine göre farklılıklar 

olduğunu çevreyle ilgili mevzuat hakkında bilgi sahibi olanların çevreyi korumaya 

yönelik faaliyetleri daha çok önemsediğini belirtmişlerdir (Gök & Türk, 2011, s. 125). Bu 

doğrultuda çalışanların yeşil pazarlama uygulamalarına bakış açısında demografik 

özelliklere göre farklılık oluşmadığı görülmüştür (Yetiş, 2019, s. 529). 

İşletmeler, çevreci enerji uygulamaları, bölgelerine özel bitki ve hayvanları korumaya 

yönelik faaliyetleri, tüketicilere yönelik çevreci bilinçlendirme eğitimleri ile farklılık 

yaratarak yeşil müşterileri kazanabilecek, yeşil pazarlama karması, yeşil tedarik zinciri, 
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yeşil lojistik, yeşil teşvik, yeşil yenilik ve yeşil inovasyon vb. yeşil faaliyetlerden olumlu 

olarak etkilenerek işletme performanslarını artıracaklardır (Hasan & Ali, 2015, s. 463).  

Günümüzde üretimden ambalajlamaya, ambalajlamadan yüklemeye, yüklemeden 

dağıtıma kadar birçok noktada işletme standartlarının daha iyi olduğu görülmektedir. 

Fakat, yeşil ürünlerin tüketiciler tarafından net bilinmemesi nedeniyle işletmelerin ve 

devletin çevreye duyarlılık konusunda toplumu bilinçlendirmesi gerektiği 

düşünülmektedir (Güsan vd., 2016, s. 10-13). 

Yeşil pazarlama kapsamında; yeşil fiyat belirli bir standart seviyede tutulursa birçok 

tüketici yeşil ürün satın alacaktır. Yeşil ürünlerin bulunması kolaylaştırılırsa, ürünlerin 

dağıtımı ihtiyaca göre gerçekleştirilirse hedef müşteriyi çekmek kolaylaşacaktır. 

Tüketici tutumlarını etkileyebilecek mesajlar iletilebilirse yeşil ürün satın alımlarında 

daha etkili olacaktır (Karunarathna vd., 2020, s. 146).  Yeşil fiyat ve promosyon 

uygulamalarıyla gelir artışı sağlanırken yeşil ürün ve yeşil dağıtım işletmenin pazar 

performansını olumlu etkileyecektir (Leonidou vd., 2013, s. 166-167).  

İşletmeler, yeşil ürünlerin satın alınmasını artırmak için daha fazla tanıtım yapmalı, 

ürün çeşitlendirmeye gitmeli ve daha düşük fiyatlar belirlemelidir. Ayrıca, daha iyi eko- 

etiketler tasarlanarak yeşil ürünlere ilgi artırılmalıdır (Delafrooz vd., 2014, s. 8). 

Yeşil pazarlamanın marka imajı, marka güveni marka değeri ve kurumsal itibar 

üzerinde ciddi rol oynaması nedeniyle (Mukonza & Swarts, 2020, s. 838; Nguyen Viet, 

2022, s. 1; Tan vd., 2022, s. 10-11) yeşil pazarlama uygulamalarında işletmede içsel 

destek sağlanabilmeli (Papadas vd., 2017, s. 244-245), yöneticiler, organizasyon 

süreçlerini yeşil olarak iyileştirmeli, kurumsal iletişime önem vermeli ve yaptıklarını 

hem müşterilerine hem de paydaşlarına anlatmalıdır. Reklamları, sosyal medyayı daha 

etkin kullanmalı ve halkla ilişkiler kampanyaları düzenlemeli, satış elemanı uzmanlığı 

(Gelderman vd., 2021, s. 2061) göz ardı edilmemelidir. 

İşletmelerin yeşil pazarlama karmasının, marka imajının tüketicilerin çevresel 

farkındalıkları, çevreci yönelimleri ve davranışları üzerinde olumlu etkileri oluğu göz 

önünde bulundurularak (Aldubai & Develi, 2022, s. 168-169; Shuai vd., 2019, s. 274) 

işletmeler yeşil ürün konumlandırmadan ziyade yeşil marka konumlandırmasına daha 

fazla ağırlık vermelidir (Dangelico & Vocalelli, 2017, s. 1263). 

Günümüzde özellikle sosyal medya pazarlamasının satın alma davranışını olumlu 

etkilediği görülmektedir. Sosyal medyada yer alan yeşili özendiren fotoğraflar ve 

fenomenler ile tüketicilerin yeşil satın alma niyeti güçlendirebilir (Jalali & Khalid, 2021, 

s. 85). Ayrıca yeşil ürün kullanımı sonrası olumlu ya da olumsuz düşüncelerini 

elektronik ağızdan ağıza iletişim ile paylaşmaları sonucu elde edilen yeşil bilgiyle de 

satın alma niyetleri etkilenebilir (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020, s. 1706; Pant vd., 

2021, s. 2440; Rahim vd., 2017, s. 7). Sosyal medya etkileşimi pozitif elektronik ağızdan 

ağıza iletişimi olumlu etkilerken, pozitif ağızdan ağıza iletişim ise müşteriler arasındaki 

ilişkiye aracılık ederek marka bağlılığına katkı sağlayabilir (Shuai vd., 2019, s. 57). Aynı 

şekilde müşterilerin deneyimi sonucu elde ettiği ürün bilgisi müşteriyi memnun ettiyse 

marka bağlılığını etkileyecektir (Sharma, 2021, s. 16). 

İşletmeler, yeşil pazarlama stratejilerinin uygulanmasıyla tekstil, turizm vb. sektörlerde 

uluslararası pazara girme şansı sağlayacak, müşteri memnuniyeti artacak bu 

doğrultuda pazar payının artması ile rekabet avantajı sağlanacaktır (Ar & Tokol, 2010, 

ss. 166-167; Korkmaz & Atay, 2016, s. 176). 
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İşletmelerin yeşil uygulamaları kapsamında bazen başvurdukları yeşil aklama kavramı 

da önemlidir. Yeşil aklama yapan markalara karşı tüketicilerin güveni, tatmin düzeyi, 

algılanan kalite algısı azalmakta (Chan, 2013, s. 442) ve bu durum ağızdan ağıza 

iletişimi olumsuz etkilemektedir. Olumsuz yapılacak yeşil ağızdan ağıza iletişimin ise 

yeşil marka değerini olumsuz etkileyeceği unutulmamalıdır (Yıldız & Kırmızıbiber, 

2019, s. 581). Aynı şekilde markaya güveni ve marka imajını olumsuz etkilemektedir 

(Wu & Liu, 2022, s. 8). İşletmelerin bu faaliyetlerini azaltmasıyla yeşil marka imajını, 

yeşil marka sadakatini ve yeşil satın alımları artıracağı görülmektedir (Çavuşoğlu, 2021, 

s. 2157). 

Enerji tasarrufu, hava kalitesi yönetimi, geri dönüşüm, atık yönetimi gibi yeşil 

pazarlama uygulamaların müşteri memnuniyetine önemli ölçüde katkı sağladığı 

(Ismael & Keskin, 2021, s. 515) ayrıca tüketici memnuniyetinde yeşil tutundurma ve 

yeşil fiyatın olumlu etkisinin olduğu fakat yeşil ürün ve yeşil dağıtımın etkisinin 

olmadığı belirlenmiştir (Kordshouli vd., 2015, s. 329-330). Bu kapsamda yeşil pazarlama 

ile karbon ayak izinin de birbirini tamamlayan kavramlar olduğu unutulmayarak yeşil 

pazarlama uygulamalarıyla, yeşil ürünlerin tercih edilmesiyle karbon ayak izinde de 

makul bir azalış olacaktır. Bu şekilde müşteri desteği ve memnuniyetinin de artışına 

katkı sağlanacaktır. Yeşil pazarlama karması faaliyetleriyle oluşan müşteri 

memnuniyeti sonucunda marka bağlılığı olumlu etkilenecektir (Chairunnisa vd., 2019, 

s. 335). 

Tüketicilerin çevreyi önemseyerek yeşil ürünler tercih etmesi nedeniyle işletmeler 

oluşturdukları yeşil pazarlama karmasıyla çevreyi koruma taahhüdü vererek 

kazançlarını ve bu doğrultuda pazar paylarını artırabileceklerdir (Abzari vd., 2013, s. 

651; Mehraj & Qureshi, 2020, s. 527). 

Araştırmanın Yöntemi 

Yeşil pazarlamayla ilgili kapsamlı bir literatür araştırması için DergiPark ve Google 

Akademik veri tabanları tercih edilerek belirli sınırlamalar dahilinde ulusal ve 

uluslararası çalışmalar kapsamında analiz gerçekleştirilmiştir. Arama yerlerine "yeşil 

pazarlama", "yeşil pazarlama karması", "green marketing", "green marketing mix" 

yazılarak anahtar kelimeleri içerisinde bu kavramların yer aldığı 2010-2022 yılarını 

kapsayan çalışmalar seçilmiştir. Bu doğrultuda öncelikle 174 çalışmaya ulaşılmıştır. 

Fakat çalışmada yılların belirlenen aralıkta olmaması ya da belirtilen anahtar 

kelimelerin bulunmaması nedeniyle eleme yapılarak 132 çalışma analize dahil 

edilmiştir.  

İçerik analizi; daha önceden yapılmış kayıtların, dokümanların vb. farklı özelliklerinin 

incelenip karşılaştırılması için kullanılan bir analiz türüdür. Bu analizin amacı, 

katılımcıların görüşlerini sistematik olarak tanımlamaktır (Coşkun vd., 2015, s. 324). 

İçerik analiziyle, ulusal ve uluslararası çalışmalar; yayın yılı, sektör, araştırma türü, veri 

toplama ve veri analizi yöntemleri, örneklem grupları, anahtar kelimeleri kapsamında 

grafiklerle gösterilerek yorumlanmıştır. 

Araştırmanın Bulguları 

Yeşil pazarlamayla ilgili yapılan literatür araştırması sonucunda elde edilen 90 ulusal ve 

42 uluslararası çalışma içerik analizi yapılmıştır. Bu kapsamda araştırmaya dahil edilen 

yeşil pazarlamayla ilgili çalışmaların yıllara göre dağılımı Şekil 1'de gösterilmiştir.   
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Şekil 1: Çalışmaların Yıllara Göre Dağılımı 

Şekil 1'de yer alan bilgiler doğrultusunda, 2010-2022 yılları arasında her yıl yeşil 

pazarlamayla ilgili çalışmaların yapıldığı özellikle 2019-2020-2021 yıllarında arttığı 

görülmektedir. Bu doğrultuda son yıllarda hem işletmeler hem de tüketiciler açısından 

yeşil pazarlamanın önem kazandığı görülmektedir. 

Araştırma kapsamındaki çalışmaların yıllara göre dağılımı sonrasında sektörlere göre 

dağılımı da incelenerek Şekil 2'de gösterilmiştir. 

Şekil 2: Çalışmaların Sektörlere Göre Dağılımı 

 

Şekil 2'de yer alan bilgiler doğrultusunda, yeşil pazarlamayla ilgili yapılan çalışmaların 

en çok turizm sektöründe olduğu görülmektedir. Daha sonra reklamcılıkta yeşil 

pazarlama vurgusunun yapıldığı çalışmaların geldiği, elektronik eşya ve kozmetik 

ürünlerinin ise reklamcılığın arkasından sıralandığı görülmektedir. 

Literatür araştırması kapsamında yer alan 80 çalışmada ise sektör vurgulanmadığı 
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belirlenmiştir. Bu çalışmalarda yeşil pazarlamanın kavramsal çerçevesinin anlatıldığı, 

yeşil pazarlamayla ilgili yapılabilecek uygulamaların değerlendirildiği tespit edilmiştir.  

Araştırma kapsamındaki çalışmaların yapısal olarak dağılımı nicel, nitel ve karma 

araştırma türü şeklinde gruplandırılarak incelenmiştir. Nicel araştırmalar; istatistiksel 

ve sayısal verilerle ifade edilebilen araştırmalarken, nitel araştırmalar; istatistiksel ve 

sayısal veriler kullanılmadan araştırma bulgularının elde edildiği araştırma türünü 

ifade etmektedir (Coşkun vd., 2015). Karma araştırma türü ise; hem nicel hem de nitel 

verilerin beraber kullanıldığı araştırmalardır (Creswell, 2017, s. 2). Bu doğrultuda 

çalışmaların yapısal olarak dağılımı Şekil 3'te gösterilmiştir.  

Şekil 3: Çalışmaların Yapısal Olarak Dağılımı 

 

Şekil 3'te yer alan bilgiler doğrultusunda, nicel araştırmanın 93 çalışmada (%71), nitel 

araştırmanın 23 çalışmada (%17), karma araştırma türünün ise 16 çalışmada (%12) 

oranında kullanıldığı belirlenmiştir. Çalışmaların çoğunluğunda istatistiksel ve sayısal 

verilerden yararlanıldığı görülmektedir.  

Araştırma kapsamındaki çalışmaların veri toplama yöntemlerinin dağılımı Şekil 4'te 

gösterilmiştir.  

Şekil 4: Çalışmaların Veri Toplama Yöntemlerine Göre Dağılımı 

 

Şekil 4'te yer alan bilgiler doğrultusunda, veri toplamak amacıyla anket 100 çalışmada 

(%76), doküman/literatür incelemesi 21 çalışmada (%16), odak grup görüşmesi 11 
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çalışmada (%8) kullanılmıştır. Çalışmaların çoğunda veri toplamak için anket tercih 

edildiği belirlenmiştir. 

Araştırma kapsamındaki çalışmaların veri analizi yöntemlerinin dağılımı Şekil 5'te 

gösterilmiştir. 

Şekil 5: Çalışmaların Veri Analizi Yöntemlerine Göre Dağılımı

 

Şekil 5'te yer alan bilgiler doğrultusunda, çalışmaların çoğunda veri analizi sürecinde 

faktör analizi, t testi, regresyon, yapısal eşitlik modellemesi ve literatür taraması 

kullanıldığı belirlenmiştir. 

Araştırma kapsamındaki çalışmaların örneklemine göre dağılımı Şekil 6'da 

gösterilmiştir. 

Şekil 6: Çalışmaların Örneklemlerine Göre Dağılımı 

 

Şekil 6'da yer alan bilgiler doğrultusunda, çalışmaların örneklemleri incelendiğinde 89 

çalışmada tüketicilerin (%69), 37 çalışmada işletmelerin (%28) seçildiği görülürken, 4 

çalışmada (%3) ise herhangi bir örneklem grubunun tercih edilmediği genel kavramsal 

çerçeveden bahsedildiği belirlenmiştir. Çalışmaların çoğu tüketicilerden elde edilen 

veriler doğrultusunda yapıldığı belirlenmiştir.  

Araştırma kapsamındaki ulusal çalışmalarda en çok kullanılan anahtar kelimelerin 
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kelime bulutundaki dağılımı Şekil 7'de gösterilmiştir. Anahtar kelimelerde ikiden fazla 

kullanılanlar alınarak kelime bulutu oluşturulmuştur. 

Şekil 7: Ulusal Çalışmalarda Kullanılan Anahtar Kelimelerin Kelime Bulutu 

 

Şekil 7'de yer alan bilgiler doğrultusunda, ulusal çalışmalarda en çok kullanılan anahtar 

kelimeler incelendiğinde; yeşil pazarlama, yeşil ürün, yeşil tüketici, yeşil satın alma 

kavramlarının kullanıldığı görülmektedir.  

Araştırma kapsamındaki uluslararası çalışmalarda en çok kullanılan anahtar 

kelimelerin kelime bulutundaki dağılımı Şekil 8' de gösterilmiştir. Anahtar kelimelerde 

ikiden fazla kullanılanlar alınarak kelime bulutu oluşturulmuştur. 

Şekil 8: Uluslararası Çalışmalarda Kullanılan Anahtar Kelimelerin Kelime Bulutu 

 

 

Şekil 8'de yer alan bilgiler doğrultusunda, uluslararası çalışmalarda en çok kullanılan 

anahtar kelimeler incelendiğinde; green marketing, green marketing mix, marketing 

strategy, sustainabilty kavramlarının yer aldığı belirlenmiştir. 
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Ulusal ve uluslararası çalışmaların anahtar kelimeleri incelendiğinde hem ulusal hem 

de uluslararası çalışmalarda en çok yeşil pazarlamanın kullanıldığı görülmektedir. 

Uluslararası çalışmalarda özellikle daha geniş kapsamlı olan yeşil pazarlama karması, 

pazarlama stratejileri ve sürdürülebilirlik kavramları yer alırken, ulusal çalışmalarda ise 

daha çok yeşil pazarlama içerisine yer alan yeşil ürün, yeşil tüketim ve yeşil satın alma 

gibi belirli konuların vurgulandığı anahtar kelimelerin yer aldığı saptanmıştır. 

Sonuç 

Günümüzde tüketicilerin ihtiyaçlarının çevreye zarar vermeden karşılanmasını 

sağlamak devletin ve işletmelerin önemli hedeflerinden biri haline gelmiştir. Aynı 

şekilde dünyadaki kıt kaynakları verimli kullanmanın bilincine varan tüketiciler de 

işletmelerden çevreci uygulamalara ağırlık vermelerini beklemektedir. Bu nedenle yeşil 

pazarlama faaliyetleri hem işletmeler hem de tüketiciler tarafından önemsenmektedir. 

Literatür araştırması sonucunda tüketicilerin satın alma davranışlarında çevresel 

kaygıları nedeniyle yeşil uygulamaların etkili olduğu belirlenmiştir (Bozpolat, 2021, s. 

721). Fakat buna rağmen tüketicinin bilinç düzeyinin düşük olduğu, pazarlama ve 

iletişime ağırlık verilmesi gerektiği savunulmaktadır. Bu süreçte özellikle reklam, çevre 

dostu ambalajlama, yeşil etiketlere ağırlık verilerek tüketicinin çevre dostu bilinç 

düzeyinin  artırılması gerekliliği düşünülmektedir (Davari & Strutton, 2014, s. 563; 

Mahmoud, 2018, s. 133). Ayrıca yeşil pazarlama karması içerisinde satın alma 

davranışını en çok fiyatın etkilediği ve tüketicilerin ödedikleri fiyat karşılığında 

kandırılmak istemediklerini, bazı tüketicilerin yüksek fiyat ödeyerek ürün satın alarak 

çevreye katkı sağlamak istediklerini bazılarının ise yüksek fiyat ödemedikleri için satın 

almaktan kaçındıklarını belirtmişlerdir (Amoako vd., 2020, s. 312; Le, 2021, s. 433; 

Maheshwari & Malhotra, 2011, s. 2). Demografik açıdan yapılan değerlendirmelerde; 

eğitim, yaş ve gelirle beraber çevresel duyarlılığın arttığı, kadınlar ve evlilerin daha çok 

yeşil ürünler satın aldıkları saptanmıştır (Altunöz vd., 2014, s. 157; Karaman, 2021, s. 

155).  

İşletmelerde yeşil pazarlama uygulamalarının tüketicinin bilinçlenmesi, pazar payının 

artırılmak istenmesi, marka konumlandırması, yasal ve politik düzenlemeler vb. 

nedenlerle tercih edildiği belirlenmiştir (Arseculeratne & Yazdanifard, 2013, s. 130; 

Dangelico & Vocalelli, 2017, s. 1263; Dilek & Atay, 2012, s. 61). Çevreyle ilgili 

mevzuatlara hakim yöneticilerin işletmelerde yeşil uygulamaları daha çok benimsediği 

görülmüştür. Yeşil pazarlama karması, yeşil tedarik zinciri, yeşil lojistik, yeşil teşvik, 

yeşil yenilik ve yeşil inovasyon vb. yeşil faaliyetleri ile işletmelerin performanslarına 

katkı sağlayabilecekleri belirlenmiştir. İşletmeler, yeşil pazarlama karması içerisinde yer 

alan fiyatı tüketicilerin de ödemeye razı olacakları düzeyde belirleyerek ve tutundurma 

çalışmalarında tüketicilerin bilinçlerini artırarak satın alma davranışlarını 

etkileyebilecekleri literatür ile  desteklenmektedir (Abzari vd., 2013, s. 651; Hasan & Ali, 

2015, s. 463; Karunarathna vd., 2020, s. 146). Ayrıca tüketiciler ürünleri istediği zaman 

istediği yerde bulabildiğinde memnun olacak ve ihtiyacı olduğunda tekrar tercih 

edecektir.  

Bu çalışmada, literatür araştırması sonucunda 132 ulusal ve uluslararası çalışmayla 

yapılan içerik analizi sonuçlarına göre; özellikle 2019-2020-2021 yıllarında yeşil 

pazarlama çalışmalarının sayısının arttığı görülmektedir. Bu çalışmaların en çok turizm 

sektöründe yapıldığı fakat çoğu çalışmada sektör vurgulanmadan yeşil pazarlamayla 
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ilgili kavramsal bilginin verildiği belirlenmiştir. Yapılan çalışmalarının çoğunun sayısal 

ve istatistiksel verilerden oluşan nicel araştırma türünde olduğu, veri toplamak 

amacıyla genellikle tüketicilere yapılan anketlerden yararlanıldığı, veri analizlerinde ise 

en çok faktör analizinin yapıldığı saptanmıştır. Çalışmalardaki anahtar kelimeler analiz 

edildiğinde ise; en çok yeşil pazarlama ve green marketing kavramlarının kullanıldığı 

görülmüştür.  

Gelecek çalışmalarda ise daha fazla veri tabanını araştırmaya dahil edilerek 

araştırmanın kapsamı genişletilebilir. Yeşil pazarlamayla ilgili yapılacak çalışmalarda 

farklı sektörler ele alınarak örneklem olarak çoğunlukla işletmeler seçilebilir. Ayrıca 

yeşil pazarlama uygulamalarıyla ilgili devletin yasa ve prosedürlerinin işletmelere ve 

tüketicilere yansıması araştırılabilir.  
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