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Pazarlamanin tiiketici odakli hale doniismesi beraberinde isletmelerin ¢evreye ve dogaya duyarl
hale gelmesine neden olurken, pazarlamanin tliketiciye wulagsmadaki en Onemli alt
fonksiyonlarindan biri olan reklamin da g¢evreye ve dogaya duyarli mesajlar iiretmesine yol
acmistir. Bu ¢alismada temel olarak bireylerin c¢evrecilik bilinci ile yesil reklama yonelik
tutumlar1 arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmektedir. Bu kapsamda, ¢alismanin iKinci
boliimiinde genel olarak pazarlamanin tarihsel gelisimi i¢inde yesil pazarlama kavramina gegis
stireci, literatiir olarak ele alinmuistir.

Reklam, tiiketiciyi reklami yapilan iirlin veya hizmete yoneltmek amaciyla tasarlanmig bir ikna
aracidir ve daha fazla tiiketimi tesvik eder. Dolayisiyla yesil tiikketimi savunan yesil reklam ayni
zamanda cevrecilerin, dogal olarak karsi oldugu tiiketimi, daha fazla teknolojiyi ve daha fazla
ckonomik biliylimeyi de tesvik etmis olur. Bu ¢eliski yesil reklama y6nelik tutum konusunu
onemli bir arastirma sorusu haline getirmektedir. Bu nedenle ¢alismanin ii¢iincii boliimiinde bu
tezin ana konusu olan yesil reklam ve yesil reklama yOnelik tutum konusuna yer verilmistir.
Ancak yesil reklam ve yesil reklama yonelik tutuma gegmeden 6nce genel olarak iletisim ve ikna
stirecleri, ikna edici bir iletisim olan reklam ve reklama etki eden kaynak, mesaj ve hedef Kitle
konular1 da boliim kapsaminda ele alinmustir.

Dordiincii boliimde ise, ¢alismanin arastirma kismi yer almaktadir. Genel ¢evre tutumu ile yesil
reklamlara yonelik tutum arasindaki iligki lisans ve lisansiistii egitimine devam eden dgrenciler
iizerine yapilan bir anket ¢aligmasi ile incelenmistir. Analiz sonuglari, ¢evreye yonelik tutumu
olusturan g¢evrecilik faktori ile yesil reklama yonelik tutumu olusturan; “reklama ve reklam veren
firmaya giiven”, “reklama yonelik genel tutum” ve “reklam algis1” faktorler arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Cinsiyet, gelir durumu ve egitim seviyesi gibi bazi
demografik unsurlarin ¢evreye ve yesil reklama yonelik tutumu etkiledigine dair sonuclar da

bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Cevreye Yonelik Tutum, Yesil Reklama
Yonelik Tutum



ABSTRACT

ENVIRONMENTALISM AND ATTITUDE TOWARDS GREEN ADVERTISING
Koksal, Dilara
Advertising And Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Assist. Prof. Yesim Ulusu

(August, 2011), 114

Through the transformation of marketing into a more consumer oriented way, firms have become
more sensible to environment. And, advertising, as an important sub-function of marketing to
reach consumers, has begun to provide environmentally sensible messages. In this study, we
investigate if a relationship exists between individuals’ environmental concern and their attitudes
towards green advertising. In this context, in the second section of the study, emergence of green
marketing concept is examined through the historical evolution of marketing.

As a persuasion tool, advertising is designed to orient consumers to advertised goods or services
in order to stimulate consumption. Accordingly, green advertising that stands for green
consumption inherently stimulates more technological advancement, more consumption and
more growth, which contradict with its essence. This contradiction has put the attitude towards
green advertising as an important issue. Thus, as the focus of this study, the third section is
devoted to green advertising and attitude towards green advertising. However, before elaborating
green advertising and attitude towards green advertising, communication and persuasion
processes, and advertising as a persuasive communication, its source, its message and its target
audience are examined conceptually.

The fourth section of the study consists of a survey and its analysis. In order to define the
elements that affect the attitude towards green advertising and put the relation between attitude
towards environment and attitude towards green advertising, a survey with under graduate and
graduate students was undertaken. The analysis shows that there is a positive relation between
factors that constitute the attitude towards environment and the factors that constitute attitude
towards green advertising. It was also found that some demographic elements, such as gender,
income level, and education, have effects on attitude towards environment and attitude towards
green advertising.

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Attitude Towards Environment, Attitude
Towards Green Advertising
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1 GIRIS

1960’11 yillardan itibaren yasanan hizli niifus artigi, daha fazla dogal kaynak tiiketimi,
hizli kentlesme, yasanan endiistriyel felaketler, baski gruplarinin ve faaliyetlerinin
artmasi, diinyanin hemen her yerinde ¢evre sorunlarimi 6n plana ¢ikartmis, cevre
sorunlarinin medyada daha fazla yer almaya baslamasi ise ¢evre sorunlarina iligkin daha

fazla farkindaligin olusmasini saglanmustur.

Tiiketicilerin ¢evre sorunlartyla ilgili giin gectikge daha da fazla bilinglenmesi, satin
alma davraniglarii etkiler hale getirmistir. Bu durum, satin alma giiglerini c¢evreyi
korumak amaciyla kullanan yeni tipte tiiketicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tiiketici davranislarinda yasanan bu degisim, isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde
degisime zorlamis ve pazarlamada yeni bir siirecin; yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasini

saglamistir. Pazarlama faaliyetleri artik her boyutta yesillesmektedir.

Bu calisma temel olarak yesillesme (greening) siirecine yonelik tiiketicilerin tutumunu
incelemektedir. Yesillesme, literatiirde yesil pazarlamaya gegis siireci i¢in kullanilan bir
ifadedir. Isletmeler degisen pazar kosullarinda, yesillesmeyi ve yesillesen tiiketicileri
g6z ardi edilmeyecek kadar onemli bulmakta ve hatta rekabet kosullarinda ayakta
kalmak icin bir firsat olarak gdrmektedir. Tiiketicileri ikna etmek i¢in tutundurma
faaliyetlerini de yesillestiren isletmelerin, tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlarini
ve bu tutumlarn etkileyen unsurlar1 anlamalar1 énemlidir. Zira yesil tiiketicilerin genel
olarak reklama yonelik tutumu yesil reklam stratejisinin basartya ulagmasin

etkileyecektir.

Calismanin ikinci boliimde yesil pazarlama iliskin literatiire yer verilmistir. Bu boliim
kapsaminda, yesil pazarlamanin O6nemi ve tarihsel gelisiminin yami sira yesil
tilketicilerin siiflandirilmasi, isletmelerin yesil pazarlamay1 tercih etme nedenleri ve

yesil pazarlama stratejileri de incelenmektedir.

Pazarlamanin yesillesmesi, tutundurma fonksiyonu icindeki iletisim faaliyetlerinden biri
olan reklamin da yesillesmesi anlamina gelmektedir. Isletmeler, cevreye yonelik duyarl

tiiketicilere, triinlerini tanitmak ve dikkatlerini ¢ekmek i¢in yesil reklam gibi, yesil



iletisim stratejilerinden faydalanmaya baglamistir. Tutundurma faaliyetlerinden biri olan
reklam, ikna edici iletisim yoluyla insanlarin {iriin ve hizmetlere iliskin inang ve
davranislarinda degisiklik yaratmaya cahsir. Ikna, tutum, inang¢ ve davramslari
etkilemeye yoOnelik bir iletisim bi¢imidir ve bir fikir, tutum ya da davranisin
benimsetilmesini igerir. Dolayisiyla ikna konusu ii¢lincii bolim kapsaminda ele
alinmaktadir. Reklam, tiiketiciyi, reklami yapilan {iriin veya hizmete yoneltmek igin
isletmeler tarafindan kullanilan bir ikna yontemidir ve reklamin tiiketimi daha fazla
tesvik etmek gibi 6nemli bir amaci vardir. Ancak, yesil tiikketimi savunan yesil reklam,
ayn1 zamanda ¢evrecilerin dogal olarak kars1 oldugu fazla tiiketimi, daha fazla teknoloji
kullanimin1 ve daha fazla ekonomik biiyiimeyi de tesvik etmis olur. Bu durum, tiiketici
ve yesil reklam paradoksunu ortaya ¢ikarmaktadir. isletmelerin bu celiskiyi anlamalari,
yesil reklamlara yonelik tutum konusunu énemli bir arastirma sorusu haline getirmistir.
Bu nedenle, ¢alismanin {igiincii boliimiinde, bu tezin ana konusu olan yesil reklam ve
yesil reklama yonelik tutum konusuna da yer almaktadir. Yesil reklama yonelik tutum
kapsaminda, tutumun yapisal 6zellikleri ve tutum modelleri, yine bu boéliim icinde ele
almmustir. Tutum, insan davraniglarini etkileyen dnemli bir unsurdur ve reklamin asil
amaci, ikna edici iletisim yoluyla tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili fikir, inang ve
tutumlarim1 degistirmektir. Dolayisiyla tutum modellerine bu boliim kapsaminda yer

verilmesi gereklidir.

Calismanin son boliimiinde ise, Marmara ve Bahcesehir iiniversitelerinde lisans ve
lisanstistii egitimine devam eden dgrencilere uygulanan ve yesil reklama yonelik tutumu
etkileyen unsurlar1 tanimlamak ve ¢evreye yonelik tutum ile ¢evreci reklamlara yonelik
tutum arasindaki iliski ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanan anket ¢calismasina ait analiz

ve bulgulara yer verilmistir.

Analiz sonucunda ¢evreye yonelik tutumu olusturan ¢evrecilik faktori ile yesil reklama
yonelik tutumu olusturan; “reklama ve reklam veren firmaya giliven”, “reklama yonelik
genel tutum” ve “reklam algis1” faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu

gorilmiistiir.

Ilgili literatiirde cevreye ve yesil reklama yonelik tutumu, yas, cinsiyet, gelir durumu ve
egitim seviyesi gibi bazi demografik unsurlarin etkiledigi goriilmektedir. Bu calisma

kapsaminda 6zel olarak anne ve babanin egitimi incelenmistir. Ancak anne ve babanin



egitime iliskin yapilan analiz sonuglarinda hem ¢evreye hem de yesil reklama yonelik
tutumun, anne ve babanin egitimine gore farklillk gostermedigi goriilmiistiir. Ote
yandan cevreye yonelik genel tutumun, gelire gore farklilik gosterecegi varsayimi da

yapilan analizler sonucunda desteklenememistir.

Kadin ve erkek Ogrencililerin g¢evrecilik seviyelerine bakildiginda ise kadinlarla
erkeklerin gevrecilik seviyelerinin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmus ve kadinlarin erkeklerden daha fazla ¢evreci oldugu goriilmistiir. Yesil
reklama yonelik tutumu olusturan faktdr ortalamalar1 da cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gdstermistir. Kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin

ortalamalarinin erkeklerinden yiiksek oldugu goriilmiistir.



2 YESIL PAZARLAMA

Cogu kimse i¢in yesil pazarlama, doga dostu iriinlerin satin alinmasi igin tesvik
edilmesi ya da reklammin yapilmasi anlamina gelmektedir. Tiketiciler, fosfat
icermeyen, geri doniistiiriilebilir, ozon dostu, tekrar doldurulabilir ya da ¢evre dostu gibi
terimleri ¢ogu zaman yesil pazarlama ile iliskilendirmektedir (Polonsky, 1994). Oysaki
yesil pazarlama, tiiketim mallarina oldugu kadar endiistriyel mallar ve hatta hizmetler
icin de uygulanabilecek, genis bir anlama sahiptir. Yesil pazarlama, 6zellikle 1970’11
yillarin ortalarinda ortaya ¢ikmus, (Polonsky ve Mintu-Wimsatt, 1995) ve ortaya
ciktigindan itibaren de akademik agidan 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir

(Fuller, 1999; Coddington, 1993).

Bu alanda terminoloji, yesil pazarlama, ¢evreci pazarlama, ekolojik pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama olarak c¢esitlenmektedir. Literatiirde yesil pazarlamaya iliskin
ortak bir tanimlama olmamakla beraber, ilk kez, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1975
yilinda diizenledigi, “Ekolojik Pazarlama” konulu calistayda, akademisyenler,
hukukgular ve karar vericiler, pazarlama faaliyetlerinin dogal cevreye olan etkisini
tartismak i¢in bir araya gelmis ve seminer sonunda, ekolojik pazarlamayi, kirlilik, enerji
tilkketimi ve enerji igermeyen kaynak tiiketimi ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin olumlu
ve olumsuz yanlar ile ilgili bir ¢alisma olarak tanimlamislardir. Calistay bildirileri,
daha sonra Hennion ve Kinnear (1976) tarafindan, yesil pazarlama konusunda ilklerden

biri olan “Ekolojik Pazarlama” baslikl1 kitapla yaymlanmistir (Polonsky, 1994).

Henion’mm (1976) yaptigi ilk tanima gore, yesil pazarlama, c¢evreci olarak
boliimlendirilmis pazara yonelik, pazarlama programlarinin uygulanmasidir. Cevrecilige
yonelmis geleneksel yaklasimlar, yesil pazarlamaya odaklanmistir (Banerjee S. B.,

1999).

Stanton ve Futrell (1987), yesil pazarlamay1, var olan istek ve ihtiyaglarin ¢evreye en az
zarar verilecek sekilde yerine getirilmesi igin tasarlanan pazarlama aktiviteleri olarak

tanimlamaktadir (Rahbar ve Wahid, 2011).

Diger bir tanim ise, Ottman (1993) tarafindan, toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaglarini

tatmin etmede, beklentilerini belirlemede ve gerceklestirmede, uzun vadede kazang ve



karlilig1 goz ardi etmeden cevreye yonelik sorumlu olmay1r benimseyen is yonetimi

olarak yapilmaktadir.

Polonsky (1995) Stanton ve Futrell’in tanimina benzer olarak; dogal ¢evreye en az zarar
verecek sekilde, insanlarin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla yapilacak
degisimleri gerceklestirmek ya da buna yardimci olmak i¢in olusturulan tiim aktiviteler

olarak yesil pazarlamay1 agiklamaktadir.

Ote yandan Fuller(1999), iiriinlerin, “(1) tiiketicilerin ihtiyaclarmin karsilanmasi, (2)
orgiitsel amaglara ulasilmasi ve (3) siirecin eko-sistemle uyumlu olmas1” kistaslarini
saglayacak sekilde, planlanmasi, gelisiminin kontrolii ve uygulanmasi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitimu siirecini siirdiiriilebilir pazarlama olarak tanimlamaktadir.

Prakash (2002) ise pazarlama disiplini ile toplum ve dogal ¢evre arasindaki iliskinin ¢ok
onemli oldugunu savunmakta ve yesil pazarlamayi, isletmelerin, {liretim ya da satig
stireci ve politikalarina ya da tirliniin 6zelliklerine yonelik ¢evreci iddialar kullanarak

irlinlerini 6zendirmek i¢in olusturdugu stratejilerle iliskilendirmektedir.

Peattie ve Charter (2003), digerlerinden farkli olarak, yesil pazarlamayi, sosyal
pazarlama kavraminin bir uzantisi ve giiniimiiz yesil hareketine bir cevap olarak ortaya
ciktigin1 ve toplumun ve miisterilerin ihtiyaglarin1 karli ve siirdiiriilebilir bir yolla,
tatmin etmek, ongérmek ve belirlemekle sorumlu, biitiinlesik bir yonetim siireci olarak

tanimlamaktadirlar.

Genel anlamda yesil pazarlamanin tanim, tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilamaya
yonelik her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama faaliyeti olarak yapilabilir. Ancak
tilketici istek ve ihtiyaglar1 dogal cevreye minimum zarar verilecek sekilde tatmin

edilmelidir.

2.1 PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIiMI

Yesil pazarlamanin hangi kosullar altinda ortaya ¢iktigina agiklik getirebilmek amaciyla
pazarlamanin gecirmis oldugu evrelerden kisaca bahsetmek gereklidir. Pazarlamanin
tarihsel olarak gelisimine bakildiginda, her birinin birbirinden ayrildigi, farkl 6zellik ve
bakis acilarina sahip li¢ donem goriilmektedir. Bunlar; {iretim, satis ve pazarlama

anlayis1 donemleri olarak tanimlanmaktadir. 1800’lii yillarin sonlarinda belirginlesen



iiretim anlayis1 doneminde, “ne iiretirsem onu satarim” diislincesinde olan isletmeler,
diisiik maliyetlerle daha fazla iiretim yapma pesindedir. Bu diisiince Biiyiik Ekonomik
Kriz’e (1929-39) kadar devam etmistir. Biiylik Ekonomik Kriz, liretimin degil, satisin
en biiyilik sorun oldugunu gostermis ve isletmeleri bu donemde, tiiketicileri ikna etmek
amaciyla yogun sekilde, kisisel satig, reklam faaliyetleri gibi tutundurma faaliyetlerine
yoneltmistir. Doneme hakim olan diisiince ise “ne iiretirsem onu satarim yeter ki
satmasini bileyim” olmus, satis yapmak amaciyla aldatict ya da yamiltict yollar dahi
tercih edilmistir. Ancak, ne sekilde olursa olsun sadece satis yapmak amacinda olan
isletmeler, zaman icinde aldatici ya da yaniltict yollarla tiiketicileri ikna
edemeyeceklerini anlamustir. 1950’li yillara gelindiginde tiiketici tatmini ile kar
saglamak zorunda olduklarini kavrayan isletmeler, pazarlama anlayis1 gelistirmeye
baslamistir. Miisteri odakli, biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin kullanildigi ve uzun
donemde miisteri sadakati ve tatmini ile kar etmenin benimsendigi pazarlama anlayisi,
basta pazarlama olmak iizere isletmenin tiim birimlerinde bu yontemin benimsenmesi
esasina dayandirilmistir (Mucuk, 2007). Ancak zamanla, tiiketicilerin sadece kisa
donemli istek ve ihtiyaglarinin tatmininin yeterli olmadigint uzun doénemli saglik,
giivenlik, refah gibi ihtiyaclarinin yani sira toplumu olusturan diger bireylerin
ihtiyaclarinin da tatmin edilmesi gerektigi diigiincesi yani, sosyal pazarlama anlayisi
ortaya c¢ikmustir. Sosyal pazarlama anlayisina gore isletmeler, tiiketicilere bir deger
sunarak ihtiyaclarmi karsilarken, hem onlarin hem de toplumun uzun vadeli refah ve

cikarlarini koruyacak yollar1 tercih etmeleri anlayisina dayanmaktadir.

Yesil pazarlama da, sosyal pazarlama yaklasiminin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmustir.
Yesil pazarlama, miisteri istek ve organizasyon hedeflerinin tatmini esnasinda dogal
cevreye verilen zarar1t minimize ederek yapilan, planlama, uygulama ve iiriin, fiyat,
promosyon ve dagitim politikalarinin kontroliinii iceren degisim iliskilerini anlama

bicimidir (Chamorro ve Banegil, 2005).

2.2 YESIL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELiSiMi

1960’1 yillara kadar tiim iilkelerin sanayilesmeleri ve sanayilerini siirekli olarak
biiylitmeleri igin yeterli kaynagin oldugu diisiincesi hakimdir. 1960’lardan sonra asir1
niifus artig1, artan dogal kaynak tiiketimi ve hizli kentlesme, diinyanin hemen her

yerinde ¢evre sorununu On plana ¢ikarmistir (Karabicak ve Armagan, 2004). Bu yillarda



dogal ¢evrede yasanan bozulmanin halk saghigini tehdit eder boyutlara geldigi
anlasilmig, hem kamu kuruluslarinca hem de goniillii gruplar tarafindan ¢evre kosullari

denetlenmeye ve iyilestirilmeye calisilmistir (Karacan, 2007).

1970’11 yillarda, tiiketiciler i¢in, istek ve ihtiyaglarinin tatmininin yani sira toplumsal
refah ve sosyal sorumluluk gibi unsurlar da dnem kazanmaya baslamistir. Bu yillar
sosyal pazarlama kavraminin ortaya ¢iktig1 yillar olmustur. Sosyal pazarlama kavrami
Philip Kotler ve Gerald Zaltman’in pazarlama ve tiiketici davramis1 ile ilgili

calismalarindan dogmustur (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007).

Sosyal pazarlama, isletmenin elde edecegi fayda i¢in degil, toplum yararina ve sosyal
davraniglar1 etkilemeye yonelik calismaktir. Pazarlama prensip ve tekniklerini
kullanarak, bireylerin, gruplarin ya da toplumun ¢ikarlar1 i¢in hedef kitlenin gondillii
olarak bir davranmis1 kabul, ret ya da terk etmesini saglamak amacglanir ve saglik
diizeyinin yiikseltilmesi, kazalar1 Onleme, c¢evrenin korunmasi gibi alanlarda

kullanilmaktadir (Kotler ve dig., 2002).

1970’11 yillarda yesil pazarlamaya yonelik bir dikkat olussa da yesil pazarlama fikri tam
olarak 1980’lerde ortaya ¢ikmistir (Peattie ve Crane, 2005). Lee (2008), yesil pazarlama
icin ii¢ asamadan bahseder. ilk asama, 1980’lerden sonra yesil pazarlama kavrammin
yeni yeni kabul edildigi donemdir. 1990’lar ise, isletmelerin, tiiketicilerin ¢evreye ve
cevreci Uriinlere yonelik olumlu tutumlarmi fark ettikleri ikinci donemdir. 2000°1i
yillardan itibaren ise gelisen teknoloji, yasal diizenlemeler ve kiiresel boyutta ¢evre

farkindaliginin olusmasiyla hiz kazanan {i¢lincii asama yasanmaktadir.

2.3 YESIL PAZARLAMANIN ONEMIi VE AMACI

1980’lerin sonlarindaki ¢evreyle ilgili kaygilar, kiiresel diizlemde gerceklesen dogal ve
insandan kaynaklanan felaketler tarafindan tetiklenmistir (Grant, 2008). Ulusal ve
uluslar arasi yasal diizenlemelerin sikilastirilmasi, baski gruplarin sayilarindaki artis,
cevre problemlerine yonelik farkindaligin artmasi ve ¢evre problemlerinin medyada
daha fazla yer almasi gibi pek cok faktdr cevreyle ilgili sorunlari, ikincil bir konu
olmaktan ¢ikartip ana sorun haline getirmistir (Kalafatis ve dig., 1999). Dolayisiyla
tiikketiciler, glinliik aligkanliklar1 ve bu aliskanliklarinin ¢evreye olan etkisi konusunda

da daha duyarli hale gelmistir.



Yesil pazarlamaya verilen 6nemin neden arttifi, ekonominin temel tanimi -insanlarin
sinirsiz isteklerini sinirli kaynaklarla en etkin sekilde tatmin etmek- ile acgiklayabilmek
de miimkiindiir (Polonsky, 1994). Insanlar, sinirsiz istek ve ihtiyaclarni smrh
kaynaklardan karsilamaktadir. Dogal kaynaklarin azalmasi, ozon tabakasinin zarar
gormesi, tarim alanlarinda yasanan tahribat ve kiiresel boyutta yasanan felaketler
insanlarin dogal yasam alanlarin1 tehdit etmekte ve gelecekte yasanacak kaynak
kithginin da habercisi olmaktadir. Dogal kaynaklarin giin gectikce daha fazla
tiikkenmesi, igletmeleri, tiiketicilerin sinirsiz istek ve ihtiyaglarini yerine getirmek igin
alternatif yollar gelistirmeye yoneltmistir. Dolayisiyla sinirlt kaynaklarla tiiketici istek
ve ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in pazarlama faaliyetlerinin nasil kullanilacagi, yani yesil

pazarlama anlayis1 6nem kazanmistir.

Bireylerin ¢evre sorunlarina yonelik duyarliliklar1 satin  alma davranislarini
etkilemektedir. Son yillarda ¢evreye yonelik endiselerinin giderek artmakta oldugu ve
bu endiselerini, satin alma davranislarina yansitan yeni tipte tiiketicilerin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Peattie ve Crane, 2005; Chamorro ve Banegil, 2005). Artik cevre
konusu, satin alma davramisini etkileyen i¢sel ve digsal faktorlerle birlikte tiiketici

davranigini agiklayan unsurlar i¢inde yer almaktadir.

Satin alma giiclerini ¢evreyi korumak amaciyla kullanan tiiketicilere “yesil tiiketici”
denilmektedir (Ayyildiz ve Geng, 2008). Titterington ve dig. (1996) tiiketicileri, yesil
tiriinleri satin alma tercihlerine gore, Gergek Mavi Yesiller, Yesil Yesilciler, Yeserenler,
Umursamayanlar ve Klasik Kahverengiler olmak {tizere smiflandirmistir (aktaran

Uydaci, 2011).

i.  Gergek Mavi Yesiller: Cevre konusunu yasam bigimi olarak goren gercek mavi
yesiller, ¢evre savunucularinin ilkleri olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek seviyede
cevre bilincine sahip olan bu gruptaki bireyler iyi egitimli ve yiiksek gelir
seviyesindedir. Doga dostu iirtinler konusunda diger tiiketicilere oranla daha
duyarlidir ve ¢evre problemlerinin ¢éziimiinde bireysel olarak etkili olduklarin
disiintirler.

ii.  Yesil Yesilciler: Cevre sorunlari konusunda gorece daha az aktiftirler. Ancak
doga dostu iiriinleri satin alma konusunda daha isteklidirler. Egitim ve gelir

seviyeleri gercek mavi yesillere gore nispeten daha diistiktiir.



1il.

1v.

Yeserenler: Cevre problemlerinin ¢oziimiinde bireysel anlamda katki
saglayabileceklerine inanmasalar da c¢evreyle uyumlu yasamanin gerekli
oldugunu diisiiniirler. lyi egitimli ancak diisiik gelir seviyesinde olan bu grupta
yer alan bireyler, yesil iiriinleri satin alma konusunda ekonomik acidan kararsiz
olduklarindan bu firiinlere ¢ok fazla biit¢e ayirmaz.

Umursamayanlar: Bu grupta yer alan bireyler, yesil {irtinlerin pahali ve
fonksiyonel olmadigini diisiiniir. Cevre problemlerin ¢éziimde ne kendilerinin ne
de diger tiiketicilerin etkili olacagini diisiiniir. Onlar i¢in ¢evre problemleri ile
ilgilenmesi gereken isletmelerin kendisidir. Egitim ve gelir seviyesi ortalamanin
altinda olan bu gruptaki bireylerin ¢evre ve ¢evre sorunlariyla ilgili bilgileri
olduke¢a azdir.

Klasik Kahverengiler: Klasik kahverengiler i¢in ¢evre problemi diye bir sey soz
konusu degildir. Ez az egitim ve gelire sahip olan bu gruptaki bireyler herhangi

bir sekilde ¢evre ile ilgilenmezler.

Yesil tiiketicileri siniflandiran diger bir ¢calisma ise Roper Organizasyon’a aittir. Roper

Organizasyon tarafindan yapilan anket caligmasina (2002) gore tiiketiciler, cevre

endiselerine gore dort gruba ayrilmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

il.

1il.

1v.

Gergcek Mavi Yesiller: Gergek mavi yesiller, giiclii cevresel degerlere sahiptir ve
olumlu yonde degisiklik yaratmada kendilerini sorumlu hisseder. Cevreye
duyarli olmayan sirketlerin {iriinlerini almaktan digerlerine gore dort kat daha
fazla kaginirlar.

Dolar Yesiller (Greenback Greens): Politik acidan aktif olmamalariyla gergek
mavi yesillerden farklilik gosterirler. Ancak yesil {irlinleri satin alma konusunda
ortalama tiiketicilerden ¢ok daha isteklidirler.

Filizlenenler: Cevre meselelerine uygulama da degil teoride inanirlar. Yesil tirtin
daha fazla para harcamak anlamina gelirse, bu {riinleri daha az satin alirlar.
Ancak dogru ¢ekicilik kullanildiginda ikna edilebilirler.

Sikayetciler: Degisime etki edebilecekleri konusunda siipheleri olan sikayet¢iler,
genel olarak ¢evre konusunda egitimsizdir. Yesil Uriinlerin pahali ve rakipleri

kadar iyi performansa sahip olmadigina inanirlar.



v. Temel kahverengiler: Cevre ve sosyal sorunlarla ilgilenmeyen temel

kahverengiler, giinliilk meselelerle ilgilenir.

Tiketiciler, ¢evre ve g¢evresel sorunlara iligkin endise diizeylerine gore farkli fakli
gruplandirilmistir. Cevre meselelerine yonelik ilgili ve endiseli olan yesil tiiketiciler,
cevreye daha az zarar veren yesil {irlinleri tercih ederek, bu firiinleri lireten ya da
tiretimden paketlemeye, dagitimdan tiiketim sonrasi asamaya kadar c¢evreyle dost bir
anlayisa sahip isletmeleri 6diillendirmektedir. Ancak sadece tercih edilen iirlin ya da
hizmetlerin ¢evreye zarar vermemesi bu tiiketiciler i¢in yeterli degildir. Yesil tiiketiciler
ayni zamanda bu {irlin veya hizmetlerin ¢evreye ne kadar zarar verdigini ya da
verecegini de bilmek ister. Dolayisiyla ticari kaygilar tasiyan bir isletmenin pazarlama
faaliyetlerini ¢evreye verdigi zarar1 géz Oniine alarak olusturmasi ve uygulamasi yeterli

degildir. Bu anlamda yesil pazarlama;

i.  Tiiketiciye hitap edebilecek performans ve licrete sahip, ayn1 zamanda cevreyle
uyum i¢inde olan, ona en az zarar verecek {iriinlerin iiretilmesini,
it.  Olumlu ve kaliteli bir imaj olusturabilmek adina fireticilerin ¢evreyle uyum
saglayan iirlinler iiretmesini,
iii.  Tiketicilerin ¢evre sorunlart ile ilgili bilgilenmesini ve ilgilerini ¢ekebilecek
yesil iirlinlerin, nasil yaratildigina ve nasil tanimlandigina dair pazarlama ve

yonetim stratejileri gelistirmeyi amag¢lamaktadir (Uydaci, 2011).

2.4 ISLETMELERIN YESIL PAZARLAMAYI TERCIH ETME NEDENLERI

Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarini tercih etmelerine yonelik literatiirde birkag
neden ileri siiriilmektedir. Bu nedenler asagidaki gibi siralanabilir (Uydaci, 2011;

Polonsky, 1994).

i.  Isletmeler yesil pazarlamayi, hedeflerine ulasmak igin bir firsat olarak gérmeye

baglamistir.

ii.  Rakiplerin ¢evreci faaliyetlerde bulunmalar1 onlar1 yesil pazarlama faaliyetlerine

yoneltmektedir.

iii.  Isletmeler daha fazla sosyal sorumluluk almak gibi etik bir yiikiimliiliige

sahiptir.
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iv.  Devlet organlari, daha fazla sosyal sorumluluk almalar1 yoniinde onlar

zorlamaktadir.

v.  Atiklarin bertaraf edilmesi ya da kaynak kullanimindaki kisitlamalar isletmelere

ek maliyetler getirmektedir.

vi.  Tiketiciler, giinlimiizde artik c¢evre sorunlarina daha duyarhidir. Dolayisiyla
isletmelerden de ¢evre sorunlari dahil pek c¢ok konuda daha fazla sosyal
sorumluluk almalarim1  beklemekte ve satin alma kararlartyla onlar

odillendirmektedir.

vii.  Bireylerin g¢evreye yonelik sorumluluklarinin gelismesinde ve g¢evre bilincinin
olusmasinda, sivil toplum kuruluslar1 (STK’lar) biiyiik 6nem tasimaktadir.
Gilintimiizde STK’lar sosyal ve siyasal bir gii¢ haline gelmistir. Cevreci STK’lar
cevre koruma hareketinin ve toplumun bilinglenmesi konusunda 6nde gelen

kuruluslardandir.

2.4.1 Firsatlar ve Rekabet Baskisi

Teknolojideki hizli degisim, internete erigim, kiiresellesen rekabet ve tiiketici
isteklerindeki c¢esitlilik, (Cravens ve Piercy, 2006) iiriin ve hizmetlerin arasindaki
farkliliklarin ortadan kalktigi kiiresel bir pazarin olugmasini saglamistir. Tiiketiciler
artik satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerde fark yaratacak ve onlar i¢in bir deger yaratacak
iirtin ve hizmetleri tercih etmektedir. Daha ¢ok satis yapmak, kar etmek ve pazardaki
varhigim1 korumak amacinda olan isletmelerin, pazarlama stratejilerini olustururken,
cevre sorunlarina yonelik duyarli olan tiiketicilerin bu endiselerini de goéz Oniinde

bulundurmalar1 gerekmektedir.

1992 yilinda on alt1 iilkede yapilan bir arastirma, her iilkede bulunan tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin ¢evre konusunda endiseli oldugunu gostermistir (Polonsky, 1994).
Bu konuda yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina yonelik farkindaliginin ve
cevreci Uriinlere yonelik ilgisinin arttigim gostermektedir. Tiketiciler daha yesil bir
gelecek i¢in gevreci lirlinlere daha fazla para 6demeye hazirdir (Peattie ve Crane, 2005).
O halde ¢evreci lriinlere sahip igletmelerin, olmayanlara gore, tiiketici goziinde daha
avantajli olduklar1 da sOylenebilir. Bu sayede firmalar, tiiketici goziinde olumlu bir

imaja sahip olabilir, dolayisiyla pazarda lider konuma gelebilir.
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Cevre ve Orman Bakanligi, 2011 yilindan sonra yiiriirliige girecek olan, AB mevzuatina
uyum cercevesinde olusturulan Tiirkiye Ulusal Program Taslagi'na gore, "Cevre dostu
iriinlerin yayginlastirilarak daha etkin kullaniminin saglanmasi, tiiketicilere bu {iriinler
hakkinda rehberlik ederek, dogru ve bilimsel bilgilerin sunulmasi" amaciyla "Eko-Etiket
Yonetmeligi" hazirlamaktadir. Tiirkiye’de eko-etiket uygulamalarinin baglamasi, bu
uygulamalar igsellestiren isletmelere rekabet giliclerini arttirmak icin 6nemli bir adim

olacaktir (http://www.cevreonline.com/cevreci/eko_etiket.htm).
Yesil pazarlamayi tercih eden isletmeler rakiplerine gore;

i.  Enerji tasarrufu, kaynaklarin daha etkin kullanilmasi dolayisiyla atiklarin
azaltilmasi yoluyla maliyetlerin diistiriilmesi,
ii.  Yesil liriin ve hizmetlerin iiretilmesi, yine doga dostu yollarla paketlenmesi ve
dagitilmasi, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda risklerinin azalmasi,
. Siirdirilebilirlik  ve sosyal sorumluluk diisiincesiyle isletme imajinin
giiclenmesi,
iv.  Yapilan ve yapilacak yasal diizenlemelere yonelik hazirlikli ve olasi cezai

yaptirimlara yonelik glivencede olmak gibi avantajlara da sahip olacaklardir.

Kisacasi, pazarda lider konuma gelmek isteyen ya da yeni rekabetci kosullarda ayakta
kalmak isteyen isletmelerin ¢evreyi goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Uydaci,

2011).

2.4.2 Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin, cevreye yonelik sorumlu olma, sosyal yiikiimliiliiklerini yerine getirme
gibi gereklilikleri vardir ve ancak bu sayede kar elde edebilirler (Uydaci, 2011;
Polonsky, 1994). Bu amag dogrultusunda ¢evresel sorunlari igletme kiiltiirline entegre
etmeleri gerekmektedir. Bunu yapmak icin iki farkli yol izleyebilirler; ya cevre
sorunlarina yonelik sorumlu hareket etmeyi bir pazarlama araci olarak gérmeyi tercih
edebilirler ya da ¢evre sorunlarina yonelik duyarliligi bir pazarlama araci olarak
kullanmay1p, ¢evreye yonelik tutumlarini sadece ticari nedenlerle degil organizasyonun

tiim agamalarinda gostermeyi tercih edebilirler (Chamorro ve Banegil, 2005).

Ik yolu tercih eden Garanti Bankasi, doganin korunmasma katkida bulunmak isteyen

kredi kart1 kullanicilari i¢in Cevreye Duyarli Bonus Card t1 piyasaya ¢ikartmis ve bunu
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reklamlariyla tiiketicilere tanitmistir. Bunun yam sira, “2010°dan dilegim Hasankeyf’i
kurtarmak™ reklam filmiyle ve ‘“elektronik ekstrelerle dogaya katkida bulunun”

mesajlartyla, tiliketicilere ¢cevre sorunlarina yonelik sorumlu oldugunu gostermistir.

Coca-Cola ise g¢evreye yonelik sorumlugunu paketleme sistemindeki diizenlemelerin
yani sira geri doniisiim ¢aligmalarina biiyiik yatirimlar yaparak ortaya koymus ancak
bunu bir pazarlama araci olarak kullanmamistir. Bu nedenle pek cok tiiketici Coca-
Cola’nin ¢evre dostu bir isletme oldugunu fark etmemistir (Polonsky, 1994). 2008
yilindan beri destekledigi ancak ilk kez 2009 yilinda, “Hayata Art1 Vakfi” bilinyesinde
yiriittigli sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in ¢ektigi reklam filmiyle, ¢evre sorunlarina
yonelik ¢oziimsel projeler iireten ve ayn1 zamanda destekleyicisi de oldugu ‘Hayata
Art1’ Genglik Programi’nin yiiriittiigii ‘Seyfe Kurak Alan1 G6l Oluyor’ projesine vurgu
yapmistir

(http://www.medyaloji.net/haber/coca cola dan sosyal sorumluluk reklami.htm).

Giliniimiizde, tiiketiciler i¢in isletmelerin savunduklar diislincenin ne oldugu da énemli
bir konudur. Dolayisiyla isletmeler, tliketicinin ilgisini ¢ekmek ve satin alma kararlarini
kendilerinden yana kullanmalarin1 saglamak amaciyla sosyal sorumluluk projelerine
agirhk  vermek zorundadir. Ancak bu sekilde tiiketicilerin  beklentilerini

karsilayabilecektir.

2.4.3 Yasal Zorunluluklar

Tiirkiye’de, sanayinin hizla gelismesi, beraberinde getirdigi plansiz kentlesme, alt yap1
ve atiklarin bertaraf edilmesi konusunda yetersiz tesisler ve kontrolsiiz bir bigimde
zararl gazlarin ve sularin denizlere ve dogaya salinmasi, hem insan sagligin1 hem de

tarim alanlarinin ve dogal hayatin gelecegini tehdit etmektedir.

Ik kez 1982 Anayasasi’nin 56. maddesinde, “Herkes saglikli ve dengeli bir cevrede
yasamak hakkina sahiptir. Cevreyi gelistirmek, cevre sagligim1 korumak ve cevre
kirlenmesini Onlemek Devletin ve vatandaglarin gorevidir” ibaresi yer almustir.
Anayasa’da bu hiikkmiin ve hakkin yer almasi ¢evre mevzuatinin da iilkemiz agisindan
gelistirilmesini ve uygulanmasini zorunlu hale getirmistir

(http://www.cevreonline.com/mevzuat.htm).
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1983 tarihinde kabul edilen, 2872 sayili ¢evre kanunu geregince, biitiin canlilarin ortak
varligi olan c¢evrenin, siirdiirilebilir ¢evre ve siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri
dogrultusunda korunmasi amaglanmaktadir. Yine, ilgili kanunun 11. Maddesinde,
tiretim, tiiketim ve hizmet faaliyetleri sonucunda olusan atiklarini alici ortamlara
dogrudan veya dolayli vermeleri uygun goriilmeyen tesis ve isletmeler ile yerlesim
birimleri atiklarini yonetmeliklerde belirlenen standart ve yontemlere uygun olarak
aritmak ve bertaraf etmekle veya ettirmekle ve ongdriilen izinleri almakla yiikiimlii
olduklari, atik geri kazanim, geri doniisiim ve bertaraf tesislerini kurmak ve isletmek
isteyen gercek ve/veya tiizel kisiler, yonetmelikle belirlenen esaslar dogrultusunda, iiriin
standardi, riinlerinin satisa uygunlugu ve piyasadaki denetimi ile ilgili izni, ilgili
kurumlardan almak kaydi ile Bakanliktan lisans almakla yiikiimli olduklarindan

bahsetmektedir (http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/631.html).
Devletin, tiiketicileri korumak amaciyla yaptig1 yasal diizenlemeler;
i.  Zararl iirlin ya da yan {iriinlerin azaltilmast,

ii.  Uretici ve tiiketicilerin, zararl {rilinleri tiikketimini ve/veya kullanimini yeniden

diizenlenmesi,

iii.  Her cins tiiketicinin, irlinlerin ¢evresel niteligini degerlendirebilecek bilgiye

sahip olmasina yardime1 olunmasi seklindedir (Polonsky,1994).

Devletin isletmeler i¢cin koymus oldugu yasal zorunluluklarin yani sira, temel
sorumluluklarindan biri de toplumun cevre sorunlarina yonelik bilin¢lendirilmesi ve
egitilmesidir. Tirkiye’de c¢evre egitimi, ilkogretimde 1. smifta baslamaktadir.
Ortadgretimde ise cevre egitimi, 1992 yilindan itibaren se¢meli dersler grubundaki
"Cevre ve Insan” dersinde verilmektedir (Baykan ve Liikiislii, 2008). Egitim, tiiketicinin
bilinglenmesi dolayisiyla tiikketim isteklerinde degisiklikleri beraberinde getirecek ve

isletmeleri varliklarin1 korumak adina ¢evreye duyarli hareket etmeye zorlayacaktir.

2.4.4 Kar ve Maliyet Hesabi

Isletmeler, kar ve maliyet iliskili nedenlerden &tiirii yesil pazarlama uygulamalarini
tercih edebilir. Tiiketici baskisi, rekabet ve yasal diizenlemeler gelecekte isletmeleri

yesil pazarlamaya gecis icin zorlayacaktir. Dolayisiyla yesil pazarlama uygulamalarini
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tercih eden isletmeler hem yasal diizenlemelerden kaynaklanan yaptirimlardan hem de
tiikketicilerin ve goniillii kuruluslarin baskilarindan kaynaklanan maliyetlerden kurtulmus
olacaktir. Ote yandan yesil pazarlama uygulamalarini reddeden isletmeler, gelecekte
yasal diizenlemelerden kaynakli vergilendirme ve cezalara agir sekilde maruz kalacak,
bunun yani sira tiiketici goziinde olusacak kotii imajlarindan dolayi, iiriin ve hizmetleri
tercih edilmemeye baslayacaktir. Uriin ve hizmetlerini satamayan bu isletmelerin
maliyetleri zamanla artacak, kar elde edemez bir duruma gelecek ve zaman icinde

isletmenin zarar edip kapanma riski dogacaktir.

Oysaki isletmeler, ¢evre i¢in zararlt olan maddeleri, yararli sekilde geri doniistiirebilir
veya belirli girdilerin daha verimli kullanilmasini saglayarak ya da gereksiz
ambalajlamadan kac¢imarak kaynak iiretkenligini arttirabilir, bu sekilde c¢evre
sorunlarinin getirecegi maliyetlerden kurtulabilirler (Uydaci, 2011). Yesil {iiretim
tekniklerinin gelistirilmesi, kaynaklarin verimli kullanimi, atiklarin geri doniistiiriilmesi
ve/veya tekrar kullanilmasi igletmelere uzun vadede kar ve olumlu bir imaj, dolayisiyla

maliyetlerinde diisiis saglayacaktir.

2.4.5 Tiiketici Baskisi

Yesil iiriin ve hizmet tercih eden tiiketiciler her gegen giin daha da artmaktadir (Peattie
ve Crane, 2005). Insanlar bireysel ¢abalarinin, ¢evre sorunlarmin ¢oziimiinde bir fark
yaratacagina ne kadar inanirsa, yesil {liriin satin almalar1 da o kadar olast hale
gelmektedir (Arlington, 2005; Ellen ve dig., 1991). Tiiketiciler artik, ihtiyag ve
isteklerini karsilarken ¢evresel kaygilarm1 da goéz Onilinde bulundurmakta ve
isletmelerden de bu kaygilarinin farkina varmalarini ve ona gore sorumluluk almalarini
beklemektedir. Cevre sorunlarinin azaltilmasi icin kendilerini ¢oziimiin bir parcasi
olarak goren tiiketiciler satin alma kararlariyla hem {iiretime hem de tiikketime yon
vermekte ve isletmeleri ¢evreye yonelik sorumluluklarini yerine getirmeye

zorlamaktadir.

2.4.6 Sivil Toplum Kuruluslarinin Etkisi

Cevre problemleri artik yerel olmaktan ¢ikip uluslararasi bir boyut kazanmistir. Hem
insandan hem de dogal nedenlerden kaynaklanan felaketler sadece bireyleri degil, tiim

diinyay1, bugiinii ve gelecegi etkilemektedir. Giinlimiizde yasam alanlarini tehdit eden
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ve Ozellikle hizli niifus artisi, plansiz kentlesme ve sanayilesmenin beraberinde getirdigi
hava, su, toprak kirliligi, ozon tabakasinda yasanan incelme, kiiresel 1sinma ve sera
etkisi, radyoaktif kirlenme, atiklar gibi pek cok tehlike artik tiim diinyay1 etkiler hale
gelmistir. Gelecegi ve siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in bireylerin, isletmelerin ve yasal
diizenlemelerin yan1 sira sivil toplum kuruluslarinin destegi yadsinamaz olgiide

Onemlidir.

Cevre sorunlarinin uluslararas1 arenada ilk kez tartisildigi, Stockholm Birlesmis
Milletler Insan ve Cevresi Konferansi'nda “Tek bir diinyamz var” slogani ile cevre
sorunlarinin evrenselligine dikkat ¢ekilmistir. 1987 yilinda, Brundtland Raporu olarak
da bilinen, Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu'nun “Ortak Gelecegimiz” isimli
raporunda ise kalkinma ile ¢evre konularinin birbirinden ayr diisiiniilemeyecegi ifade
edilmistir. 1992°de Rio de Janerio kentinde yapilan Birlesmis Milletler Cevre ve
Kalkinma Konferansi’nda siirdiiriilebilirlik kavrami evrensel bir nitelige biirlinmiis,
cevre ile ekonomik ve sosyal kalkinmanin birbirinden ayr1 konular olarak
diisiiniilemeyecegi ana temasi iizerinde durulmustur. 2002 yilina gelindiginde ise Giiney
Afrika’nm Johannesburg kentinde “Siirdiiriilebilir Kalkinma Uzerine Diinya Zirvesi”
gergeklestirilmistir. Zirvede kiiresellesme olgusu, yoksulluk, siirdiiriilebilir olmayan
tiketim ve dretim kaliplarinin degistirilmesi, iklim degisikliginin Onlenmesi ve
devletlerin ortak ama farklilastirilmis sorumluluklar1 gibi konulara deginilmistir (Yavas

ve Palabiyik, 2006).

Sadece bireylerin ya da ilgili kuruluslarin degil, ulusal ve uluslararasi pek ¢ok STK’nin
destegi ve baskisiyla diizenlenen bu tip hiikiimetler arasi organizasyon ve konferanslarla
cevre sorunlarinin ciddiyetine dikkat ¢ekilmekte ve tiim diinya ¢apinda bir farkindaligin

olugmasi i¢in ¢alisilmaktadir.

Goniillii kuruluslar kamuoyu yaratmada en dnemli baski grubudur. Ozellikle ¢evre
koruma hareketlerinin 6nde gelen kismini, giiniimiizde artik sosyal ve siyasal bir gii¢
haline gelen sivil toplum kuruluslart olusturmaktadir. Cevreci sivil toplum
kuruluglarinin amaci; kamuoyunu bilgilendirmek, bireysel olarak c¢evre hakkinda bir
seyler yapma giiclinde olmayan kisileri bir araya getirerek toplumsal dayanismanin
olusmasina yardimci olmak, isletmelerin yesil pazarlamaya ge¢meleri i¢in baski kurmak

ve mevcut yasalarin ve uluslararasi anlagmalarin siirdiiriilebilir gelismeyi destekleyecek
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sekilde giiclendirilmesi ve uygulanmasi i¢in ¢alismak seklinde siralanabilir. Bireylerde,
isletmelerde ve devlet kurumlarinda, c¢evreye yonelik olumlu, davranislarin
olusturulmasinda ve yerlestirilmesinde sivil toplum kuruluslarinin destek ve
calismalarinin her gegen giin daha da 6nem kazandig1 yadsinamaz bir gergektir (Uydaci,

2011).

2.5 DOGRU STRATEJiYi BELIRLEMEK: YESIL PAZARLAMA
STRATEJILERI

Isletmeler, “yesillesme” siirecinde pazarlama stratejilerini secerken kendileri icin en
dogru stratejiyi tercih etmelidir. Ancak isletme yoneticilerin yapmasi gereken ilk sey,

iki temel soruya cevap aramak olmalidir:

1. Isletme, tiiketici gdziinde algilanan yesil diizeyini arttirarak daha fazla gelir elde
edebilir mi? yoksa finansal agidan daha da kotii bir duruma diisebilir mi?
2. Isletme, rakipleri karsisinda “yesilleserek” farklilasabilecek ve pazarda varligim

devam ettirebilecek mi? (Uydaci, 2011)

Bu iki temel soruya verilecek cevap, isletmelerin hangi boyutta yesil olacagina karar

vermelerine ve kendileri i¢in en uygun yesil stratejiyi segmelerine yardimci olacaktir.

Ginserberg ve Bloom’a (2004) gore her isletme i¢in dogru olan, tek bir yesil pazarlama
stratejisi yoktur. Bu nedenle, zayif, savunmaci, golge ve asir1 olmak {izere dort farklh

pazarlama stratejisi gelistirilmistir.
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Yiiksek A
Savunmaci .
. Asiri Yesil
Yesil pazar Yes il
boliimlemelerinin
strdiriilebilirligi
Zayf Yesil Golge Yesil
Disik v
Diisiik Yesillesme diizeyindeki Yiiksek
farklilasma

Sekil 2.1 Yesil pazarlama stratejisi matrisi

Kaynak: Ginsberg ve Bloom (2004)

2.5.1 Zayf Yesil

Zay1f yesil isletmeler, yesil girisimlerini pazarlamak ya da bu aktiviteleri ilan etmek,
duyurmak egiliminde degildir. Onlar i¢in 6nemli olan, maliyetlerini azaltmak ve ¢evreci
faaliyetlerle maliyetlerinde gerceklesecek diisiisle rekabet avantaji elde etmektir. Zayif
Yesil’ler, kendilerini doga dostu olarak tanitacak olurlarsa, tliketicilerin tiim {irtinlerini
yesil olarak algilayacagindan ve bunun karli olmayacagindan cekinirler. Bu nedenle,
genellikle doga dostu aktivitelerini ya da iiriinlerinin doga dostu 6zelliklerini one

cikarmaktan kaginir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

2.5.2 Savunmaci Yesil

Savunmaci Yesil’ler, yesil pazarlamayi, rakiplerin hareketlerine yonelik bir cevap ya da
krizlere yonelik bir tedbir olarak kullanmaktadir. Yesil tiiketicilerin kaybedilmemesi
gerektigini diisiinen savunmaci yesiller, marka imajlarin1 gelistirmeye calisir. Ancak
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji1 elde etmeyeceklerse, kendilerini yesil olarak tanitmak
icin saldirgan bir taktik uygulayarak kaynaklarini bosa harcamak istemezler. Zira,
Savunmaci Yesil’ler, yesil triinleriyle rakiplerinden farklilasacak kadar giice sahip

degildir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

2.5.3 Golge Yesil

Golge Yesil’ler, uzun donemli, biitlin sistemi kapsayan, ¢evre dostu yontemlere yatirim

yaparak Onemli finansal ve finansal olmayan baghliklar olusturur. Bu isletmeler,
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belirgin sekilde kendilerini farklilagtirabilme ve avantaj elde edebilme kabiliyetine sahip
olmalarina ragmen f{irtinlerinin diger Ozelliklerini one ¢ikartarak daha fazla kar elde
edeceklerini diisiindiiklerinden bu yolu tercih etmezler. Uriinlerin ¢evresel niteliklerini

tiiketicilere ikincil fayda olarak gosterirler (Ginsberg ve Bloom, 2004).

2.54 Asin Yesil

Asirt Yesil’ler, ¢evre sorunlarinin, {iriiniin yasam dongiisiine ve isletmeye tamamiyla
entegre edildigi, biitiinciil felsefe ve degerlerin baz alindig1 isletmelerdir. Oyle ki, yesil
olmak bu isletmeler i¢in kurulduklar1 giinden itibaren arkalarindaki itici gii¢ olmustur.
Cevresel liretim, yonetim ve fiyat yaklasimiyla hareket eden Asir1 Yesil bu isletmelerin

tirtin ve hizmetleri genellikle nis pazara hitap eder (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Yesil pazarlama i¢in gelistirilen yukarida bahsedilen dort strateji arasindaki farkliliklar,
pazarlama karmasindaki dort unsurun, stratejilerin her biri i¢in nasil kullanilmasi

gerektigini gosteren tablo 2.1 ile goriilebilir.

Tablo 2.1 Dogru yesil pazarlama stratejisinin secilmesi

Pazarlama
Ogeleri URUN FIYAT DAGITIM TUTUNDURMA
Stratejiler
Zayif Yesil X
Savunucu Yesil X X
Golge Yesil X X X
Asirt Yesil X X X X

Kaynak: Ginsberg ve Bloom (2004)

Zayif yesil strateji, gevreciligin, daha ¢ok iiriin gelistirmede, tasarimda ve tretimde
uygulanan bir stratejidir. Savunmaci yesil strateji de, {iriin gelistirme, tasarim ve
tiretimle ¢evreciligi takip eder ancak genellikle pazarlama karmasi 6gelerinden
tutundurmay1 da kullanir ve reklam gibi acik¢a yapilan faaliyetlerden daha ¢ok halkla
iligkiler uygulamalarini tercih eder. Golge yesil strateji ise tutundurma faaliyetlerinde
cevrecilik ikincil dneme sahiptir. Isletme, maliyetten verim elde edecekse yesil olmayi,
irliniin yani sira, fiyatta da takip eder. Son olarak asir1 yesil strateji, yer unsuru dabhil,

tim pazarlama karmasi elemanlarim1 yogun sekilde kullanir ve dagitim sistemlerini,
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perakendecilerin ¢evrecilik diizeylerini de g6z Oniinde tutarak secer (Ginsberg ve

Bloom, 2004).

Isletme yoneticisi, markasmin gercekten de giivenilir ve diiriist, bunun yam sira uzun
donemli farklilasma olusturabilecegine inanirsa golge ya da asir1 yesil stratejiyi tercih
etmektedir. Ote yandan, rakiplerin daha giiclii oldugu durumlarda ya da rakiplerden
daha yesil olmanin maliyeti beklenen kazanctan daha fazla olacak ise zayif yesil ya da

savunmaci yesil stratejiyi benimsemektedir.

2.6 YESIL PAZARLAMA KARMASI: YESIL 4P

Pazarlama, hedeflenen birey ve gruplarin istek ve ihtiyaglarinin, iiriin veya deger
yaratilmasi ya da degisimi yoluyla gerceklestirildigi sosyal ve yonetimsel bir siiregtir.
Modern pazarlamanin taniminda, tiiketici degeri ve tatmini odak noktasidir. (Kotler ve
Armstrong, 2004). Ancak pazarlama bu istek ve ihtiyaclarin tatmini esnasinda c¢evre

tizerinde olumsuz ya da zararl etkiler yaratmaktadir. Bunlar;

i.  Tiketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi i¢in iirlin farklilastirmasinda
asirtya kagilmasindan dolayi, kaynaklarin daha fazla tiiketilmesi ve daha fazla
atigin ortaya ¢ikmasi

ii.  Uriin farklilastirmasimin, iirinlerin fonksiyonel ydnden olmasa da ¢ok daha
cabuk eskimesi, bagka bir degisle modasinin gegmesi ve daha fazla tiiketime
sebep olmasi

iii.  Daha fazla tliketim ihtiyacinin olusturulmasi ile yanlis ve gereksiz tiiketim
aliskanliklarinin ortaya ¢ikmasi gibi birbirini etkileyen ve temelde daha fazla ve

hizli tiiketime ve ¢evre kirliligine neden olan zararli etkilerdir (Uydaci, 2011).

Yesil pazarlamanin iki temel amaci vardir. Bunlardan ilki tiiketici istek ve ihtiyaglarini
tatmin edecek, uygun fiyat, yliksek kalite ve performansa sahip, ayni zamanda g¢evreye
zarar vermeyen iiriinlerin gelistirilmesidir. Ikincisi ise, bu iiriinlerin ¢evreye duyarli ayni
zamanda kaliteli oldugu imajin1 olusturmaktir. Bu imaj, iirlin 6zelliklerinin yani sira,
tiretici firmanin ¢evreci degerlerinin, tiiketiciye iletilmesine de yardimci olacaktir

(Danciu, 2008).
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Isletmeler, bu iki amaca ulasmak i¢in uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinde
geleneksel pazarlama karmasi elemanlari yerine, yesil pazarlama karmasi elemanlarini

yani, yesil iirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurmayi tercih etmelidir.
2.6.1 Yesil Uriin

Baz1 ¢evre problemleri, bireysel tiiketimle iliskilendirilmekte ve cevre sorunlarini
tilkketici diizeyine indirgemektedir. Cevresel kaygilari artan tiiketiciler, aktif olarak yesil

liriin satin alan tiiketiciler haline gelmektedir (Martin ve Simintiras, 1995).

Cevreye yonelik duyulan endiseler, hem var olan iirlin ve {iretim sekillerinin yeniden
degerlendirilmesine, formiile edilmesine, hem de farkli yollarla iiretilecek ve dogaya
zarar vermeyecek yeni iirlinlere yonelik talebin olugmasina neden olmaktadir. Yesil
pazarlama, ¢evre dostu iriinlerin pazarlanmasini yani tiiketiciler i¢in ihtiyaglarini
karsilarken dogal cevreye zarar vermeyen, zehirli atitk yaymayan ve kirlilige neden
olmayan, kaynaklari daha az tiikketen ve geri doniistiiriilebilen {riinleri saglamayi

hedeflemektedir (Oyewole, 2001).

Doga dostu bir triin gelistirilirken, kullanilan hammaddeden, kullanim esnasinda
harcanan enerjiye kadar her anlamda c¢evreci olmaya dikkat edilmesi gereklidir. Doga
dostu {iriin, diger iirlinler gibi iglevsel olmali ancak kullanim siiresince dogaya zarar

vermemelidir.
Kisaca yesil liriiniin,

i.  Insan sagligi acisindan tehlike yaratmamasi
ii.  Uretim, kullanim ya da yok edilmesi siireglerinde gevreye zarar vermemesi ve
cok fazla enerji ve kaynak tiiketmemesi

iii.  Ambalajlamadan dolay1 gereksiz kirlilige neden olmamasi gereklidir.
Ortak bir tanim i¢in One siiriilen 4s formiiliine gore ise yesil iiriin;

1. Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin tatmin edebilme
ii.  Strdiiriilebilirlik ~ (Sustainability): Enerji ve kaynaklarin korumasi ve
devamliligini saglama
iii.  Sosyal Kabul (Social Acceptability): Insanlara, dogal hayata ve diger iilkelere

zarar vermedigi konusunda halktan kabul gérme
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iv.  Giivenlik (Safety): Kisilerin saghgini tehlikeye atmama, kullanim ve tiikketim

yoluyla ¢evreye zarar vermeme gibi 6zelliklere sahip olmalidir(Uydaci, 2011).

2.6.2 Yesil Fiyat

Fiyat, tiiketicinin iirlinii elde etmek i¢in 6dedigi para miktaridir ve yesil pazarlama
karmasinda fiyat ¢cok onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, sadece iriinden alabilecekleri
ekstra bir deger oldugunu algilarsa bu iirlin i¢in daha fazla para 6demeye razi olur. Bu
deger iriiniin performansinin, kullanilabilirliginin, tasariminin, goriintiisiiniin ya da
tadinin gelistirilmesiyle olusturulabilir. Ancak iiriin ve iiretim sekillerinde yesillesme
adina yapilacak iyilestirme isletmelere ekstra maliyetler getirecektir ve maliyet fiyati
etkileyen en onemli unsurdur. Yesil olmayan {irlinlere kiyasla daha pahali olan yesil
tiriinlere, daha fazla para 6demeye razi olan tliketiciler, doga dostu {iriinlerden
digerlerinin gosterdigi performansi beklemektedir. Ancak iirlinlerin yapisal degisimi,
performanslarinda degisime neden olur. Dolayisiyla esit performansin olugsmasini her

zaman miimkiin kilmaz (Polonsky ve Rosenberg, 2001).
Yesil fiyatlamanin basariya ulasabilmesi i¢in,

1. Kalite: Tiiketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmast,
ii.  Inamlirlik: Uriiniin yesil 06zellikleri ve ¢evreye zarar vermedigi tiiketici
tarafindan inanilir bulunmasi,
iii.  Basitlik: Kullanicilarin kolayca anlayabilecegi ve kullanabilecegi,
iv.  Pazarlanabilirlik: Pazarlar bolgelere boliinmeli ve bolgelere uygun pazarlama
stratejileri gelistirilmesi,
v.  Spesifiklik: Yenilenebilir kaynaklart ve yeni teknolojiler tiiketicilere agikca
anlatilmasi,
vi.  Goriilebilirlik: Uriinler, proje ve hizmetler tiiketicinin gdzii 6niinde olmals,
vii.  Somutluk: Uriinlerin toplumsal faydasinin yaninda bireysel olarak da faydasinin
olmasi,
viii.  Toplum: Toplumun yesil {iriinler hakkinda bilgi sahibi olmas1 desteklenmeli,
ix.  Strateji: Sectikleri stratejilere gore lriin lretmeli ve biitiin olarak tiiketicilere

tanitilma,
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x.  Azim: Tiketicileri egitmek, yeni yesil iirlinler liretmek ve gelistirmek, uzun
donemde kar saglamayi hedefleme gibi noktalara dikkat edilmesi gerekir

(Uydaci, 2011).

2.6.3 Yesil Dagitim

Yesil pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan yesil dagitim, iirlinlerin, {retim
noktalarindan ¢iktiktan sonra tiiketiciye ulagsmak icin gectigi tiim yollarin ¢evreye zarar
vermeyecek sekilde planlanmasini igermektedir. Yesil dagitim kapsaminda ise son
zamanlarda one ¢ikan iki kavram vardir. Bunlardan ilki yesil tedarik zinciri digeri ise

tersine lojistiktir.

Tedarik zinciri, liretici firmanin, tiliketicilerin ihtiyaglarinin verimli sekilde karsilamak
amaciyla tedarikc¢ilerinden kendisine, kendisinden tiiketicilere dogru gergeklestirilen
malzeme ve bilgi akisinin planlanmasi, tasarlanmasi ve kontrol edilmesini kapsar.
Mallarin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru miktarda bulunmasini saglamak tedarik
zinciri yonetiminin amaclarindandir. Yesil tedarik zinciri yonetimi, yesil satin alma,
yesil liretim/malzeme yonetimi, yesil dagitim/pazarlama ve tersine lojistik siire¢lerinin

bir biitiiniidiir (Hervani ve dig., 2005).

Ters Kullanilmig tekrar

Lojistik kullamlabilir

Kanallar parca tedariki

Uretim

(restitlisyon) —»  Dagitim Miisteri

Yeni, tekrar

kullanilmayan

parca tedariki

Sekil 2.2 Tersine tedarik zinciri
Kaynak: El korchi ve Millet (2011)

Lojistik, tiiketim ihtiyacini karsilayacak, mal akisinin saglanmasini, iirtinlerin muhafaza

edilmesini ve tiiketiciye ulastirilmasini igeren aktivitelerdir. Cevre ile uyumlu hale
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getirilen lojistik ise yesil lojistik olarak tanimlanmakta, literatiirde ise ters lojistik olarak

ifade edilmektedir.

Ters lojistik, niifus artisindan dolayr hammadde miktarinda yagsanan azalmaya istinaden
hammadde yerine kullanilacak malzemeleri geri doniisiim ile elde etme ihtiyacindan
dogmustur(Uydaci, 2011). Ters lojistik, iirlin ve materyallerin yeniden kullanilmasiyla
ilgili tim islemleri icermektedir. Atik hale gelmis, artik kullanilmayan bir iirliniin
yeniden kullanilabilir hale getirilmesi amaciyla son kullanicidan iiretici firmaya dogru

nakliye ve planlanmasi islemidir. Kaynak azatlimi, materyallerin yeniden kullanilmasi

.....

Uriinlerin tiiketiciye ulastirmas1 ya da geri déniistiiriilecek {iriinlerin, iireticiye geri
getirilmesi i¢in kullanilacak ulasim yollar1 da 6nemli bir konudur ve igletmelerin
tasimacilik faaliyetlerinde yesil yollar tercih etmesi, karayolundan ziyade demir yolu ya

da yesil motorlu araglar1 kullanmasi, dagitimin yesillesmesi i¢in gereklidir.
2.6.4 Yesil fletisim

Cevreci iirlinler, genel olarak bir nistir (Pickett-Baker ve Ozaki, 2008). Bu iiriinlerin nig
olmasi, onlar1 ayricalikli iiriin haline getirir ve benzer diger iirlinlere gore daha yiiksek
fiyata sahip olmalarina neden olur. Dolayisiyla tiiketicilerin bu iiriinler i¢in daha fazla
para 0demeye razi1 olmalart gereklidir. Tiiketici, ¢cevreci iirliniin ekstra bir degere sahip
oldugunu algilarsa, bu iirlinler i¢in daha fazla para 6demeye razi olabilir. Tiiketicileri bu

yonde ikna edebilmek ise tutundurma faaliyetleri ile miimkiin olacaktir.

Tutundurma faaliyetlerinin amaci, isletmenin ¢evre dostu bir isletme oldugu imajini
yaratmak, liriiniin doga dostu oldugu ve sundugu faydayr net olarak ortaya koyacak
mesajlar vermektir. Bunun igin de, tiiketicinin doga dostu iiriin ya da hizmetten elde

edecegi maddi, manevi ve kisisel kazancinin gosterilmesi gereklidir (Kardes, 2011).

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda halkla iliskiler, promosyon ve reklam
kampanyalar1 gibi aracglara bagvurulmaktadir. Halkla iligkiler, c¢evre bilincinin
giiclendirilmesi ve isletmenin ¢evre bilinci konusunda yeterli bir imaja sahip olmasi i¢in
calisir (Uydaci, 2011). Bu dogrultuda, ¢evre sorunlarinin nedenleri ve olusumu, bu

sorunlarin nasil ¢oziilecegi ya da bu sorunlara yonelik nasil 6nlem alinacagma dair
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bireylere diisen sorumluluklarin neler oldugu konusunda bilgilendirici caligmalar

diizenler ve isletmenin ¢evresel hassasiyetini tiiketicilere aktarmaya calisir.

Bireylerin artan c¢evre sorunlara yonelik daha duyarli hale gelmeleri, satin alma
kararlarim1 da etkilemektedir. Dolayisiyla isletmeler, ¢evreye yonelik duyarli olan bu
tiikketicilere, lirtinlerini tanitmak ve onlarin dikkatini ¢cekmek i¢in yesil reklam gibi, yesil
iletigim stratejilerden faydalanmalidir. Yesil reklamlarin amaci tiiketiciyi, ¢cevreye zarar
vermeyen Uriinleri satin almalar1 konusunda bir tutum olusturmak ve bu davranisin
kendilerine ve c¢evreye olumlu yonde nasil etki ettigine dikkat ¢ekmektir (Rahbar ve

Wahid, 2011).

Yesil reklamla ilgili ayrintili inceleme, 6zellikleri, unsurlar1 ve bu tezin temel konusu
olan tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlarini olusturan unsurlara devam eden
boliimde yer verilmektedir. Ancak yesil reklam ve yesil reklama yonelik tutuma
gecmeden Once iletisim siireci ve ikna edici bir iletisim olarak reklam ve reklama etki

eden faktorler ele alinacaktir.

Bir kitle iletisimi olarak reklam icin tiiketicileri etkilemek ¢ok onemlidir. Reklamin
arzulanan yonde hedefe ulasilabilmesi i¢in hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki
etmesi, yani onlar1 istenen yonde ikna etmesi gerekir. Ikna edici iletisim siireci iginde
ise kaynagin, mesajin ve hedef kitlenin 6zellikleri iknanin basarisini etkiler. Dolayisiyla

bu siirecteki degiskenlerin 6zelliklerini iyi anlamak gerekmektedir.

Reklamda ikna siirecinin dogru isleyebilmesi i¢in hedef kitlenin davraniglarina etki eden
degiskenleri incelenmelidir. Temel olarak tiiketici davraniglarina etki eden ve yalin
olarak demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel degiskenler olarak siniflandirilan bu
degiskenler, ayn1 zamanda ikna edici iletisim siirecinde ikna edilmek istenen hedef

kitleye iliskin degiskenleri de kapsamaktadir.
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3 YESIL REKLAM VE YESIiL REKLAMA YONELIK TUTUM

3.1 ILETISIM, IKNA VE BIR iKNA EDIiCiI iLETISIM OLARAK REKLAM

3.1.1 [lletisimin Tanim

Iletisim, insanin kendini sosyal bir varlik olarak ifade etmesi ve insan iligkilerinin
stirdliriilmesi igin zorunlu bir siirectir. Bilgi {liretme, iletme ve algilama siireglerinden
olusan iletisim kavrami, “communis” kelimesinden tiiremistir ve tutum, bilgi, diislince,
duygu ve davraniglarin “kaynak’’tan “hedef”’e iletilmesi anlamina gelmektedir. Kisaca
iletisim, bir kisi veya gruptan diger kisi veya gruba bilgi aktarimidir (Tutar ve Yilmaz,

2005).

Iletisim siireci ii¢ temel unsurdan meydana gelir. Bunun icin, “kaynak” (birey veya grup
olabilecegi gibi, orgiit veya kitle de olabilir) “mesa;j” (gonderici ve alic1 olmak tizere her
iki taraf i¢cin de anlam iceren isaret veya semboller) ve alict (hedef, insan, orgiit veya
toplum olabilecegi gibi kisinin kendisi de olabilir) gereklidir ve iletisim siireci, bu ii¢
temel unsurun yani sira kanal (mesajin iletilecegi yol) ve geri bildirim ile tamamlanir

(Tutar veY1lmaz, 2005).

Iletisim siireci, kaynagin bir mesaji anlasilir bicimde kodlayarak (iletmek istedigi
mesaji, hedef tarafindan algilanabilir ve anlagilabilir isaretlere doniistiiriir), aliciya
gondermesiyle baslar. Kaynak, mesaji, bir kanal araciligiyla hedefe gonderir. Mesaji
alan hedef, mesaj1 algilar, yorumlar ve bu yoruma gore bir tepki olusturur ve kaynaga

geri gonderir. Boylece iletisim siireci tamamlanmis olur.

Insanlar birbirleriyle pek ¢ok nedenden dolayi iletisim kurabilir. Ancak bu nedenlerin
temelinde, bagkalarinin davranislarini kendi arzulari dogrultusunda degistirmek vardir
ve bunun i¢in ya zorlama veya gii¢ kullamimi ya da ikna yolunu tercih eder. Insanlarin,
tutum, inan¢ ve davranislarinda kalici olarak degisiklik yaratmak icin ikna, diger iki
yoldan daha etkilidir. Aristo, iletisim i¢in “ikna etmenin biitiin uygun anlamlar1”

ifadesini kullanmigtir (Tutar ve Yilmaz, 2005).
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3.1.2 [iletisimde ikna Siireci

Iletisimin tanimlarindan biri, aktarilan mesajlarla alicinin davramsinda degisiklik
yaratmaktir. Davranista bir degisiklik olabilmesi i¢in bireyin, kendisine gonderilen

mesaj1 kabul etmesi diger bir degisle ikna olmasi1 gereklidir.

Iletisimde ikna siireci, alicida yeni bir tutum olusturmayi, alicinin var olan tutumlarinin
siddetini arttirmay1r ya da alicinin hali hazirda var olan tutumunu degistirmeyi
amaglamaktadir. Ikna genel olarak, baskalarinin davranis ve otonom Kkararlarini
etkilemek amaciyla olusturulan iletisim olarak tanimlanmaktadir. Ikna ile ilgili

literatiirde, birbirine yakin pek ¢ok tanim bulunmaktadir.

Schiedel’e (1967) gore ikna, dinleyici ile bir arada olan konusmacinin, dinleyicinin
davranisiny, isitsel ve gorsel sembollerle, bilingli olarak etkilemeye ¢alistig1 bir eylemdir

(aktaran Moody, 2006).

Andersen (1978), iknayi, insanlar1 bir araya getiren ayni zamanda bireysel se¢ime
maksimum diizeyde izin veren bir iletisim aktivitesi olarak tanimlamaktadir (aktaran

Moody, 2006).

Smith (1982), mesaj degisimi yoluyla, yeni biligsel durumlarin ya da kaliplarin
icsellestirilmesi ya da goniillii olarak kabul ettirilmesi icin, davranis1 etkilemek
amaciyla agikca yapilan sembolik aktiviteler olarak iknayr tanimlamaktadir (aktaran

Perloff, 2010).

Bettinghaus ve Cody (1987) ise, ikna eden kisinin, mesaj aktarimi yoluyla, bilingli
olarak bir grubun ya da bireyin tutumlarini, inanglarint ya da davraniglarini degistirme

girisimi olarak iknay1 tanimlar (aktaran Perloff, 2010).

Ikna, ikna eden kisinin, ikna edilmek istenen kisiyi, sdzlii ya da sozlii olmayan
sembollerle etkileyerek tutum ya da davranis degisikliginde bulunmasini1 saglamaya
calistig1, karmasik, devam eden ve etkilesimli bir siirectir. Ikan, etkileme niyeti iceren
bir iletisim siirecidir ve bireyi, tutum ve davranislarinda belirgin bir degisiklik yaratmasi

i¢in harekete gecirme girisimidir (O'Donnell ve Kable, 1982).

O’Keefe (2002), ikna i¢in gonderilen mesajlarin belirli bir amacinin oldugunu ve bu

ama¢ dogrultusunda dil veya semboller kullanimiyla, ikna edilen bireyin zihinsel
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durumunda bir degisiklik yaratilmak istendigine dikkat ¢ekerek, ikna i¢in 6zglir iradenin

ve tercihin veya goniillii davranigin olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Baskalarinin diistince, duygu ve davraniglarini degistirmenin yollarin1 arayan ikna, diger
etkileme yollarindan -zorlama ya da tesvik etme gibi- farklidir (Simons ve dig., 2001).
Yukarida yapilan tanimlamalar altinda ikna i¢in yedi durumdan bahsedilebilir (Moody,
2006):

i.  Ikna, iki ya da daha fazla insanin oldugu etkilesimsel bir siirectir. En az bir
gonderici (ikna eden) ve alic1 (ikna edilen) gereklidir.
ii. S0zl ya da sozlii olmayan iletisim sembollerinin degisimini igerir.
iii.  Ikna edilen kiside istenilen etkinin saglanmasi icin sozlii ya da sdzlii olmayan
mesajlarin iglendigi siirectir.
iv.  Kelime anlamiyla ikna, bilingsiz ya da planlanmamis, spontanenin tam tersi
bilingli bir girigim aktivitesidir.
v.  Ikna, aliciy1 belirli bir amaca ya da tepkiye yonelik etkileme eylemidir.
vi.  Belirlenen amag, alicinin tutumlarim1 ve/veya davraniglarini etkilemek {izerine
odaklanmistir.
vii.  Ikna, zorlama, siddet ya da baskidan farkhidir. Ve alicinin tutumlarimni,

inanglarin, fikirlerini ve davranislarini goniillii olarak degistirmesine izin verir.

Genel anlamda ikna, Ozgiirce secim yapilabilecek bir ortamda, iletisimcinin, diger
insanlarin bir olaya iliskin tutumlarin1 veya davranislarini, mesaj aktarim yoluyla

degistirme girisimi olarak tanimlanmaktadir (Perloff, 2010).

Iknaya ilk bilimsel yaklasim, Aristo tarafindan gelistirilmistir. ikna konusunun ilk
kuramcilardan biri olan Aristo’nun, kuramlarint mahkeme salonlarinda, pazar yerlerinde
insanlar1 gozlemleyerek olusturdugu soylenmektedir. Aristo’ya gore ikna, artistik ve
artistik olmayan kanitlardan olugsmaktadir. Artistik kanitlar, iknacinin elinde olan,
kanitin se¢imi, iknanin organizasyonu ve dilin se¢imi gibi boyutlardan olugsmaktadir.
Artistik olmayan kanitlar ise, iknacinin elinde olmayan, iknanin nerede meydana
geldigi, konusmacinin fiziksel c¢ekiciligi gibi unsurlardir (Larson, 2010; Yiiksel, 2005).
Aristo’ya gore iknanin basarist ya da basarisizhigi artistik ya da artistik olmayan

kanitlarin li¢ temel bicimine baglidir. Bunlar, kaynagmn giivenilirligi yani, ikna
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taktiklerinin etkinligi ethos, kanitin duygusal boyutu yani kullanilan dil ya da hayal
glicii pathos ve mantiksal ya da gercekei cekicilik olan logos’tur (Larson, 2010).
Aristo’ya gore iknanin basarisi, inandirici, mantikli gerekgelerin ortaya konmasi (logos),
kaynagin giivenilirligi (ethos) ve hedefin duygusal olarak etkilenebilmesi (pathos) ile
ilgilidir. Aristo’ya ait “rhetoric” ikna ile ilgili ilk Onemli g¢aligmadir ve iknada
"konugsmacimin kisiliginin", "hedefin ozelliklerinin" ve "konugmanin o6zelliklerinin"
mesajin ikna giicli lizerindeki etkili oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla, ikna igin,

kaynak, hedef kitlenin 6zellikleri ve mesajin 6zellikleri nemli bir konudur.

3.1.3 Ikna Edici Bir letisim Olarak Reklam: Tanimi ve Amaclari

3.1.1.1 Reklamin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin “reklam” i¢in yaptig1 tanimlama; bir malin, hizmetin ya
da fikrin, bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde

yapilan, yiiz yiize satisin disinda kalan tiim tanitim faaliyetleridir.

Yillar boyunca pek ¢ok akademisyen, ydnetici, organizasyon ve yasa yapici tarafindan
reklamin tanimi yapilmaya c¢alisilmistir. Bu tanimlardan bazilarina Tablo 3.1°de

deginilmektedir.

Tablo 3.1 Reklam ve pazarlama literatiiriinde yer alan baz reklam tanimlar:

Gaw (1961) Reklam, reklam veren firmay1 ya da bu firmanin
satig cabasi ile olan iligkisini gizlenmeden, bir
bedel karsiliginda yer, zaman ya da mesajin
iletilecegi yol saglayan; bir gruba, hizmetleri,

mallar1 ya da fikirleri satmak i¢in bir aractir.

Dunn (1969) Reklam, reklam mesajinin iginde, bir sekilde
tanimlanan, bireyler, kar amaci gilitmeyen
organizasyonlar ya da firmalar tarafindan bedeli
Odenmis, cesitli medya araglar1 vasitastyla yapilan

kisisel olmayan iletisimdir.
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Cohen (1972)

Kaufman (1980)

Arens (1996)

Belch ve Belch (1998)

Wells, Burnett ve Moritary (1998)

Vanden Bergh ve Katz (1999)

Perreault ve McCarthy (1999)

O’Guinni Allen ve Semenik (2000)

Reklam, reklam veren firma tarafindan bedeli
O0denmis, mal, hizmet ya da fikirlerin kisisel

olmayan tanitim1 ya da promosyondur.

Reklam veren firma tarafindan bedeli 6dendigi
acikca belli olan ve bir faaliyete yonelik fikir,
hizmet ya da mallarin, kisisel olmayan her cesit

tanitimidir.

Reklam veren firma tarafindan c¢esitli medya
kanallar1 vasitasiyla, bir fikir ya da iiriin (mal ya
da hizmet) hakkinda, bedeli 6denmis ve dogal
olarak ikna edici bilginin kisisel olmayan

iletisimidir.

Reklam veren firma tarafindan, bir fikir, hizmet,
iriin ya da bir organizasyon hakkinda yapilan,
bedeli o6denmis, her c¢esit kisisel olmayan

iletigimdir.

Kitleleri etkilemek ya da ikna etmek amaciyla,
kitle iletisim araglarin1 kullanarak, reklam veren
firma tarafindan yapilan, bedeli 6denmis, kisisel

olmayan iletigim.

Kitleleri etkilemek amaciyla reklam veren firma
tarafindan bedeli Odenerek, fikir, hizmet ya da

tirtinler i¢in yapilan kisisel olmayan iletigim.

Reklam veren firma tarafindan bedeli 6denmis,
mal, hizmet ve fikrin, her tiirlii kisisel olmayan

tanitimidir.

Bedeli 6denmis, her cesit kitle iletisim aracinin

kullanildig1, ikna etme girigimi
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Amstrong ve Kotler (2000)

Czinkota (2000)

Lamb, Hair ve McDaniel (2000)

Percy ve Elliott (2009)

Fletcher (2010)

Reklam veren firma tarafindan bedeli 6denmis,
mal, hizmet ya da fikrin, kisisel olmayan tanitimi

ve promosyonudur.

Reklam veren firma tarafindan ya gazete, dergi,
radyo, televizyon ve diger medya araglari ya da
dogrudan posta yoluyla tiiketiciye direkt
ulastirilmasini  igeren, bedeli Odenmis, kisisel

olmayan iletisimdir.

Pazarlamac1 tarafindan iiriin ya da organizasyonla
ilgili, bedeli 6denmis, kisisel olmayan tek yonlii

kitle iletisimi.

Reklam, pozitif reklam tutumu dedigimiz,
potansiyel miisterileri, reklam1 yapilan {iriin veya
hizmete yoOneltmek icin olumlu bir izlenim
olusturmak amaciyla tasarlanmig, dolayli bir

yoldur.

Reklam, bir ya da birden fazla kisiyi bilgilendirme
ya da ikna etme niyetinde olan, bedeli 6denmis

iletisimdir.

Kaynak: Richards ve Curran (2002) makalede kullanmilan tablonun genisletilmis

halidir.

Yukarida yapilan tanimlardan da anlasilacagi gibi reklam, bedel 6denerek yapilan ve

reklam yapan birey, isletme ya da organizasyonun agikca belirtildigi, tliketiciyi sadece

haberdar etmek amaciyla degil ayn1 zamanda ikna etmek ya da etkilemek amaciyla

yapilan, kitle iletisim araglarinin kullanildig1 dolayisiyla kisisel olmayan bir iletisimdir.

3.1.1.2 Reklamin Amaclar

Modern anlamda reklam, reklam verenin tiiketiciyle (hedef kitle) bir iletisim kurmak ve

tirtinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda bilgi vermek amaciyla, genis kitlelere

ulagmak adina kitle iletisim araglar1 ve interaktif medyay1 kullanan, bedeli 6denmis ikna
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edici bir iletisim’dir (Moriarty ve dig., 2009). Dolayisiyla reklamin, bilgi vermek ve
ikna etmek amaglarinin oldugu sdylenebilir. Ote yandan Kotler ve Armstrong (2004),
reklamin, bilgilendirici, ikna edici amaclarinin yani1 sira hatirlatict ve pekistirici
amaglarinin da oldugunu ifade etmektedir. Reklam, yeni ya da pazarda var olan iiriin
veya hizmetlerle ilgili yenilikler hakkinda bilgi verir, tiiketicinin, bu {iriin veya
hizmetleri tercih etmesi, satin almasi i¢in ikna eder; ancak ayni zamanda, tiiketicinin
iriin ya da hizmete iligkin satin alma davranisini tekrarlamasi i¢in {iriinii ona hatirlatir
ve tiketiciyi bu davranisinin dogru bir davranis olduguna inandirir, davranigini

pekistirir (Kotler ve Armstrong, 2004)

Reklamimn tiim bu amaglarinin yani1 sira en temel amaci, tiliketiciyle bir iletisim
kurmaktir. Reklam veren, {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgi vermek amaciyla tiiketiciyle
iletisim kurmay1 hedefler ve bu iletisimi reklam yoluyla yapar. Batra ve dig., (2006) en
basit sekliyle reklam iletisim siirecini Sekil 3.1°deki gibi ifade eder;

e

Algilama Siireci

Z
%
Kaynak Mesaj / 4{> Alict ::> Hedef
(Reklamci) Z (Izleyici)
)
Kanal Kanal
(medya) (Agizdan Agza)

Sekil 3.1 Reklam iletisim sistemi modeli
Kaynak: Batra ve dig., 2006

Modele gore, reklam iletisim siireci her zaman, algi siireci ve diger dort unsurdan
olugmaktadir. Bunlar, kaynak, mesaj, iletisim kanal1 ve alicidir. Ancak bazi durumlarda
alic1, arkadas ya da meslektaglari ile iletisime gegerek, bilginin kaynagi olabilir. Bu tarz
iletisime agizdan agza iletisim denir ve bir ya da birden fazla kisi arasinda sosyal

etkilesimi ve bilginin paylasimi ve yayilmasini igerir (Batra ve dig., 2006). Agizdan
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agza iletigim, iletisim siirecinde kanalin bagka bir tliriidiir. Alicinin agizdan agza iletisim
yoluyla siirece katilmasi ile mesajin en son gidecegi hedefe iletisimin devam etmesi

saglanmis olur.

Kanal ise, mesajin, kaynaktan hedefe iletildigi yoldur. Bu kanallar, radyo, televizyon,
dergi vb. olabilecegi gibi, gilinlimiizde artik ozellikle bilgi ve iletisim teknolojisi

alaninda yasanan gelismeler sonucunda internet, kisa mesaj (sms) gibi yollar da olabilir.

3.1.4 [lletisimde Kaynak, Mesaj ve Hedef Kitle

3.1.4.1 Kaynak

Iletisim siirecinde kaynak, ya kendi olusturdugu ya da baskalarn tarafindan 6nceden
olusturulmus, iletisimin konusu olan, diisiinceleri, duygular1 ya da goriisleri hedef
kitleye gonderen, iletisimi baglatan kisidir. Yani mesajin ¢ikis noktasi, orijinidir (Batra
ve dig., 2006). Kaynak, iletisim silirecinin onemli bir unsuru olmakla kalmaz aym
zamanda mesajin algilanmasi iizerinde de 6nemli bir rolii vardir. Ozetle, iki degisik

kaynak tarafindan gonderilen ayn1 mesaj, hedef kitlede farkli etki yaratabilir.

Kaynagin sahip oldugu ozellikler, iletisimin istenilen sekilde gergeklesebilmesi igin
O6nemlidir. Bunlar,

i.  Otorite

ii.  Givenilirlik

iii.  Sosyal ¢ekicilik

Otorite, insanlar1 itaat ettirerek ikna etmek anlamina gelmektedir. Belirli bir odiile
kavusmak ya da cezadan kurtulmak i¢in insanin aslinda gercekten istedigi davranisi
degil otoritenin istedigi davranisi gergeklestirmesi olarak yorumlanabilir.
Milgram’in otorite ile ilgili 1960’11 yillarinda basinda Yale Universite’sinde yaptig1
deneye gore;

i.  Karar verme konusunda, 6zellikle bir kriz ortaminda deneyimi veya yetenegi

olmayan birey, karar1 gruba ve gruptaki hiyerarsiye birakir.
ii.  Milgram'a gore, "itaatin 6zii, bir insanin kendisini bagka bir insanin isteklerini

gergeklestiren bir arag olarak goérmesi, boylece kendi davranislarindan kendisini
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sorumlu hissetmemesidir. Kisinin bakis acgisindaki bu kritik kayma gerceklestigi

zaman, itaatin tiim 6znitelikleri bunu izler". Bu otoriteye sayginin temelidir.

Givenilirlik, alicinin, kaynagi diiriist ya da inanilir olarak algilama seviyedir. Giiven
konusunda ise, Hovland ve ekibinin yine Yale Universitesi’nde yapmis oldugu
calismalar sonucunda, ¢ok giiven veren iletisimcinin, diisiik giiven veren iletisimciye
oranla ¢ok daha etkili oldugu goriilmiistiir. Giiven, mesaj1 dikkate almay1, mesaji1 daha
dikkatli izlemeyi ve dolayisiyla iknay1 etkilemektedir (Perloff, 2010). Bu konuda
yapilan calismalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, giivenilir bir kaynagin
(iletisime gecen) uzman, giivenilir ve izleyicilere iyi niyetli oldugunu goéstermesi
gereklidir. Ote yandan kaynagin giivenilirligi, izleyici kitlesi, iletisimcinin oynadig1 rol
ve kiiltiirle de ilgilidir. Izleyicilerin kaynaga iliskin, bilgi (alicinmin, kaynagin yasi,
cinsiyeti, etnik kokeni ya da dini inancinda dolay1 objektif olamayacagina inanmasi) ya
da bilginin verilmesine (alicinin, kaynagin gercekleri sdylemesi konusunda engellendigi
ya da gostermedigine inanmasi) yonelik g¢eliski yasayip yasamamasiyla da ilgilidir.

Celigkinin yasandig1 durumlarda kaynagin giivenilirligi olumsuz yonde etkilenmektedir.

Kaynagin cevresinde sevilen, begenilen, hosa giden biri olmas1 iletisim siirecinin
etkinligini arttiran dnemli diger bir etkendir. Insanlar begendikleri, ¢ekici ve karizmatik
bulduklar1 kimseler tarafindan daha kolay ikna edilir. Insanlar, begendikleri, ¢ekici ve
karizmatik bulduklar1 insanlar gibi olmak, onlarla aralarinda bir bag olusturmak ister.
Bu noktada, iknanin ger¢eklesmesinde Onemli olan diger bir kavram, karizma
kavramindan bahsedilmesi gereklidir. Alman sosyolog Weber (1968), karizmay1 “kisiyi
ortalama insandan farkli kilan dogal olmayan, insaniistii ya da en azindan sira dist
Ozellik” olarak tanimlamaktadir. Karizma, siradan insanlar iizerinde daha fazla etki
yaratmaya yardimci bir 6zelliktir (aktaran Perloff, 2010). Dolayisiyla kaynagin dogru

secilmesi, iknanin ger¢ceklesmesi, reklamin basarili olmasi i¢in son derece 6nemlidir.

3.1.4.2 Mesaj

Ikna siirecinde mesaj, kaynak ve alic1 arasindaki iliskiyi saglayan en temel unsurdur.
Dolayisiyla mesaj, iletisim siirecinin merkezinde yer almakta ve iknanin olusmasinda

etkili olmaktadir. Ikna edici iletisimin basarist;
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i.  Mesajin yapisi; mesajin tarafsizligi, sonucun gosterilmesi ve gosterimin
siralanmasi,

il.  Mesajin icerigi; kanit, kanitin diger bir ¢esidi olan 6rnek olaylar ve duygusal ya
da rasyonel boyutlarin kullanilmasi,

iii.  Mesajin dili; konusmanin hizi, dilin giiclii, zayif ya da yogun sekilde

kullanilmas ile ilgilidir (Perloff, 2010).

Mesajin, tek tarafli olmasi, mesajin, olayin tek bir yoniinii, ¢ift tarafli olmasi ise karsi
fikirleri de goOstermesi anlamina gelmektedir. O'Keefe (2002), cift tarafli mesajin
tutumlart tek tarafli mesajdan ¢ok daha fazla etkileyecegini, zira mesajin ayn1 zamanda
kars1 argliman1 yalanladigini ifade etmektedir. Cift tarafli mesaj, 6zellikle karsilastirmali
reklamlarda daha basarilidir ancak olumsuz bilgi (yalanlama) 6l¢iilii sekilde yapilmali
ve reklamin sonunda verilmelidir (Tellis, 1998). Mesajin igeriginde diger 6nemli bir
konu ise, sonucun gosterilmesidir. Sonucun agik¢a gosterilmesi alicinin mesajla ilgili

herhangi bir karigiklik yagamamasini, dolayisiyla iknanin ger¢eklesmesini saglayacaktir.

Mesajin igeriginde yer alan kanit, yani, mesaji dogrulamak amagli kullanilmis bilgi,
(6zellikle giivenilir bir kaynak tarafinda gosteriliyorsa ¢ok daha ikna edicidir) daha 6nce
karsilasilan durumlarin mesajda gosterilmesi iknayi etkileyen diger faktdrlerdendir. Ote
yandan reklamin duygulara mi yoksa mantiga mi hitap edecegi diger 6nemli bir
konudur, ¢iinkii insan, hem duygusal hem de mantiksal bir varliktir. Dolayisiyla insanin
tutum ve davraniglart hem duygularindan hem de mantigindan etkilenmektedir. Bu
nedenle, ikna amaci tasiyan reklam, rasyonel ya da duygusal olmalidir. Elbette bu
konuda verilen karar, reklami1 yapilan iiriin, markanin 6zellikleri hedef kitlenin iirlin ya

da markaya yonelik beklentileri gibi unsurlar dogrultusunda alinmalidir.

Iknanmn gerceklesmesi icin kaynagin dili kullanma sekli, hiz ya da giicii iizerinde
durulmas1 gereken diger bir unsudur. Kaynagin, hizli, giicli ve yogun sekilde
konusmasi, giivenilirligini dolayisiyla, iknanin gerceklesmesini saglar. Ote yandan dilin
yanlis kullanimi, hedef kitlede istenmeyen tepkilere de yol agabilir, rahatsiz edici ya da
giicendirici olabilir. Bu durumda kaynagin giivenilirligi zarar gorebilir dolayisiyla ikna

etme girisimi bagarisizlikla sonuglanabilir.
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3.1.4.3 Hedef Kitle

Alict olarak da ifade edilen hedef kitle, reklam iletisim siirecinde, mesajlarin
gonderildigi, ikna edilmek, etki edilmek istenen kisi ya da grubu ifade etmektedir.
Reklamda ikna siirecinde hedef kitleye iliskin 6zellikler, tiiketici davranisina etki eden

unsurlarla ilgilidir.

Tiiketici davraniglarini agiklamak icin genel anlamda yapilan en dnemli model Onerisi
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir (Odabasi ve Baris, 2002). Modele gore
davranis, kisisel etki ve cevresel faktorlerin bir fonksiyonudur ve kisisel etkilerle
cevresel faktorlerin etkilesiminden meydana gelmektedir. Tiiketici, uyarici1 ya da
uyaricilara, kisisel ozellikler ve ¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak bir tepki gosterir.
Ancak, bu tepki ya da etkilesim kolayca gdzlemlenebilir bir siire¢ degildir. Dolayisiyla
bu siirece kara kutu denilmektedir. Kara kutu (etki-tepki modeli), agikga
gbzlemlenemeyen etkilerin olusum siirecini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

Genel tiiketici davranisini Odabasi ve Fidan (2002) Sekil 3.2°deki gibi agiklamaktadir.
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Psikolojik Etkiler
Kisilik
Giidiilenme
Algilama
Ogrenme

Tutum

!

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Pazarlama Cabalan

Uriin,
Fiyat
Dagitim

Tutundurma

!

Danigma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile

Kisisel Etkiler

Kiiltiir

TUKETICi SATIN ALMA SURECI

Sorunun Belirlenmesi
Secenekleri ve Bilgileri Arama
Segeneklerin Degerlendirilmesi
Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

TATMIN

Demografik Etkiler
Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

T

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3.2 Genel tiiketici davranis1 modeli

Kaynak: Odabasi, Baris (2002)

Modeldeki degiskenler (Odabast ve Barig, 2002);

11.

iil.

degiskenleri igerir.

giidiilenme, algilama, 6grenme ve tutum’dan olugsmaktadir.

gibi unsurlar demografik etkileri olusturan degiskenlerdir.
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TATMIN
OLMAMA

Psikolojik (I¢) Etkiler: Davramsin temel belirleyicileri olarak goriilen kisilik,

Demografik Etkiler: Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve cografik yerlesim

Sosyo-Kiiltiirel (Dis) Etkiler: Sosyal ve kiiltiirel olmak tizere iki alt gruba

ayrilmistir ve toplumsal gruplar, aile, sosyal siif, kisisel etkiler ve kiiltlir gibi



iv.  Pazarlama Cabalari: isletmelerin uyguladig: tiim pazarlama stratejileridir.
v.  Durumsal Etkiler: Satin alma karar siirecinin olustugu ortamdaki degiskenleri
aciklar. Zaman, satin alma nedeni, fiziksel ortam, duygusal ve finansal durum

gibi degiskenlerden olugmaktadir.
Ancak tiiketici davraniginin temel belirleyicisi psikolojik etkilerdir. Psikolojik etkileri:

Kisilik; kisinin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu, digerlerinden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmig bir iliski big¢imidir. Kisilik siireklilik arz eder ancak bazen kisinin
olgunlasmas1 ya da yasamindaki bazi olaylar kisiligini degistirebilir. Kisiligin

olusmasinda ise etkili olan faktorler sunlardir (Odabasi1 ve Baris, 2002):

1. Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis gériintimii (boy, kilo vb.),
ii.  Belirli bir yasa geldiginde bir gorevi iistlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan roli,
iii.  Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri
iv.  Kisinin i¢inde yasadig1 toplumun 6zellikleri (yasam felsefesi, kiiltlirel yapisi,

ahlak anlayis1 vb.)

Giidiilenme; en genel anlamda gilidiilenme, bir gereksinimi gidermek amaciyla harekete
gecmektir. Gilidiilenme siireci, ihtiyaclarin ortaya c¢ikmasi ile baslar, ihtiyaglarin
iistesinden gelmeye yonelik davranig ve bu ihtiyaglarin tatmin edilmesini kapsar.

Gldiilenmede {i¢ onemli unsur ortaya ¢ikmaktadir.

i.  Belirli bir amaca yonelten durum,
ii.  Amaca yonelik davranis

1i.  Amaca ulasmak

Algilama; ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Algilama, duyumlari yorumlama, onlari anlaml
bicime getirme siirecidir. Algilama, duyum gibi, uyaricinin bir duyu orgam tarafindan
alinmas1 degil, 6nceki yasant1 ve deneyimlerle yorumlanmasidir. Dolayisiyla 6znel bir

stirectir (Odabas1 ve Barig, 2002).

Ogrenme; davranista olusan uzun siireli bir degisikliktir ve tekrarlar ya da yasantilar

sonucu meydana gelir. Ogrenme ya davranissal (tepkisel veya edimsel) ya da bilissel
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(model alma) yolla gerceklesir. Reklam mesajlarinin ikna ediciligi ilizerinde 6grenme

son derece onemlidir. Tekrar, 6§renmenin ger¢eklesmesi i¢in gerekli bir unsurdur.

Cagdas ikna calismalarmin onciisii olarak goriilen Carl Hovland, Yale Universitesi,
iletisim arastirmalar1 kapsaminda, 1950°li yillarda, propaganda teknikleri iizerine
yaptig1 ¢aligmalarla, tutumlarin 6grenme yoluyla kazanildigini dolayisiyla 6grenme
yoluyla degistirilebilecegi lizerine odaklanmistir. Hovland, iknanin gergeklesmesi igin
tek bir uyaricinin yeterli olmadigini iletisim siirecinin tiim asamalarinda tutum
degisiminin gerceklesmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Ona goére tutum degisimi igin,
verilen mesajin dikkat ¢ekmesi, mesajin anlasilmasi, mesajin hatirlanmasi ve mesajin
kabul edilmesi gereklidir. Hovland’in Mesaj Ogrenme Yaklasim adin verdigi bu
siirecin, tutum degisiminin yani iknanin olusmasi igin kesintisiz ve eksiksiz

gerceklesmesi gereklidir (Zimbardo ve Leippe, 1991).

Ancak gerek algilama gerekse 6grenme kisiden kisiye farklilik gosterir. Dolayisiyla
reklam mesajinin, hedef kitlenin bu 6zellikleri géz oniine alinarak hazirlanmasi iknanin

gerceklesmesi yani, reklamin basarili olmasi i¢in gereklidir.

Psikolojik etkiler i¢inde yer alan tutum, aslinda bu g¢alismanin temel konusudur.
Calismanin amaci tiiketicilerin ¢evreye yonelik genel tutumlart ile yesil reklamlara
yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Dolayisiyla tutumun kavramsal
olarak ne oldugu, yapisi, 6zellikleri, fonksiyonlar1 ve tutum modelleri ayr1 bir baslik

altinda ayrintili sekilde incelenecektir.

3.2 TUTUM: TANIMI, YAPISI VE OZELLIKLERI, FONKSIYONLARI

3.2.1 Tutumun Tanimi

1920’11 yillardan itibaren tutum, psikoloji ¢aligmalarinin odak noktasi haline gelmis ve
zamanla siyaset bilimi, sosyoloji, pazarlama, iletisim bilimleri ve reklamcilik gibi pek

cok disiplin, tutum ve ikna ¢alismalarina katilmistir (Dillard ve Pfau, 2002).

Allport icin tutum, sosyal psikolojideki en tipik ve en gerekli kavramdir. Ona gore
tutum, kiginin ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara tepkisi tizerinde, yonlendirici ya

da dinamik bir etkisi olan ve deneyimler yoluyla organize olmus zihinsel ve sinirsel bir
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hazir olma durumu’ dur. Sosyolog Thomas ve Znaniecki, tutumu, bir degere yonelik,

bireyin zihinsel durumu olarak tanimlamistir (Allport, 1935).

Fishbein ve Ajzen tutumu, belirli bir objeye yonelik olumlu ya da olumsuz tepki
gostermeye iliskin siireklilik i¢inde olan, 6grenilmis bir yatkinlik olarak aciklamaktadir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Fazio’ya (1989) gore tutum, belirli bir degerlendirme ile
belirli bir obje arasindaki iligkidir. Eagly ve Chaiken (1993) tutumun, bireyin bir olaya
yonelik degerlendirmelerini igerdigine dikkat c¢ekerek, belirli bir varhiga iliskin
degerlendirmelerin olumlu ya da olumsuz sekilde ifade edildigi psikolojik egilim olarak
tutum kavramina agiklik getirmistir (Perloff, 2010). Bir bagka tutum tanimi ise, Petty ve
Cacioppo tarafindan belli bir birey, obje ya da olay hakkinda var olan siirekli ve genel,

olumlu ya da olumsuz duygular seklinde yapilmistir. (Petty ve Cacioppo, 1996).

Kisacas1 tutum, bir objeye (kisi, yer ya da olay) iliskin, diislince ve davranislari
etkileyen 0grenilmis, genel degerlendirmelerdir. Belirli bir seyi iyi ya da kotli olarak
degerlendirmek veya bir seyi istemeye ya da istememeye, begenmeye ya da kacinmaya

yonelik karar vermektir. Yani, bireyin tutarli ve kendine 6zgii degerlendirmeleridir.

3.2.2 Tutumun Yapisi

Tutum, bir bireye atfedilen ve onun psikolojik bir objeyle ilgili diisiince, duygu ve
davranislarini diizenli bir bicimde olusturan bir egilimdir (Yiiksel, ikna ve Konusma,

2005).

Fishbein ve Azjen (1975) tarafindan gelistirilen “Beklenen Deger Yaklagimina” gore

tutumlar her bir inang ve her bir degerlemenin ¢carpimidir ve su sekilde formdile edilir:
A: Toplam b(i)x e(i) (3.1)
A= tutum b(i): biitiin inanglar ve e(i): biitiin degerlemeler

Inang, bir olay, kamt, kam, diisince ve deneye dayanan bir gercegin kabulii ve
igsellestirilmesine denir ve nedenler ve kanitlar temel alinarak olusturulur (Yiiksel,
2005). Deger ve tutumlardan daha bilisseldir. Inanglar diinya ile ilgili idraklerdir
(Perloff, 2010).
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Degerler ise ideallerdir. Kisinin hayatina rehberlik eden ilkelerdir (Perloff, 2010).
Herhangi bir seyin sahip oldugu ve onu digerlerinden farkli kilan gérece deger ve 6nem
algist olarak tanimlanabilir. Degerler, insanlarin biligsel sistemlerinin merkezi olma

egilimindedir ve davranisi biiyiik 6l¢iide belirler (Yiiksel, 2005).

Ancak bir baska bakis acisina gore ise tutumun merkezinde duygular ve semboller yer
alir. Sembolik yaklasima gore tutumlar, 6zellikle politik olanlar, duygusal reaksiyonlar
ve genel diisiinceler ve giiglii yargilar tarafindan sekillenir. Ote yandan iigiincii bir
yaklagim ise ideoloji ya da hayat goriisiinii merkeze koyar. Ideolojinin roliinii 6ne
cikaran bu yaklagima gore, baz1 bireylerin tutumlarina ideolojiler rehberlik eder ve bu
tutumlar birey tarafindan gelistirilmis kurallar ¢ergevesinde hiyerarsik bir diizen

i¢indedir.
3.2.3 Tutumun Ozellikleri

1. Sonradan Ogrenilir:

Insanlar dogdugu andan itibaren tutumlara sahip olmaz. Birey, genglik ya da ¢ocukluk
donemlerinden itibaren, sosyallesmeyle birlikte tutum sahibi olmaya baglar. Bu énemli

bir 0zelliktir. Zira kimse onyargilariyla dogmaz.
2. Degerlemelerdir:

Bireyler, ilk kez bir tutum objesiyle karsilasip ona yonelik bir degerlendirmede
bulununcaya kadar o objeye yonelik bir tutuma sahip olmaz (Eagly ve Chaiken, 1998).
Bireyin, bir tutuma sahip olmasi, karsilastigi seyin degeri ve ederi hakkinda bir karar
vermesi ve onu siniflandirmasi anlamina gelmektedir. Yani birey artik o tutum objesine
yonelik tarafsiz degildir. Tutumlar, tutku, nefret, hoslanma ya da tiksinme gibi heyecan

ve duygular igerir.
3. Diisiince ve davranisa etki eder:

Tutumlar, kararlar etkiler ve algiya sekil verir. Bireyin sosyal hayatini diizenler ve
insanlari, yerleri ve olaylar1 siiflandirir ve kisiye etrafinda neler olup bittigini anlamasi
icin yardimer olur. Dolayisiyla davraniglara da etki eder, onlara yol gosterir (Perloff,

2010).
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4. Karmasiktir ve unsurlar1 arasinda tutarlilik vardir:

Tutumun biligsel (tutum objesine iliskin fikir, inang ve bilgiler), duygusal (tutum
objesine iliskin duygu ve degerlendirmeleri) ve davramissal olmak {izere ii¢ unsuru
vardir ve bu iic unsur farkl yollarla olusur ancak birbiriyle iliskidedir ve tutarlidir

(Perloff, 2010).
5. Gici vardir:

Tutumun giicii, biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlarin birlesiminden meydana
gelir. Her tutum ayni derecede giiclii degildir. Bazi tutumlar gii¢lii bazilart ise zayiftir.
Duygu ve diisiinceleri digerlerine gore daha fazla etkileyen tutumlar giiclii,
degistirilmesi zor ve hatta bireyin hayat goriisiine ve davranigina yon veren tutumlardir.
Zayif tutumlar ise degistirilmesi daha kolay ve cabuk etkilenen tutumlardir (Ajzen,

2001).
6. Tutumlar birbiriyle tutarli ve uyum i¢indedir:

Insanlar pek ¢ok konuda kararsizlik yasayabilir. Kararsizlik bir tutum nesnesine yonelik
olumlu ya da olumsuz duygularin ayni anda hissedilmesinden kaynaklanir. Kararsizlik,
tutumun unsurlari arasinda yasanan catigsma veya belirsizlik olarak nitelendirilebilir ve
yasanan herhangi bir uyumsuzluk veya catisma durumunda birey, denge saglamaya
calisir. Bu durumda birey, ya tartismaya agik olmayan inancglarina yonelir ya da Firtz
Heider’in (1958) denge teorisinde ifade ettigi gibi inkar, bastirma, farklilagtirma ve
tistiinliik saglama yollariyla denge saglamaya calisir (Perloft, 2010).

3.2.4 Tutumun Fonksiyonlar

Tutumlarin insan hayatini1 diizenleyici, ¢cevreye adapte olmasini saglayici fonksiyonlari
vardir. Bu nedenlerden otiirii insanlar tutum olusturur. Tutumlarin bireyler i¢in nasil

fayda sagladigi ise su sekilde agiklanabilir.

i.  Ego-savunmacidir: Insanlari, onlar i¢in onemli olan, kendileriyle ya da
baskalariyla ilgili rahatsiz edici gergeklere yonelik korumalarina yardimcei olur.
ii.  Deger gostericidir: Kisiye, onun i¢in dnemli bir degeri ifade etmesine izin verir.
iii.  Bilgilendiricidir: Insanlara, cevrelerindeki olaylar1 ve kisileri daha iyi anlamalar

i¢cin yardimci olur.
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1v.

Vi.

Faydacidir: Bu islev insanlarin cezadan kaginmalarina ya da 6diil kazanmalarina
yardimei olan iglevdir.

Sosyal diizenleyicidir: Birey kendisi i¢in dogru olmasa da bazi durumlarda
baskalar1 tarafindan daha fazla kabul goérmek i¢in farkli tutum gelistirebilir.
Sosyal diizenleyici islev, kisinin bagkalar1 tarafindan kabul gormek takdir
edilmek amaciyla o yonde tutum gelistirmesiyle ilgilidir.

Sosyal kimligi ifade eder: Insanlar, kim olduklarin1 ya da olmak istedikleri kisiyi
gostermek amaciyla da tutum gelistirirler. Bu tutumlar bireye, sosyal kimligini

ifade etmesinde yardimc1 olan tutumlardir.

3.2.5 Tutum Modelleri: Nedenli Davranis, Planh Davrams ve Erisilebilirlik

Sosyal bilimciler, davranisi tahmin etmek ve agiklamak igin bir takim tutum-davranig

modelleri gelistirmistir. Tutum-davranis iligkisi ile ilgili one stiriilen bu modeller;

Nedenli Davranis Teorisi, Planlanmis Davranis Teorisi ve Erisilebilirlik Teorisi’ dir.

3.2.5.1 Nedenli Davrams Teorisi

Tutum-davranis tutarhiligi tizerine Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen

nedenli davranig teorisi, insanlarin, belirli bir davranis1 gergeklestirecekleri zaman,

rasyonel olarak kar-zarar iliskisini hesapladiklarini ve diger insanlar1 i¢in bu davranisin

ne derece onemli oldugunu diisiindiiklerini 6ne stirer(Perloff, 2010). Teorinin dort

bileseni vardir (aktaran Perloft, 2010).

il.

1il.

Davranisa Yonelik Tutum: Kisinin, davranisi gerceklestirmesiyle iliskin iyi ve
kotii seklindeki degerlendirmeleridir. Davranigsal inang (davranisin sonuglariyla
ilgili inanglar) ve c¢ikt1 degerlendirmeleri (sonuclarin degerlendirilmesi)
davraniga yonelik tutumu olusturan bilesenlerdir.

Oznel Norm: Bireyi davrams1 gerceklestirip gerceklestirmemesine iliskin sosyal
baski ile ilgili algilaridir. Oznel normlarm da iki bileseni vardir. Normatif
inanclar (belli gruplar ya da bireyler tarafindan davranigin algilanan uygunlugu)
ve motivasyon (bireyin davranisi gerceklestirebilme motivasyonu).

Davranisa Niyet: Davranisi gerceklestirmek icin yapilan plan ya da niyet. Belirli

bir davranis sergileme niyeti anlamina gelmektedir.
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iv.  Davranis: Davranisin kendisi, belirli bir durum icin yapilan hareket. Fishbein ve
Ajzen pek c¢ok sosyal davranisin bireyin kontrolii altinda oldugunu One
stirmektedir. Boylece belirli bir davranis sergilemeye yonelik niyet, davranigin

kendisini tahmin edebilir.

Nedenli davranig teorisi, tutumun davranisin {izerindeki etkisinin Onemini
aciklamaktadir. Fishbein ve Ajzen tutumlardan davranigin tahmin edilebilecegini ancak,
hoslanma ya da hoslanmama unsuru (tutumlar) ve digerlerini memnun etme ya da
etmeme gibi egilimler (normlar) géz oniinde tutulmalidir. Bu model inang, tutum ve
niyet ile davranis arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Nedenli davranis Teorisi’nde
One siirtildiigii gibi tutumlarin ve bireysel normlarin niyetleri ve niyetlerin de davranisi
ongordiigii pek cok c¢alisma tarafindan test edilmistir (Perloff, 2010). Ancak model,
bireylerin davranig {izerinde tam anlamiyla kontroliiniin olmadigi ya da davranisi
kontrol edemeyecegi inancinin oldugu durumlara agiklik getirememistir. Ajzen (1991),
modele algilanan davranis kontrolii degiskenini de ekleyerek modeli genisletmis ve yeni

bir teori, planli davranis teorisini 6ne siirmiistiir.

3.2.5.2 Planh Davrams Teorisi

Ajzen’in One siirdiigii Planli Davranis Teorisi’ne gore davranigsal niyeti, tutum, 6znel
norm ve algilanan davranis kontrolii olusturmaktadir. Algilanan davranis kontrolii,
bireyin davranis iizerinde ne kadar kontrolii oldugu algisidir. Kisaca o davranisi

gergeklestirmek birey i¢in ne kadar zor ya da kolaydir(Perloff, 2010; Ajzen, 2001).

Davranisa
Yonelik Tutum

Oznel Norm »  Davranisa Niyet DAVRANIS

A 4

Algilanan
Davranig Kontrolii

Sekil 3.3 Planh davranis teorisi
Kaynak: Perloff, 2010

davranis kontrolii tarafindan belirlenmektedir ve davranisa gegisi saglayan bir koprii

niteligindedir.
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Her iki model de, tutumlarin bazi sartlar altinda davranigi tahmin edebilecegini ileri
siirmektedir. Ancak bireysel normlar (sosyal baskinin yogun oldugu durumlar) ve
bireyin tutumu davranisa doniistiirecek psikolojik kabiliyetinin olmamasi gibi durumlar
davranigin tahmin edilmesini engeller (Perloff, 2010). Sonug¢ olarak her iki model de
tutumlarin davranisi dngérmede etkili oldugunu savunsa da bazi sartlar ve faktorlerin

etkisiyle bu miimkiin olmayabilir.

3.2.5.3 Erisebilirlik Teorisi

Tutum davranis iliskisini konu edinen diger bir model ise Fazio’nun (1994) erisebilirlik
modelidir. Modelin ana diislincesine gore, tutumlar karar aninda hafizada faaliyete
gegebilirse, davranig tahmin edilebilir. Tutumlarin bir karar ya da degerlendirmeye
rehberlik edebilmesi i¢in hafizda aktif hale gelmesi gereklidir (Sanbonmatsu, Posava,
Vanou ve dig., 2007). Fazio, insanlarin bazi durumlarda, Fishbein ve Azjen’in One
stirdligli gibi hareket edecegini diistinmektedir. Ancak insanlar motivasyondan yoksun
oldugu ya da davranisi1 olumlu ya da olumsuz sekilde tartmadigi durumlarda
kendiliginden, spontane davranabilir. Iste bu durumlarda, insanlar tutumlar1 hafizadan

cagirabilirse tutumlar davranisa rehberlik eder.

Tutum-davranis iligkisini agiklayan modellerden sonra, tezin anlam biitlinliigii ve akisi
icin genel olarak reklama ve belirli bir zamanda belirli bir reklama yonelik tutumu

aciklayan modeller ve bu modellere gore tutumu olusturan onciillerle devam edilecektir.

3.3 REKLAMA YONELIK TUTUM: ONCULLER

Reklama yonelik tutumun Onciillerine yonelik yapilan pek ¢ok ¢alisma, reklama yonelik
tutumun Onciillerini biitlinliyle incelemek yerine, 6rnegin reklamin tekrar ile (Calder ve
Sternthal, 1980; Messmer 1979), reklamin teknik ve uygulamaya yonelik 6zellikleriyle
(Batra ve Ray 1986; Belch ve Belch 1984; MacKenzie, Lutz ve Belch 1986), bireyin
cevresinde karsilastig1 reklamlarla (Soldow ve Principe 1981) arasindaki iliskiyi tek tek
ele almistir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

Reklam ve tutum arastirmalari, reklama yonelik tutumun; reklama maruz kalma
diizeyinden (Burke ve Edell 1986; Cox ve Cox 1988), mesaj ilginliginden (Park ve
Young 1986; Muehling ve Laczniak 1988), bilisten (Hastak ve Olson 1989), reklama

maruz kalma esnasinda olusan duygusal tepkilerden (Burke ve Edell 1989; Batra ve Ray

45



1986; Machleit ve Wilson 1988) ve reklam mesajiin igerigi ve kalitesinden (Hastak ve
Olson 1989; Burton ve Lichtenstein 1988) etkilendigini géstermektedir (Biehal ve dig.,
1992). Ayrica reklama yonelik tutumun, satin alma niyeti, marka tutumu ve reklam
etkinligi iizerinde de 6nemli bir etkisi oldugu yine pek ¢ok arastirma tarafindan da

desteklenmektedir.

Lutz (1985) reklama yonelik tutumu; belirli bir zamanda maruz kalinan, belirli bir
reklam uyaranina yonelik olumlu ya da olumsuz yonde tepki verme egilimi olarak
tanmmmlamistir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Reklama yonelik tutum, hem duygusal
tepkileri hem de degerlendirmeleri icerebilir. Ancak Lutz bu tanimda, reklama yonelik
genel tutumdan degil, belirli bir zamanda, belirli bir reklama yonelik tutumdan

bahseder.

Lutz, MacKenzie ve Belch’in (1983) 6ne siirdiigli reklama yonelik tutumun 6nciillerine
iliskin ilk model de belirli bir reklama yonelik tutumu olusturan Onciilleri
aciklamaktadir. Modele gore, reklama yonelik tutumu olusturan ilk siradaki beg onciil
“reklamin giivenilirligi”, “reklam algilar1”, “reklam verene yonelik alg1”, “reklama
yonelik genel tutum” ve “ruh hali” dir (Durvasula ve dig., 1993). Bu model Petty ve
Cacioppo’un (1981) gelistirdigi  Ayrintili  Olasiliklandirma Modeli’ne (ELM)

dayanmaktadir.

Petty ve Cacioppo’ya gore ikna edici iletisim, hedef kitleyi iki yolla etkiler. Ya mesaj
iceriginin ana etken oldugu merkezi yolla, ya da mesajin kendinden ¢ok, durumsal
unsurlarin veya mesaj kaynaginin daha etkili oldugu cevresel yolla olur. Petty ve
Cacioppo, hedef kitlenin ilginlik durumunun hangi yolun tercih edilecegi ile ilgi
oldugunu da acike¢a ifade etmistir (yiiksek ilginlikte olan hedef kitle, merkezi yola daha
yatkin, diisiik ilginlikte olan hedef kitle ise ¢cevresel yolla ikna edilebilir).

1983°te One siiriilen bu ilk model reklama yonelik tutumla ilgili gegmis arastirmalarin
bir araya getirildigi; reklama yonelik tutumun, hem merkezi hem de cevresel yol
stireciyle 1iligkili oldugunu ileri siirmektedir. Modelde bahsedilen reklama yonelik
tutum, belirli bir reklama yonelik belirli bir maruz kalma halindeki reklama yonelik

tutumunu ifade etmektedir.
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Bireyin
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Program ya
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Reklama
yonelik
genel

algilar

Reklama

yonelik Reklam Reklam
genel giiven uygulamalar verene Bireysel K(;irsllama
yonelik farkliliklar urumu
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Reklam
Verene
Yonelik
Tutum

Reklama
Yonelik
Genel
Tutum

Reklam
Algist

Reklam
Giivenirligi

REKLAMA

YONELIK
TUTUM

Sekil 3.4 Reklama yonelik tutumun olasi onciilleri: orijinal model, 1983

Kaynak: MacKenzie ve Lutz, 1989

Modelde yer alan, ilk siradaki degisenler;

i.  Reklam Giivenilirligi: Tiiketicilerin reklam1 yapilan markayla ilgili verilen
iddialarin giivenilir ve inanilir olarak algilamasi seklinde tanimlanmaktadir.
Reklam giivenilirligini olusturan alt sistemler; reklam iddiasindaki tutarsizlik,
reklam verenin gilivenilirligi ve reklama yonelik genel giiven’dir. Reklama
yonelik genel giiven; tiiketicinin reklam olgusuna iligkin inanc1 ve giiveni olarak
aciklanmaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

ii.  Reklam Algisi: Reklami yapilan marka haricinde tiiketicinin uygulamaya
yonelik faktorler dahil reklam uyaranlarina iliskin algilamalarini i¢cermektedir.

Fazio ve Zanna (1985) tutum-davramis iliskisini agikladiklar islevsel
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iil.

1v.

model’lerinde belirli bir anda/durumda, erisime hazir olan tutumlarin bilgi
isleme siirecine rehberlik ettiklerini ifade etmektedir. Bu ylizden tiiketici,
reklama yonelik tutumu, reklamin amaci ve etkilerine ya da reklam verene
yonelik sekilde olusturursa, bu tutumlar, o reklam uyaranina yonelik bireyin
algilarina da etki eder. Bu durum reklama yonelik tutumun, reklama maruz
kalmanin sonucu oldugunu da gostermektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989).
Reklam Verene Yonelik Tutum: Reklama yonelik tutum olusumunda
tiiketicinin reklam veren firmaya yonelik duygusal tepkinsinin de bir agirligi
vardir. Reklam verene yonelik tutum, reklam veren firmaya yonelik olumlu ya
da olumsuz sekilde, 6grenilmis, tepki verme egilimidir. Hem bilgi hem de
deneyimle, zaman iginde birikimli olarak olusur. Dolayisiyla daha kalicidir
(MacKenzie ve Lutz, 1989).

Reklama Yonelik Genel Tutum: Genel olarak reklama yonelik, olumlu ya da
olumsuz yonde Ogrenilmis, tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir(Lutz,
1985). Genellemeden dolay1 reklama yonelik genel tutumun, reklama yonelik
tutuma dogrudan etkisi vardir ve tiiketicinin reklama ydnelik genel duygusal
reaksiyonu, belirli bir reklama yonelik olan tutumunu etkileme egilimindedir.
Lutz, reklama yonelik genel tutumun, reklama yonelik genel algilardan
dogrudan etkilendigini ifade etmektedir.

Ruh Hali: Reklamin gdsterimi esnasinda tiiketicinin duygusal durumu olarak
tanimlanmaktadir. Bireysel farkliliklar ve karsilama durumu, ruh halini olusturan
unsurlardir. Bireysel farkliliklar, bireyin ruh halini olusturan kisisel 6zelliklerine
ait bilesenlerdir. Olaylar1 olumlu ya da olumsuz yonde degerlendirme egilimidir.
Karsilama durumu ise, program ya da yazin igerikleri, bireyin g¢evresinde
karsilastig1 reklamlar gibi tliketicinin reklamla karsi karsiya gelme durumlarini

icermektedir.

Lutz, MacKenzi ve Belch bu modelleriyle, belirli bir reklama yo6nelik, belirli bir maruz

kalma halindeki reklama yonelik tutumunu agiklamaktadir. Lutz, bu modeli daha sonra

degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyacak sekilde genisletmistir. Ancak modelin son

hali MacKenzi ve Lutz tarafindan 1989’da ortaya konmustur. Modelde reklam algisi

tizerine temel diizenlemelere gidilmis, reklam algisinin belirleyicileri olarak, reklam
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uyaraninin uygulamaya yonelik o6zellikleri, reklama yonelik genel tutum ve reklam

verene yonelik tutum, olmak iizere ii¢ unsur tanimlanmustir.

Lutz ve dig. (1983), Lutz (1985) ve Mackenzi ve Lutz (1989) tarafindan one siiriilen
modeller reklama yonelik tutumun Onciillerini agiklamaya yoneliktir. Ancak bu
modellerde bahsedilen reklama ydnelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutumu
degil, belirli bir zamanda maruz kalinan belirli bir reklama yonelik tutumun 6nciillerini
ackilamaktadir. Ote yandan Lutz (1985), Bauer ve Greyser (1968), Sandage ve
Leckenby (1980), Muehling (1987), Durvasula, Andrews, Lysonski ve Netemeyer
(1991), Brown ve Stayman (1992) ve Mehta ve Purvis (1995) reklama ydnelik genel

tutum ve yapisal 6zelliklerini agiklamaya da ¢alismustir.

3.4 REKLAMA YONELIK GENEL TUTUM

Sandage ve Leckenby reklama yonelik tutumun iki bileseni oldugunu savunmaktadir.
Bunlar, tutum-kurum (reklam kurumuna yonelik tutum yani reklamin etkilerine ve
amacina yonelik tutum) ve tutum-ara¢ (reklam araglarina yonelik tutum yani reklamin

uygulamaya iliskin kalitesine yonelik tutum)’tir (Durvasula ve dig., 1993).

Lutz ise reklama yonelik genel tutumun, genel olarak reklama yonelik, olumlu ya da
olumsuz yonde, 6grenilmis tepki verme egilimi oldugunu ve reklama yonelik genel

algilardan dogrudan etkilendigini ifade etmistir.

Reklama yonelik genel tutum konusunda calisgan Muehling ise, zihinde saklanan
reklama yoOnelik algilar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirladigi “dislince-sonug”
calismasinda bu algilar1 bes diisiince grubuna ayirmistir. Bunlar, reklamin etkinligine
yonelik diislinceleri iceren “reklam iglevleri”, medya ve reklam uygulamalarina iliskin
ozellikleri igeren “uygulamalar”, reklam ajansinin c¢alismalariyla ilgili diisiinceleri
iceren “endiistri”, reklam sirketleriyle ilgili disiinceleri ifade eden “kullanicilar” ve

“diger” kategorileridir.

Muehling’in modeli, reklama yonelik genel tutumun onciilleri olarak iki direkt ve iki
direkt olmayan unsur igermektedir. Direkt olmayan unsurlar, “net (olumlu eksi olumsuz
diisiinceler) islevsel diisiinceler” ve “net uygulama diisiinceleri” dir ve reklama yonelik
genel tutumu sirastyla, reklam kurumuna yonelik tutum ve reklam araglarina yonelik

tutum iizerindeki etkileri vasitasiyla etkilerler.
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Reklam
Kurumuna
Yonelik Tutum

Net islevsel
Diisiinceler

REKLAMA
YONELIK
GENEL TUTUM

Reklam
Araclarina
Yonelik Tutum

Net Uygulama
Diisiinceleri

Sekil 3.5 Reklama yonelik genel tutum modeli

Kaynak: Durvasula, Andrews, Lysonski ve Netemeyer, 1993

Calismaya ait bulgular, sadece net islevsel yonlii diislincelerin, reklam kurumuna
yonelik tutumlarla ve sadece net uygulama yonlii diisiincelerin, reklam araglarina
yonelik tutumla iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sonug¢ olarak, reklam kurumuna
yonelik tutum ve reklam araclarina yonelik tutum, reklama yonelik tutumun direkt
onciilleridir. Net iglevsel ve net uygulama diisiinceleri ise reklama yonelik genel

tutumun direkt olmayan ikincil 6nciilleridir (Durvasula ve dig., 1993).

3.5 YESIL REKLAM VE YESIiL REKLAMA YONELIK TUTUM

1960’1 yillardan itibaren diinyanin gelecegi ve kaynaklarin siirdiiriilebilirligi
konusundaki endiseler artmaya baslamistir. Bu durum gevresel sorunlar1 6nemseyen ve
tilketim aligkanliklarin1 bu sorunlar1 g6z oniinde tutarak degistiren, yesil tiiketicilerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Artan bu endiselere yonelik isletmeler, tiiketicilere, karar
vericilere ve paydaslarina, ¢evre dostu bir yaklagim i¢inde olduklarini gostermek
amaciyla yesil reklam uygulamalarimi tercih etmeye basglamistir. Dolayisiyla yesil
reklam uygulamalar1 ilk kez, 1960’1 yillardan itibaren goriilmeye baslanmistir

(Easterling ve dig. 1996).

1980’lerin sonlarina gelindiginde ise, ¢evre sorunlarina yonelik farkindalik ve endise
hizli bir yiikselise gegmis, buna paralel olarak tiiketicilerin ¢evresel kaygilarina yonelik,
cevreci iddialarin yer aldigi yesil reklamlarin sayisinda da ciddi bir artis meydana
getirmistir. Ancak yasanan bu artis, yanlis ve yaniltict iddialarin yer aldigi, yesile

boyanmis reklamlarin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu durum yesil reklamlarin
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inandiricilignt ve gilivenilirligi sorununu beraberinde getirmistir. Yesil reklamlarda
aldatic1 ya da yanlis iddialarin kullanilmasi, yesile boyama uygulamasi (greenwash)

olarak tanimlanmustir.
Kangun, Carlson ve Grove (1991), bu anlamda yesil reklami,

i.  Belirsiz: Belirgin, acik bir anlami olmayacak kadar genis iddia ve ciimleler
iceren reklamlar
ii.  Eksik: Reklamin kabul edilebilirligini ya da dogrulugunu degerlendirmek i¢in
gerekli ve 6nemli bilgilerin yer almadigi reklamlar
iii.  Yanhs/yalan: Tam olarak gercek olmayan ya da yaniltici iddialarin yer aldigi
reklamlar
iv.  Kabul edilebilir: Cevresel iddialar1, belirgin, kabul edilebilir veya kendiliginden

anlagilabilir yollarla gosteren reklamlar, olmak {izere dort kategoriye ayirmistir.

3.5.1 Yesil Reklam: Tanimi, Unsurlari ve Ozellikleri

3.5.1.1 Yesil Reklam Tanimi

Yesil reklam, gevresel endiseleri olan paydaslarin istek ve ihtiyaglarin1 hedef alan, doga
dostu, c¢evresel siirdiiriilebilirlik ya da ekolojik gibi mesajlar iceren tim cekicilik

unsurlarinin kullanildig: reklamlardir (Zinkhan ve Carlson, 1995).
Banerjee ve dig. (1995), yesil reklamin,

i.  Acikca ya da ima yoluyla bir {iriin ya da hizmet ile bio-fiziksel ¢evre arasindaki
iliskiyi ortaya koymak
ii.  Bir iirlin ya da hizmete dikkat cekerek ya da dikkat ¢cekmeyerek yesil yasam
tarzini savunmak
iii.  Kurumsal ¢evresel sorumluluk imajint ortaya koymak gibi 6zelliklerinden bir ya

da birkagini barindirmasi gerektigini ifade etmektedir.

Karna ve dig.’ne gore (2001) yesil reklamda, firmanin ve iiriiniin doga dostu oldugu ve
cevre i¢in tehdit olusturmayan tiriinler tirettigi vurgulanmalidir. Bunun i¢in de reklamda,

yesil renk, eko-etiket gibi unsurlarin yami sira doga dostu, iiretimin g¢evreye zarar
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vermeyen yollarla yapildigi, yenilenebilir hammadde kullanimi ve geri doniistim gibi

ifadelerin kullanilmas1 gerektigi ifade edilmektedir.

3.5.1.2 Yesil Reklamin Unsurlar: ve Ozellikleri

Karna, Juslin, Ahonen ve Hansen’in (2001) calismasindan faydalanarak yesil reklamin

unsurlarini ve 6zelliklerini su sekilde belirtmek miimkiindiir.

Mesaj Icerigi:

il.

iil.

Hammadde: Yenilenebilir hammadde,
Uretim Siireci: Minimum hammadde kullanimu,
Tekrar Kullanim: Geri doniisiim, tekrar kullanilabilir ya da dayanikli gibi

ifadelerden olugmalidir.

Reklam Uygulamasi:

il.

iil.

Kurum logosu: Yesil renk icermeli, hayvan ya da bitkilerin isim veya resimleri
kullanilmali,
Marka logosu: Yesil renk icermeli, hayvan ya da bitki isim veya resimleri
kullanilmali,

Gorseller: Reklamda yesil renk ve doga gorselleri kullanilmali,

iv.  Yapi: Reklam metninde ¢evre dostu olmayla ilgili vurgu yapilmali,
v.  Yasal zorunluluk: Reklamin yasal diizenlemelere ve yiikiimliiliikklere uygun olup
olmadig1 kontrol edilmelidir.
Tiiketici Faydasi:

1.
il.

iii.

Fayda: Tiiketici ihtiyacinin tatmini,
Kalite: Uriin yiiksek kaliteli oldugu,

Fiyat: Finansal ¢ekicilik gosterilmelidir

Itici Giigler:

1.

il.

Duygusal c¢ekicilik: Dogayla uyum ve g¢evreye yonelik duyarli olmanin iyi
taraflar

Rasyonel ¢ekicilik: Doga dostu teknik 6zellikleri,
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iii.  Manevi c¢ekicilik: Cevresel problemlerle ilgili ne yapilmast gerektigi

gosterilmelidir.

Ote yandan, Davis (1994), yesil reklamm genellikle {i¢ unsur icerdigini; Oncelikle
reklamin, reklami yapan kurumun cevre yonelik endiselerini gosteren ifadelerle
baslamasi, daha sonra g¢evreyi korumaya ve iyilestirmeye iliskin tercih ettigi yollar
gostermesi ve son olarak da kuruma itibar kazandiran belirgin bir ¢evre sorununun
¢Ozlimiine nasil dahil oldugunu ve sonuglarini gostermesi gerektigini ifade etmektedir

(Rahbar ve Wahid, 2011).

Sonug olarak yesil reklam, iirlin ya da hizmetin ¢evreye zarar vermeden {iretildigini,
uygun fiyat ve kalitede oldugunu, ayni1 zamanda beklenen ihtiyaci tatmin edebildigini
tilketiciye tanitmak ya da kurumsal sosyal sorumluluk agisindan ¢evresel duyarliliga

sahip firma imaj1 olusturmak maksadiyla yapilan reklam olarak tanimlanabilir.

Baldwin (1993) yesil reklamlarin, tiiketici degerlerinin olusmasina ve bu degerlerin
yesil {iriin satin almaya doniistiiriilmesine yardime1 oldugunu savunmaktadir (Rahbar ve
Wahid, 2011). Reklamin en 6nemli 6zelligi, ikna edici bir iletisim olmasidir. Ikna,
baskalarinin davranis ve otonom kararlarini etkilemek amaciyla olusturulan iletigim
olarak tanimlanmaktadir. Bagkalarinin diisiince, his ve davraniglarini degistirmenin
yollarin1 arayan ikna, diger etkileme yollarindan -zorlama ya da tesvik etme gibi-
farklilik gosterir (Simons ve dig., 2001). Yukarida yapilan tanimda da bahsedildigi gibi
reklamin temel amaci, tiiketicileri ikna etmektir. ikna ise tutum, inang¢ ve davramslari
etkilemeye yoOnelik bir iletisim bigimidir ve bir fikir, tutum ya da davranisin
benimsetilmesini igerir. Iste bu noktada, tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini cekmekte ve

onlar1 harekete gecirmekte en uygun aracglarin neler oldugu 6nemli hale gelmektedir.

3.6 YESIL REKLAMA YONELIK TUTUM

Yesil reklam konulu akademik ¢alismalar temel olarak, reklamda kullanilan iddialarin
gercekei ya da yaniltict olup olmamas: ile ilgilidir. Carlson ve dig. (1993) yesil
reklamlarda kullanilan iddialarin, inandiriciligr iizerine yaptiklari arastirmada, gevreci
iddialar1, Uirtin amagli, igslevsel amagli, imaj amacglh ve ¢evresel gergekler olmak {izere

siniflandirmistir. Arastirmaya ait bulgular, reklamlarin sadece ylizde 40’nin kesin olarak
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dogru, yiizde 42’sinin belirsiz ve muglak, yilizde 18’nin ise eksik ve yalan iddialar

igerdigini gostermistir.

Ote yandan, Easterling ve dig. (1996), imaj amagl ve islevsel amagl iddialarin oldugu
yesil reklamlarin ¢evreciligin erken donemlerinde kullanildigini, iiriin amach iddialarin
ise son yillada daha fazla kullanildigini ifade etmektedir. Cevresel reklamlarda
kullanilan iddialar1 konu edinen caligmalar, {irlin amach iddialarin daha popiiler
olmasma ragmen, imaj amaclh iddialarin ¢ok daha fazla kullanildigim1i ancak ayni
zamanda en belirsiz reklamlarin da imaj amach iddialarin yer aldigi reklamlar

oldugunu; 6te yandan iiriin amagli iddialarin da, aldatic1 oldugunu gostermektedir.

Shrum ve dig. (1995) calismast ise tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik kusku
duyduklarini1 gostermektedir. Bir bagka anket c¢alismasinda da (Dagnoli, 1991),
katilimcilarin  yiizde 83’niin ¢evre icin giivenli TUriinleri tercih ettigini ve yine
katilimcilarin yiizde 79’unun firmanin ¢evreci itibarinin satin alma kararlarin etkiledigi
gostermistir. Ancak katilimcilarin sadece yilizde 15°nin reklamlarda kullanilan ¢evreci
iddialar1 ¢ok giivenilir ya da fazlasiyla gilivenilir buldugu da goriilmiistiir. Roper
Organizasyonun 1990°da yapmis oldugu anket calismasinda (Shwartz ve Miller 1991)
ise, Amerikan halkinin, isletmelerin ¢evresel anlamda sorumlu olmadiklarini, reklam ve
cevreyle ilgili iddialarinda ise gilivenilmez olduklarini diisiindiiklerini gostermistir
(aktaran Shrum ve dig., 1995). Chase ve Smith’in (1992), anket ¢alismasinin sonuglari
da benzer sekilde, yesil reklama yonelik belirgin bir giivensizligin olduguna isaret
etmektedir. Ankete gore yesil reklamlarin sadece yiizde 6’s1 katilimcilar tarafindan ¢ok
giivenilir bulunmustur. Katilimcilarin yiizde 90°n1 az ¢ok, ¢ok az ya da hi¢ giivenilir

degil ifadelerine katilmistir (Shrum ve dig., 1995).

Yesil reklamlarla ilgili c¢aligmalar gostermektedir ki yesil reklamlara yonelik
giivenilirlik gorece diigiiktiir (Kilbourne, 1995). Aslinda Kilbourne’nin (1995) de ifade
ettigi gibi, yesil tiketimi savunan yesil reklamlar, ayn1 zamanda cevrecilerin dogal
olarak kars1 oldugu tiiketimi, daha fazla teknolojiyi ve daha fazla ekonomik biiylimeyi
de savunmaktadir. Bu da yesil reklamin icinde yer alan oksimoronu ortaya

¢ikarmaktadir.
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Giliniimiizde artik, tiiketicilerin ¢evre ve kaynaklarin siirdiiriilebilirligi konusundaki
endiseleri, satin alma kararlarini etkilemektedir. Kendilerini ve ¢evresel duyarliliklarini
tilkketicilere anlatmak icin yeni ve farkl stratejiler gelistirmek zorunda olan isletmeler,
yesil reklamlar1 daha fazla kullanmaya baglamistir. Dolayisiyla yesil reklama yonelik
tutum, 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Bu anlamda yapilan ¢evre konulu
aragtirmalari, tliketici temelli ve reklam temelli olarak iki boliimde siniflandirmak

miimkiindiir (Shrum ve dig., 1995).

Tiiketici temelli aragtirmalar, tiiketicilerin o6zelliklerini ¢evreye yonelik davranis ve
kayg1 diizeylerindeki degisime gore tanimlamaya ¢alisir. Bazi arastirmacilar
(Schlegelmilch ve dig., 1994) bunun igin, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini
(cinsiyet, yas, egitim ve sosyal smif gibi) kullanirken, digerleri (Crosby ve dig., 1981;
Henion ve Wilson, 1976; Kinnear ve dig., 1974) kisilikle ilgili (kontrol odagi,
yabancilagma, muhafazakarlik ve dogmatizm gibi) 6l¢iimleri tercih etmistir (D'Souza ve

Taghian, 2005).

Ote yandan, yalnizca satin alma davramisim cevresel kaygilarin etkisinde kalarak
cevreci liriinden yana kullanan her tiiketiciyi, ¢cevreci olarak kategorize eden (Shrum ve
dig., 1995) ya da tiiketicileri ilginlik diizeyine (Schuhwerk ve Letfkoff-Hagius, 1995)
gore siiflandiran aragtirmacilar da vardir. Ancak belirtmek gerekir ki yesil reklamlari

anlamak i¢in sadece tiiketici temelli arastirmalar yeterli degildir.

Tiiketiciler, reklama maruz kaldiginda, reklama yonelik hisler (duygusal) ve yargilar
(biligsel) olusturur. Bu his ve duygular bireyin reklama yonelik tutumlarini etkiler.
Tiketicinin reklama duydugu his, reklamla ilgili degerlendirmelerine de onciiliik eder.
Muehling (1987), hem olumlu hem de olumsuz diisencelerin, reklama yonelik tutumu
birlikte (olumlu eksi olumsuz diisiinceler) etkiledigini ifade etmistir. Biligsel
degerlendirmeler ise daha cok, tiiketicilerin reklami giivenilir bulup bulmamasiyla
ilgilidir. Sonug olarak, sadece tiiketici temelli aragtirmalar degil reklam temelli

arastirmalar da reklama yonelik tutumu anlamak i¢in 6nemlidir.

Tiketicileri, ¢evreci ilginlik diizeylerine gore siniflandiran (Roper Organization 1992,
Chase ve Smith 1992, 3. Nationwide Environmental Survey 1992), cevreye yonelik

tutum ve tiikketim aligkanliklarini (Schwepker ve Cornwell, 1991) ya da kullanim
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niyetini (Alwitt ve Berger, 1993) konu edinen arastirmalara gore, ¢evresel ilginlik ne
kadar yiikselirse, ¢evreci iiriin satin alma o kadar artmaktadir (Schuhwerk ve dig.,
1995). Ancak Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius’un (1995) calismasinda, tiiketicilerin
cevresel ilginliginin, reklamdaki gekicilik unsuruna tepkisi lizerinde belirgin bir etkisi
olmadig1 ve sadece c¢evreye yonelik diisiik ilginlik seviyesinde olan tiiketicilerin,
reklamda kullanilan ¢evreci ¢ekicilik unsurundan olumlu yonde etkilendigini
gostermektedir. Ote yandan Chan ve dig.’ne (2006) gore ise yiiksek ilginlikte olan

tilkketiciler i¢in, direkt cevresel iddialar, cagrisim uyandiran iddialardan daha etkilidir.

Yesil reklamlarla ilgili diger bir arastirma konusu ise, reklam metni ve dili ile ilgilidir.
Reklam metniyle ilgili arastirmalara gore, yesil reklamlarda kullanilan dil, zaman i¢inde
degisiklik gostermistir. (Leonidou ve dig., 2011). Ornegin dnceden, tek kullanimlik, geri
dontistiirtilebilir gibi ifadeler kullanilirken, daha sonra organik, enerji verimli ve
stirdiiriilebilir kaynaklara zarar vermeyen gibi ifadelere yer verilmeye baslanmistir.
Ayrica reklamlardaki anlatim da, rasyonel veya duygusal ya da ahlaki veya kiiltiirel
acidan degisiklik gosterebilmektedir. Bununla birlikte, dogayla iligkili (dogal- vahsi
yasam), dogay1 temsil eden (hayvanlar) ve ¢evreci imgeler (¢cevreci amblem, logo ya da
sertifikalar) mesaj kapsamini giliclendirmek i¢in kullanilabilmektedir. Fiori (1989)
rasyonel ¢ekicilik kullanmanin daha dogru bir yol oldugunu ifade ederken, Obermiller
(1995), reklamda kullanilan “hasta bebek™ (problemin ciddiyetinin gosterildigi) ya da
“iy1 bebek” (bireysel katkinin potansiyel etkisinin gosterildigi) ¢ekiciliginin, duruma
gore farkli etki yaptigim &ne siirmektedir. Ote yandan Burnett ve Lunsford (1994) ve
Huhmann ve Brotherton (1997) reklamda kullanilan negatif duygusal ¢ekiciligin
(sucluluk gibi) tliketicinin reklama yonelik tutumu, satin alma niyetini ve hatta satin
almay1 etkileyecegini ileri siirmiistiir. Bununla birlikte Bozinoff ve Ghingold (1983)
sugluluk ¢ekiciliginin, Coulter ve Pinto (1995) sucluluk seviyesinin reklama yonelik

tutumu etkiledigini géstermistir (aktaran Jimenez ve Yang, 2008).

Son olarak, belirtilmesi bir diger konu ise, {iriiniin mense {ilkesi ve igsletmenin ekolojik

acidan itibarinin, reklamin etkinligi agisindan 6nem tagidigidir (Chan ve dig., 2006).

Reklama yonelik giivenilirlik, reklamda kullanilan g¢ekicilik ve uygulamaya yonelik
diger unsurlar, reklam verene yonelik tutum ve reklam algisi, reklama yonelik tutum

olusturmada etkili faktdrlerdir. Ote yandan yesil reklama yonelik tutum ve genel olarak
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cevreye yoOnelik genel tutum arasindaki iliski de oOnemlidir. Dogru yesil reklam
stratejilerinin  gelistirilmesi tiiketicilerin genel olarak c¢evreye yonelik tutumunun

Olciilmesini gerekli kilmaktadir.

Son boliimde, bu calismanin asil amaci olan c¢evreye yonelik genel tutum ile ¢evreci
reklamlara yonelik tutum arasindaki iliski, liniversite 0grencilerine uygulanan anket

bulgulari ile agiklanmaya calisilacaktir.
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4 CEVRECILIK VE YESIL REKLAMA YONELIK TUTUM IiLIiSKISI:

UNIVERSITE OGRENCILERi UZERINE ORNEK BiR CALISMA

Bu boliim, arastirmanin 6nemi ve amacinin yani sira aragtirmanin modeli, hipotezleri,
anket formuna iligkin bilgiler, 6érnekleme yontemi, verilerin analizi ve bulgulardan

olugmaktadir. B6liimiin sonunda arastirmaya ait sonug ve Onerilere yer verilecektir.

4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

1960’11 yillardan itibaren baglayan, ¢evre ve cevresel sorunlara iligkin endiseler,
giiniimiize artik daha bilingli tiiketicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Mclntosh
(1991), Charter (1992) ve Wagner (2003), tiiketicilerin bilinglenmesini ve c¢evre
konularma iligskin farkindaliklarinin artmasini, yasanan endiistriyel felaketlere, yasal
degisikliklere, baski gruplar ve faaliyetlerinin artmasina ve ¢evre sorunlarina medyada

daha fazla yer almasina baglamaktadir.

Cevreyi ve c¢evre sorunlarini ilgilendiren konular hakkinda tiiketicilerin giin gegtikce
daha fazla bilinglenmesi, satin alma davraniglarin1 etkiler hale getirmektedir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin temelinde sosyo-kiiltiirel, demografik, durumsal
ve pazarlama cabalarinin yani sira psikolojik etkenler yer almaktadir. Psikolojik
etkenlerden biri olan tutum ise davranisin olusumu i¢in en 6nemli faktordiir. Tutum, bir
kisi, yer ya da olaya iliskin, diisiince ve davraniglari etkileyen Ogrenilmis, genel

degerlendirmelerdir ve davranisin bir dnciilii ve davranisa rehberlik eden bir unsurdur.

Cevreye yonelik genel tutum ve yesil reklamlara yonelik tutum, isletmelerin, ¢evreci
stratejilerin onem kazandig1 pazar kosullarina uygun yeni stratejiler gelistirmelerine ve

pazardaki yerlerini korumalarina ya da yeni bir yer edinmelerine yardimc1 olacaktir.
Bu calismamin amaci ise Tiirkiye’de, geng tiiketicilerin

1. Cevreye yonelik tutumlarini,
il.  Yesil reklamlara yonelik tutumlarini,
iii.  Cevreye yonelik genel tutumlar ile yesil reklama yonelik tutumlar arasindaki

iliskiyi,
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iv.  Bazi demografik unsurlarin hem ¢evreye hem de yesil reklamlara yonelik tutum

tizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

4.2 ARASTIRMA MODELI VE HIiPOTEZLER

Insanlar, bireysel ¢abalariyla ¢evre problemlerinin ¢dziimiinde bir fark yaratacaklarina
ne kadar inanirsa, ¢evre dostu iiriin satin almalar1 da o kadar olas1 hale gelmektedir
(Arlington, 2005; Ellen ve dig., 1991). Bu diisiinceden hareketle, bu caligmada
genglerin ¢evreye yonelik genel tutumlar ile yesil reklama yonelik tutumlar arasindaki
iliski sorgulanmaktadir. Calismanin dnermesi temel olarak su sekildedir: Insanlarin
cevreye yonelik genel tutumlar: ne kadar olumluysa yesil reklama yénelik tutumlar: da o
kadar olumludur. Dolayisiyla ¢evreye yonelik tutum ile reklama yonelik tutum arasinda

bir iligki vardir.

4.2.1 Arastirma Modelleri ve Hipotezler

Yesil Reklama Yonelik Tutum

CEVREYE e Reklama ve reklam veren firmaya
YONELIK GENEL - gliven
TUTUM e Reklam algisi

e Reklama yonelik genel tutum

Sekil 4.1 Arastirma Modeli 1

MacKenzi ve Lutz, reklama yonelik tutumu olusturan onciilleri, reklam gilivenilirligi,
reklam algisi, reklam verene yonelik tutum, reklama ydnelik tutum ve ruh hali olarak
ifade etmistir. Ancak arastirma modelinde ruh hali disarida birakilmigtir. Zira ruh
halinin yesil reklama kars1 tutumu nasil etkiledigi anket ¢alismasi ile dl¢giilemeyecektir.

Modele gore ¢evreye yonelik genel tutum yesil reklama yonelik tutumu etkiler.

H;: Cevreye yonelik genel tutum ile yesil reklama yonelik tutumu arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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CINSIYET
\ Yesil Reklama Yonelik Tutum
Ag:;zg; ¢ _ CEVREYE . R.c.aklama ve reklam veren firmaya
EGITIM > | YONELIK GENEL ' guven
DUZEYI TUTUM e Reklam algisi
/ e Reklama yonelik genel tutum
GELIR
A
| |
|
| |
| |
| |
| |
e 1

Sekil 4.2 Arastirma Modeli 2

Cinsiyetin ¢evreye yonelik genel tutumu etkiledigi ilgili literatiirde (Goldman ve dig.,
2006; Zelezny ve dig., 2000; Bord ve O'Connor, 1997; Stern ve dig., 1993; Schahn ve
Holzer, 1990) goriilmektedir. Arastirmanin ikinci modeli, cinsiyetin, ¢evreye yonelik
genel tutumu dolayisiyla yesil reklama yonelik tutumu etkileyecegi varsayilarak

olusturulmustur. O halde;
H,: Cevreye yonelik genel tutum cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hj: Yesil reklama yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gosterir.

Egitim diizeyi, cevreye yonelik genel tutumu etkileyen diger bir degiskendir. Egitim
seviyesi yliksek olan bireylerin ¢evrecilige daha yatkin oldugu goriilmektedir (Levin
1990; Schwartz ve Miller 1991 aktaran Shrum ve dig.,1995; Titterington ve dig. 1996
aktaran Uydaci 2011; Straughan ve Roberts, 1999). Ancak bu c¢alismanin 6rneklem
grubu egitimine devam eden lisans ve lisansiisti 6grencilerden olusmaktadir.
Katilimeilarin egitim diizeylerinin yliksek olusu, ¢evreye ve yesil reklama yonelik
tutuma iligkin herhangi bir aciklayicilik getirmeyecegi varsayilmistir. Bu nedenle
orneklem grubunun egitim seviyesi yerine anne-baba egitimi ile ¢cevreye yonelik genel
tutum ve yesil reklama yonelik tutum arasindaki iliski aragtirmaya dahil edilmistir.

Dolayistyla hipotezler asagidaki olusturulmustur.
Ha: Cevreye yonelik tutum anne ve babanin egitimine gore farklilik gosterir.

Hs: Yesil reklama yonelik tutum anne ve babanin egitimine gore farklilik gosterir.
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Bireyin gelir seviyesinin kisinin ¢evreye yonelik tutumunu etkiledigi pek ¢ok arastirma
tarafindan ortaya konmustur (Shrum ve dig. 1995; Titterington ve dig. 1996 aktaran
Uydaci 2011; Straughan ve Roberts, 1999; Boeve-de Pauw ve Van Petegem, 2010). O
halde gelir ve ¢evreye yonelik tutum ve yesil reklama yonelik tutum iligkisine yonelik

hipotezler;
He: Cevreye yonelik genel tutum gelire gore farklilik gosterir.
H7: Yesil reklama yonelik tutum gelire gore farklilik gosterir.

4.3 ARASTIRMA YONTEMI

4.3.1 Olciim Araci

Cevreye yonelik genel tutumu 6lgmek icin en sik kullanilan 6lgekler, ilk kez 1978°de
Dunlap ve Van Liere tarafindan gelistirlen NEP (New Environmental Paradigm) ve
1975 yilinda Maloney, Ward ve Braucht tarafindan gelistirilen EAKS (The Ecological
Attitudes and Knowledge Scale)’dir. Bu calismanin temel fikrini olusturan Haytko ve
Matulich (2008)’a ait ¢alismada ¢evreye yonelik tutumu dlgmek i¢in kullanilan 6lgek
EAKS’dir. Dolayisyla c¢evreye yonelik tutumu dlgmek icin EAKS tercih edilmistir.
Ancak yazarlar, EAKS’dan “ozon/hava kirliligi tehlikesine yonelik haftasonlar1 araba
kullanmaktan vazgegebilirim” ifadesini ¢ikartmis ve geri doniisiim (Laroche ve dig.,
2001; Brown ve Wahlers, 1998), yenilenebilir enerji (Rowlands ve dig., 2002) eko-
etiket (Brown ve Wahlers, 1998; Mohr ve dig., 1998), iklim degisikligi (Rowlands ve
dig., 2002) ve eko-arabalar (Buss, 2001) ile ilgili yeni sorular koymustur (Haytko ve
Matulich, 2008; Matulich ve dig., 2000). Bu calismada da c¢evreye yonelik tutumu
6lemek i¢in Haytko ve Matulich’in (2008) dl¢eginden yararlanilmistir. Ancak uygulama
oncesinde yapilan pilot calisma, soru sayismnin fazlaligi, ilgili terminolejiden
kaynaklanan ve ifadelerin anlagilmasini zorlagtira nedenlerle, anketin yeterince diizgiin
uygulanamayacagint gostermistir. Katilimcilarin, sorularin fazla sayida olmasindan
otlirii sikildiklari, anketi yarida biraktiklart ve sorular1 okumadan cevapladiklari
gbzlemlenmistir. Dolayisiyla uygulama ic¢in hazirlanan anket, Olcekte yer alan ve
cevreye yonelik genel tutuma iliskin biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlar1 lgmeye

yonelik sorulardan segilerek yeniden olusturulmustur.
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Yesil reklamlar {izerine yapilan akademik ¢alismalar temel olarak, reklamda kullanilan
iddialarin gergek¢i ya da yaniltici olup olmamasi ile ilgilidir. Ancak bazi arastirmacilar,
yesil reklamlara ve iiriinlere sadakat acisindan tiiketicinin cevabini (Frankel 1992), daha
fazla 6demeye razi olma durumunu (Phillips 1999; Schlossberg), iirliniin ¢evresel
zarartyla ilgili algilarii (Davis 1994) ve yesil reklamlarin pozitif ya da negatif sosyal
etkisini (Banerjee ve dig.1995; Davis 1992; Ottman 1992; Scholssberg 1992) konu
edinen c¢aligmalar da yapmustir (Haytko ve Matulich, 2008). Yesil reklama 06zgii
yukarida bahsedilen konulara ek olarak Haytko ve Matulich (2008) yesil reklama
yonelik tutumu 6lgmek icin olusturduklar 6lgege, “yesil reklam isletme sirket imajini
gliclendirir” (Manrai ve dig. 1997), “su an kullandigim iiriin ve hizmetleri, doga dostu
olarak tanitilan iriin ve hizmetlerle degistirmeyi diislinliyorum” (Chan, 2001) ve
“cevreci amblem tastyan paketlerdeki iiriinleri kullanmayi tercih ederim” ifadeleri

eklemistir.

Haytko ve Matulich (2008)’in yesil reklama yonelik tutum Olgegi, bu arastirmanin
modelinde yer alan ve yesil reklama yonelik tutumu olusturan unsurlar olarak One
stiriilen reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik giiven ve reklama
yonelik genel tutumu 6lgen ifadeler oldugu icin, uygulama anketine tiimiiyle dahil

edilmistir.

Olgiim araci, yatay ve her bir sayfanin 6n yiizii kullanilacak sekilde A4 kagida basilmis
ve toplam bes sayfadan olusan bir anket olarak diizenlenmistir. Ankette, 5°1i Likert Tipi
Olcek kullanilmistir (1 Kesinlikle Katilmam, 5 Kesinlikle Katilirim). Ancak analizler
yapilirken Slgegin siireklilik icinde olmasi gereklidir. Bu nedenle s2, s4, s7, s8, s9, s16,
s18, 525, 27, s31, 833, s36, s37, s38, 539, s43, s44 ve s55°de yer alan olumsuz ifadeler
olumlu sekilde degistirilmistir. Arastirmanin uygulamas: 2011 Mart ayinda yiizyiize
anket yontemiyle yapilmistir. Arastirma 6rnekleminin secilmesinde kolayda 6rneklem
yontemi  kullamlmistir.  Anket, Istanbul’da bulunan Bahgesehir ve Marmara
tiniversitelerinde lisans ve lisansiistii, egitimine devam eden toplam 420 6grenciye
uygulanmistir. Ancak toplam 394 katilimci cevap vermistir. Daha once Tiirkiye’de
yasamamis, sadece iiniversite egitimi i¢in Tiirkiye’ye gelen 2 ve anketi yarida birakan

24 katilimc1 anket disinda birakilmustir.
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4.3.2 Orneklem

Gerekli orneklem  biiyiikliiglinlin  hesaplanmasinda da asagidaki formiilden
yararlanilmistir (Groebner ve dig., 2010).
21—
i) pgz p) (4.1)
n: orneklem sayisi, z: gliven araligi, p: goriilme siklig1, e: hata pay1

Goriilme sikliginin yani p’nin ortalamasi 0,5 olarak alindiginda,
p(1 —p)=0,5x 0,5=0,25"dir.

Hata paymin e = yiizde 5 ve gliven araliginin z = yiizde 95 (1,96) oldugu kabul
edildiginde sonug 384,16 yani 384 ¢ikmaktadir. Dolayisiyla 6rneklem sayis1 384 kisi
olarak belirlenmistir. Anket, Istanbul’da bulunan devlet ve vakif iiniversitelerini
temsilen Marmara Universitesi ve Bahgesehir Universitesi'nde dgretimine devam eden
lisans ve lisansiistii 420 6grenciye uygulanmistir. Toplam kullanilabilir anket sayis1 ise

394 tir.

Terminolojide doga dostu, yesil, c¢evreci, slirdiiriilebilir ve ekolojik olarak
cesitlenmektedir. Bu ¢aligma da terminoloji, yesil pazarlama, yesil reklam ve yesil
tiikketici kullanmilmistir. Ancak ankete katilan bireylerin kelime anlami olarak yesille ilgili
herhangi bir karisiklik yasamamalar1 i¢in anket sorularinda yesil yerine ¢evreci kelimesi

kullanilmistir.

Katilimcilara anket baslamadan Once kisaca c¢evreci (yesil) reklamin ne oldugu
hatirlatilmig, “Garanti Bankasi’nin g¢evreci reklamlarindan c¢evreci bonus kredi karti,
Baymak Kombi ve enerji tasarrufu yapan bulasik ve camasir makinelerinden bahsedilen
reklamlar 6rnek verilmistir. Ayrica bu 6rneklerden sonra yesil reklamin, {iriin ya da
hizmetin ¢evreye zarar vermeden lretildigini, uygun fiyat ve kalitede oldugunu, ayni
zamanda beklenen ihtiyaci tatmin edebildigini tiiketiciye tanitmak ya da kurumsal
sosyal sorumluluk agisindan c¢evresel duyarliliga sahip firma imaj1 olusturmak amaciyla

yapilan reklamlar oldugu bilgisi verilmistir.
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4.3.3 Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde anket calismasina katilan bireylere ait bazi demografik
ozellikler, ¢evreye yonelik genel tutum ile yesil reklama yonelik tutum arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in hazirlanan 6lcege iliskin giivenirlilik analizi sonuglarina, her iki
Oleek i¢in yapilan faktdr analizlerine ve regresyon analizlerine yer verilmekte,

arastirmaya ait hipotezler sinanmakta ve yorumlanmaktadir.

4.3.3.1 Ankete Katilanlarin Genel Profilleri

4.3.3.1.1 Yas Dagilimi
Ankete katilan kisilerin hepsi lisans ve lisansiistli egitimlerine devam eden kisilerden
olusmaktadir. Dolayisiyla 18 yas alt sinir olarak alinmistir. Buna gore yas dagilimi

asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 4.1 Yas dagilim

Yas N yiizde
18-24 339 86
25-30 45 11,5
30 tstii 10 2,5
Toplam 394 100

4.3.3.1.2 Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet dagilimma bakildiginda, katilimcilarin ylizde  40,9’unun erkek, yilizde

59,1’inin kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.2 Cinsiyet dagilim

Cinsiyet N yiizde
Erkek 161 40,9
Kadin 233 59,1
Toplam 394 100

4.3.3.1.3 Gelir Dagilimi

Katilimcilarin gelir seviyelerine iliskin tablo asagida yer almaktadir. Tabloya gore
katilimcilarin yiizde 6,9°u 500-1000 TL, yiizde 10,4’ 1001-1500 TL, yiizde 21,6’s1
1501-2500 TL, yiizde 34,5 2501-5000 ve yiizde 26,6’s1 5000 TL iizerinde aylik gelire
sahibidir.

64



Tablo 4.3 Gelir dagilim

Gelir N yiizde
500-1000 27 6,9
1001-1500 41 10,4
1501-2500 85 21,6
2501-5000 136 34,5
5000 TL iizeri 105 26,6
Toplam 394 100

4.3.3.1.4 Anne ve Baba Egitim Diizeyi

Anketi cevaplayan bireylerin, Anne ve babanin egitim diizeyleri Sekil 4.3°de

gosterilmektedir.
master veya Ceye . . sadece
doktoray Anne egitim diizeyi okuma
derecesi yazma biliyor
{iniversite Sahibi \ i 6%
veya yiiksek 3% rlrlll;(z)ll:::lll
okulzr?;zunu 14%
0
ortaokul
mezunu
12%
'zunu
38%
master veya sadece

doktora  Baba egitim diizeyi ...
yazma biliyor

derecesi .
sahibi \ 19% ilkokul
5% mezunu

ortaokul
mezunu
9%

lise mezunu
32%

Sekil 4.3 Anne-Baba egitim diizeyleri

universite
veya yiiksek
okul mezunu
42%

65



4.3.3.2 Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ortalama ve Standart Sapmalar:

Asagidaki tabloda, cevaplayicilarin her bir soruya verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 verilmektedir.

Tablo 4.4 Sorulara verilen cevaplarin ortalama ve standart sapmalar

Sorular Ortalama Standart
Sapma

1. Cevreci reklam yapan firmalar giivenilirdir 3,091 0,889
2. Cevreci reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat ¢eker onlar1 somiiri 3.036 0.970
olarak kullanmaz
3. Cevreci reklamlar toplum i¢in faydahdir 3,919 0,825
4. Cevreci reklamlar materyalizmi desteklemez 2,964 0,916
5. CeV{em o!ayak reklami yapilan iiriin ve hizmetler kullanim igin 3,297 0.859
daha giivenlidir
6. Cevreci relflamlar insanlarin sosyal agidan daha sorumlu 3,739 0,902
olmalarini saglar
7. Cevreci reklam aldatic1 degildir 3,312 0,895
8. Cevreci reklamlar, tiikketicilerin ¢evresel kaygilarini kullanmaz 2,566 0,995
9. Cevreci reklam gereklidir 4,043 0,917
10. Sirketler, ¢evreci reklamlari itibarlarini korumak i¢in kullaniyor 3,602 1,032
11. Cevreci reklamlar, o firma tarafindan tiiketicinin gevre

ST AN 3,345 0,956
endigesinin 6nemsendigini gosterir
12. Cevreci reklamlar sirket imajin1 giiglendirir 3,876 0,770
13. Ceyrem reklamlar iiriin ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi 3.155 0.893
kaynagidir
14. Cevreci reklamlar gilivenilirdir 3,053 0,829
15. Cevreci reklamlar daha iyi iiriinlerin ortaya ¢ikmasini saglar 3,279 0,921
16. Cevreci reklamlar iirlinlerin fiyatlarini yiikseltmez 2,744 0,926
17. Doga dostu olarak tanitilan iirlin ve hizmetler uzun vadede 3,434 0.917

toplum i¢in daha az maliyetlidir
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18. Cevresel kaygilara odaklanan reklamlar, insanlarin gergekten

ihtiyact olmayan iiriinleri satin almalarina ikna etmez 2,952 0,976
19. Cevreci reklamlar ¢evre problemlerinin ¢6ziilmesine yardimci 3.170 0.965
olur
20. Cevreci reklamlar seyretmek ilgingtir 3,231 1,068
21. Cevreci reklamlar reklami yapilan tirtinle ilgili dogru bilgi verir 3,023 0,878
22. Cevreci reklam yapan sirketlerin iiriinlerine daha sadigim 2,904 0,947
23. Cevreci reklamlarin iyi oldugunu diisiiniiyorum 3,536 0,888
24. Su an kullandigim {iriin ve hizmetleri, doga dostu olarak

o . o A 3,028 0,995
tanitilan {iriin ve hizmetlerle degistirmeyi diigiiniiyorum
25. Cogu gevreci reklam insanlarin zekasini agsagilamaz 3,698 0,934
26. Cevreci reklam yapan firmalar samimidir 2,789 0,864
27. Cevreci reklamlarin iddialar1 ger¢ekeidir 3,310 0,853
28 nglaml yapilan ¢evreci iiriinlere yapilmayanlardan daha fazla 3.041 0.904
gilivenim var
29. Cevreci reklamlarda verilen iddialar gercege uygundur 3,206 0,785
30. Cevreci reklamlar isletme i¢in karlidir 3,627 0,917
31. Cevreci reklam daha fazla ilgi ¢ceker 3,627 0,880
32. Cevreci reklamlar ¢evre problemlerine dikkat cekmekte ise 3.815 0,747
yarar
33. Cevreci reklamlar profesyoneldir 3,665 0,788
34. Doga dostu olarak tanitilan {iriin ve hizmetlere daha fazla para
.. o 3,076 1,011
O0deyebilirim
35. Qevrem amblem tasiyan paketlerdeki iiriinleri kullanmay1 tercih 3,538 0.927
ederim
36. Cevreci reklamlara dikkat ediyorum 3,299 1,066
37. Cevreci reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var 3,850 1,034
38. Cevreci reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez 3,924 0,949
39. Cevreye yardimci olmak sadece yetkili kurum ve kuruluslarin 4,129 1,019

degil ayn1 zamanda benim de isimdir
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40. Yasadigim semtteki geri doniisiim programlarindan haberdarim 3,112 1,169
41. Paketlerin tizerindeki ¢evre dostu sembolleri tantyorum 3,495 0,984
42. Ceyreyl kirletmekle suglanan sirketlerin {irlinlerini satin almay1 3.495 1,068
reddediyorum
43. Geri doniisiim i¢in ¢Opleri ayristirmak bana zor gelmiyor 3,426 1,151
44, Kullandigim pek ¢ok ¢evre dostu iiriinii bulmak ¢ok kolay 2,931 0,881
45. Cevre problemleri ile ilgili ¢ok bilgili oldugumu diigiiniiyorum 2,909 0,883
46. Yetkili kumm ve kuruluslarin ¢evre sorunlariyla ilgili 3.140 0.890
tutumlarini takip ediyorum
47. Evimde su tasarrufu yaparim 3,909 0,947
48. Kullandigim iiriinlerin ¢evreye zararli olup olmadigini
s S o . 3,358 1,020
ogrenmek icin etiketleri okurum
49. Kullandigim baz1 iiriinleri, sadece gevre i¢in daha giivenli
3,005 0,970

olduklarindan dolayi satin alirim
50. Kendimi ¢evreci olarak adlandirabilirim 3,261 0,914
51. Giincel ¢evre meselelerini takip etmek i¢in elimden geleni 3.188 0,936
yaparim
52; Qeyr@m sebeplerden dolay1 kullandigim pek ¢ok iiriinii 2,668 0.882
degistirdim
53. Cevreci arpbalajlarm kullanildigt tirtinleri almak i¢in 6zel bir 2,883 0,942
¢aba sarf ederim
54. Enerji tasarrufu yapmak i¢in yazin daha az klima ve kisin daha

. 3,175 1,131
az 1s1 kullanmak i¢in ¢ok ¢abalarim
55. Cevre dostu {iriinlerin digerlerinden ¢ok daha pahali oldugunu 2,561 0.964

diistinmiiyorum

4.3.3.3 Giivenilirlik

Giivenilirlik, ankete yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligini ve kullanilan

Olcegin, Olgiilmek istenen seyin ne derece dogru Olctiigiinii gdstermektedir. Giivenilirlik

icin en anlamli 6l¢lim ise alfa katsayisidir (Haytko ve Matulich, 2008). Bu ¢alismada da

giivenilirlik analizi yapilirken alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin

0,70 ve istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi ve dig.,

2010).
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Yesil reklama yonelik tutum o6l¢egi icin (ilk 38 soru) Cronbach Alpha 0,907 dir.
Cevreye yonelik genel tutum 6lcegi icin ise Cronbach Alpha 0.820’dir.

4.3.3.4 Faktor Analizleri

Sosyal Bilimlerde kavramlarin birbiriyle olan iliskisi arastirilirken, kavramlar dogrudan
Olciilemedigi icin bu kavramlari tanimlayan/gdsteren davranis ve tutumlar ifadelere
doniistiiriilerek 6lcekler gelistirilir. Faktor analizi de kavramlarin, agikladigi boyutlarin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Diger bir kullanim sebebi ise degisken sayisini

azaltmaktir (Sipahi ve dig., 2010).

Faktor analizi yapabilmenin on sartt degiskenler arasinda belli oranda korelasyon
bulunmasidir. Ankette toplanan veri setinin faktér analizi yapmaya uygun olup
olmadigina ornekleme yeterliligi degerleriyle karar verilir. Bu nedenle dncelikle, veri
setinin uygunlugunun test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Okin (KMO) 6rneklem yeterliligi
testi (degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder) ve
Barlett kiiresellik testi (degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini

gosterir) uygulanmalidir (Durmus ve dig., 2010).

Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir. KMO degeri ise 0 ile 1 arasinda
degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirini milkemmel bir sekilde,
hatasiz tahmin edebilecegini gosterir. KMO’ 6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en

alt sinurt ise 0,50°dir (Sipahi ve dig., 2010).

Tablo 4.5 Genis kabul gormiis KMO degerleri ve yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarist Miikemmel
0,70 ve 0,80 arast Iyi

0,60 ve 0,70 aras1 Orta

0,50 ve 0,60 aras1 Kotii

0,50 den asag1 Kabul edilemez

Kaynak: Sipahi ve dig., 2010
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4.3.3.4.1 Yesil Reklama Yonelik Tutum

Yesil reklama yonelik tutum 6l¢egine iliskin (1-38. sorular ) veri setinin faktor analizine
uygunlugunun test edilmesi icin KMO 06rneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik
testi uygulanmig, KMO degeri 0,50 nin iizerinde oldugu ve Barlett testide 0,05 6nem
derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur (KMO:

0,917, XZurtett test (703)=5565,880, p=0,000).

Principal components ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmis
ve Ornekleme yeterliligi 6l¢iisii 0,50°nin altinda kalan ve faktor altinda tek kalan faktor
goriilmemistir. Ancak birbirine yakin olan faktorler (s26, s29, s23, s36, s28, s22, s10,
s18, sl1, s9, s31, s5) ve faktor agirligi 0,50°nin altinda kalan faktorler (s16, s17)
cikartilmig ve ¢ikartilan her soru i¢in faktor analizi bastan yapilmistir. Analiz sonucunda
Ozdegerleri 1 ve tlizerinde olan 6 faktor elde edilmistir. Faktorlerin giivenilirlik analizleri
sonucunda 3. faktoriin altinda yer alan 4. sorunun faktoriin giivenilirligini distrdigi
goriilmiis ve hem bu faktorden hem de faktor analizi soru grubundan c¢ikartilarak

yeniden faktor analizi yapilmstir.

Faktor analizi soru grubundan 4. soru c¢ikartildiktan sonra, faktor analizi tekrar
yapilmistir. Yine, drnekleme yeterliligi 6l¢iisii 0,50 nin altinda kalan ve faktor altinda
tek kalan faktor goriilmemistir. Birbirine yakin olan faktorler ise sirasiyla (s3, s32, s6,
s19) ve faktor agirligi 0,50°nin altinda kalan faktor (s15) ¢ikartilmistir ve ¢ikartilan her
soru i¢in faktdr analizi bastan yapilmistir. Analiz sonucunda 6zdegerleri 1 ve tizerinde
olan 4 faktor elde edilmistir. Ancak 4. faktorde Cronbach Alpha 0,459’da kaldig igin
bu faktor altindaki sorularin hepsi faktor analizi soru grubundan ¢ikartilmis ve faktor

analizi tekrarlanmistir.

S30, s12 ve s20 (4.faktdr) ¢ikartildiktan sonra faktdr analizi tekrarlanmustir. Ornekleme
yeterliligi 6l¢iisii 0,50’ nin altinda kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin olan
faktor goriilmemistir. Sadece faktdr agirligi 0,50’nin altinda kalan faktor (s13)
cikartilmig ve faktor analizi tekrarlanmigtir. Analiz sonucunda 6zdegerleri 1 ve iizerinde

olan 3 faktor elde edilmistir.
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Faktorlerin giivenilirlik analizleri yapildiginda biitiin boyutlarin Cronbach Alpha
giivenilirlik degerlerinin 0,70 diizeyinin istiinde oldugu gorilmiistiir (bu degerler

strastyla 0,806; 0,770 ve 0,756 dur).
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Tablo 4.6 Yesil reklama yonelik tutum faktor analizi sonuglari

I " FAKTORUN
FAKTORUN . . FAKTOR = .. PP
ADI SORU IFADESI AGIRLIKLARI ACIKLéYICILIGI GUVENILIRLIK
(yiizde )
Cevreci reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat ¢eker onlar1t somiirii 0,756
Reklama olarak kullanmaz
ve Cevreci reklamlar tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini kullanmiyor 0,733
Cevreci reklam aldatici degildir 0,650 20,914 0,806
Reklam Veren . R
Firmaya Giiven Cevreci reklamlar giivenilirdir 0,643
Cevreci reklam yapan firmalar giivenilirdir 0,597
Cevreci reklam reklami yapilan tirtinle ilgili dogru bilgi verir 0,582
Cevreci reklamlara yonelik olumlu bir bakis agim var 0,737
Reklama Cevreci reklamlar profesyoneldir 0,734
Yonelik Genel | Cevreci reklamlarin iddialar gerg¢ekgidir 0,688 18,783 0,770
Tutum Cevreci reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez 0,655
Cevreci reklamlarin ¢ogu insanlarin zekasini asagilamaz 0,624
Doga dostu olarak tanitilan iiriin ve hizmetlere daha fazla para
N e 0,780
Odeyebilirim
Reklam Algsi S(;egrri;cl amblem tasiyan paketlerdeki iiriinleri kullanmay tercih 0.776 17,437 0,756
Su an kullandigim iirlin ve hizmetleri, doga dostu fiiriin ve
. Lo D e e 0,768
hizmetlerle degistirmevi diisiiniivorum
Toplam 57,134
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi 0,855
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 1832,051
sd 91
p degeri 0,000
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4.3.3.4.2 Cevreye Yonelik Tutum

Cevreye yonelik tutum o6lcegine iliskin (39-55. sorular) veri setinin faktor analizine
uygunlugunun test edilmesi icin KMO 06rneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik
testi uygulamig, KMO degeri 0,50’nin {izerinde oldugu ve Barlett testide 0,05 6nem
derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur (KMO:

0,882, XZurtett test (136)=1804,401, p=0,000).

Principal components ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmis
ve Ornekleme yeterliligi 6l¢iisii 0,50’nin altinda kalan goriilmemistir. Ancak birbirine
yakin olan faktorler (s48, s42, s46) faktor altinda tek kalan faktor (s39) ve faktor agirlig
0,50’nin altinda kalan faktorler (s54, s45) c¢ikartilmis ve ¢ikartilan her soru i¢in faktor
analizi bastan yapilmistir. Analiz sonucunda 6zdegerleri 1 ve iizerinde olan 3 faktor elde
edilmistir. Faktorlerin giivenilirlik analizleri sonucunda 2. faktdre ait Cronbach Alpha
degerinin 0,592 oldugu goriilmiis ve bu faktor altinda kalan sorular (s43, s47, s41, s40)

faktor analiz soru grubundan ¢ikartilarak faktor analizi tekrarlanmistir.

Faktor analizi soru grubundan s43, s47, s41 ve s40 c¢ikartildiktan sonra, faktor analizi
tekrar yapilmistir. Ornekleme yeterliligi dl¢iisii 0,50’nin altinda kalan, faktdr altinda tek
kalan faktor goriilmemistir birbirine yakin olan ve faktor agirligi 0,50’nin altinda kalan
faktor goriilmemistir. Analiz sonucunda 6zdegerleri 1 ve iizerinde olan 2 faktor elde
edilmistir. Ancak 2. faktdre ait Cronbach Alpha 0,354’de kaldig i¢in bu faktor altindaki
sorular da (s55 ve s44) faktor analizi soru grubundan cikartilmig ve faktor analizi

tekrarlanmgtir.

Faktor analizinden s55 ve s44 cikartildiginda ise Crombach Alpha giivenilirlik
degerlerinin 0,70 diizeyinin istiinde olan, s52, s53, s49, s51 ve s50’den olusan tek

faktor elde edilmistir (bu deger 0,823 tlir).
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Tablo 4.7 Cevreye yonelik tutum faktor analizi sonuclar:

FAKTORUN , , FAKTORUN ) .
SORU IFADESI ACIKL AYICILIGI GUVENILIRLIK
ADI ..
(yiizde )
Cevreci ambalajlarin
kullanildig: tirtinleri almak igin
Ozel bir ¢aba sarf ederim
Cevreci sebeplerden dolay1
kullandigim pek ¢ok tiriinii
degistirdim
Kullandigim bazi iiriinleri
Cevrecilik o ) 41,857 0,823
sadece ¢evre icin daha gilivenli
olduklarindan dolay1 satin alirim
Glincel ¢evre meselelerini takip
etmek icin elimden geleni
yaparim
Kendimi ¢evreci olarak
adlandirabilirim
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi 0,837
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki Kare 644,208
sd 10
p degeri ;000

4.3.3.5 Korelasyon Analizleri ve Sonuclari

Degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmas1 dikkate alinmaksizin aralarindaki iligkinin

derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yontemine korelasyon

denilmektedir (Sipahi ve dig., 2010).
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Pearson korelasyon katsayisi, aralikli 6lgekle Ol¢iilmiis olan degiskenlerin arasindaki
dogrusal iliskinin derecesine ve yoniine bakilmak istendiginde es sik kullanilan
katsayidir ve “r” harfiyle ifade edilir. Pearson katsayis1 -1 ile + 1 arasinda degisen
degerler alir. "r” iligskinin yoniinii ve kuvvetini temsil eder ve - ya da + 1’e yaklastikca
iliskinin kuvveti artar. Ancak yorumlama yapilirken r ve r* degerleri birlikte ele
alinmahdur. r iliskinin giiciinii ve yoniinii gosterirken r* aciklanan varyans oranini
gosterir. Kesin sinirlamalar olmamakla beraber 0,50°nin altinda korelasyon zayif, 0,50
ve 0,70 aras1 korelasyon orta ve 0,70’in iizeri korelasyon da kuvvetli iliskiyi gosterir

(Sipahi ve dig., 2010).

Tablo 4.8 Korelasyon analizi sonuc¢lar:

Pearson Korelasyon
Degisken 1 Degisken 2 p degeri
Katsayisi (r)

. Reklama ve reklam
Cevrecilik 0,180 0,000
veren firmaya giiven

Cevrecilik Reklama yonelik
0,110 0,000
genel tutum
Cevrecilik Reklam algis1 0,558 0,000

Tablo 4.8’de goriildiigii gibi, c¢evrecilik ve reklama ve reklam veren firmaya giiven
iligkisinde p=0,000 ve r=0,180 > 0’dir. Dolayisiyla ¢evrecilik ve giiven arasinda anlaml1

ve pozitif bir iligki vardir. Ancak bu iliski zayif bir iligkidir.

Cevrecilik ve reklama yonelik genel tutum arasinda ise p=0,000 ve r =0,110 > 0°dir. Bu
iki degisken arasinda da anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak yine

iligki zayiftir.

Cevrecilik ve reklam algis1 arasindaki iliskiye bakildiginda da p=0,000 yani anlamli ve
r=0,558 > 0 yani orta derecede giiclii bir iligki oldugu goriillmektedir.

Cevreye yonelik genel tutumu olusturan cevrecilik faktorii ile yesil reklama yonelik
tutumu olusturan 1) reklama ve reklam veren firmaya yonelik, 2) reklama yonelik genel

tutum ve 3) reklam algis1 faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
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goriilmektedir. Dolayisiyla ¢evreye yonelik genel tutum ve yesil reklama yonelik tutum

arasinda anlamli bir iliski vardir denebilir. H; desteklenmistir.

4.3.3.6 Regresyon Analizleri ve Sonuclari

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan
nasil agiklandigini belirtmeye calisir. Regresyon analizinde hipotezler asagidaki gibi

ifade edilir.

Hyp: Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni aciklamada istatistiksel olarak

anlamsizdir.

H;: En azinda bir bagimsiz degisken bagimli degiskeni agiklamada, istatistiksel olarak

anlamlidir.

Regresyon analizinin hipotezi F istatistigi ile test edilir. F istatistigine karsilik gelen p
degeri 0,05 degerinden diisiik oldugunda Hy hipotezi reddedilir. Regresyon modelinin
genel bir sinamasi F testi ile yapildiktan sonra modeli olusturan katsayilarin her biri i¢in

anlamlilik testi ¢ istatistigi ile yapilir.

Tablo 4.9 Regresyon analizi sonuclar

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken | C (Sabit) B p r
Reklama ve reklam .

Cevrecilik 2,520 0,164 0,000 0,032
veren firmaya giiven
Reklama yonelik »

Cevrecilik 3,384 0,102 0,030 0,012
genel tutum
Reklam algis1 Cevrecilik 1,327 0,629 0,000 0,311

Yukaridaki regresyona goére anlamlilik diizeyleri p < 0,05 oldugu i¢in g¢evreciligin
reklama ve reklam veren firmaya giiveni, reklama yonelik genel tutumu ve reklam
algisini agiklamada istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak gevreye
yonelik genel tutumun, reklama ve reklam veren firmaya giiven ile reklama yonelik

genel tutum i¢in agiklanan varyans oranlarinin oldukca diisiik oldugu da goriilmektedir
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(sirastyla 0,032 ve 0,012). Ote yandan reklam algis1 igin agiklanan varyans orani
0,311°dir. Bireyin gevreciligi reklam algisini, aciklamaktadir. Yani ¢evreye yonelik
genel tutumu olusturan ¢evrecilik faktoriiniin, yesil reklama yonelik tutumu olusturan
reklam algisini agiklayicilig diger faktorlerine gore ¢ok daha kuvvetlidir. Dolayisiyla
cevreci reklama yonelik tutumun yesil reklama yonelik tutumu, reklam algisi iizerinden

acikladig ifade edilebilir.

Algi, bireyin Diinya’yr anlamli ve tutarli bir biitiin haline doniistiirtirken gectigi;
uyaranlar1 se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2010). Fazio ve Zanna’nin (1985) tutum-davranis iliskisini
acikladiklar1 islevsel modele gore, tiiketici reklama yonelik tutumunu, reklamin amaci
ve etkilerine ya da reklam verene yonelik sekilde olusturursa, bu tutumlar, o reklam
uyaranina yonelik bireyin algilarina da etki eder. (MacKenzie ve Lutz, 1989).
Dolayisiyla yesil reklamlara yonelik tutumun yesil reklam algisint etkiledigi

sOylenebilir.

4.3.3.7 Bagimsiz Gruplar t-Testi ve Sonuclari

Bagimsiz gruplar #-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarimin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bagimsiz
gruplar ¢-testinin test istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup olmamasina gore
farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan once gruplarin varyanslarinin esitligi test
edilmelidir. Gruplarin varyanslarinin esitligi ise Levene testi ile yapilabilir. Homojenlik
testi olarak bilinen Levene testinin kabul edilmesi durumunda hesaplanan ¢ istatistigi
degeri ile reddedilmesi durumundaki ¢ istatistigi degeri farklilik gosterir (Sipahi ve dig.,

2010).

Tablo 4.10 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — cevrecilik

Cevrecilik
N Ortalama | Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 2,86 0,760
-3,208 0,01
Kadin 233 3,10 0,660
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Kadin ve erkek ogrencililerin g¢evrecilik seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan ¢-
testi kadinlarla erkeklerin g¢evrecilik seviyelerinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farka isaret etmektedir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin
erkeklerden daha fazla cevreci olduklari goriilmektedir. Dolayisiyla H, hipotezi

desteklenmektedir. Cevreye yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 4.11 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklama ve reklam veren firmaya
giiven

Reklama ve reklam veren firmaya giiven

N Ortalama | Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 2,90 0,673
-2,882 0,04
Kadin 233 3.09 0,621

Kadin ve erkek oOgrencilerin reklama ve reklam veren firmaya gliven seviyelerinin
karsilagtirilmast i¢in yapilan t-testi ortalamalari arasinda anlamli bir farka isaret
etmektedir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin reklama ve reklam veren firmaya
erkeklerden daha fazla giivendikleri goriilmektedir. Dolayisiyla reklama ve reklam

veren firmaya giliven cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.12 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklama yonelik genel tutum

Reklama yonelik genel tutum

N Ortalama | Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 3,60 0,665
-2,337 0,02
Kadin 233 3,75 0,651

Kadin ve erkek ogrencilerin reklama yonelik genel tutum seviyelerinin karsilagtirilmasi
icin yapilan t-testi ortalamalar1 arasinda anlamli bir farka isaret etmektedir.

Ortalamalara bakildiginda kadinlarin reklama yo6nelik genel tutum ortalamasinin
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erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Reklama yonelik genel tutum cinsiyete

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.13 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklam algisi

Reklam algis1
N Ortalama | Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 3,11 0,871
-2,095 0,037
Kadin 233 3,29 0,744

Kadin ve erkek Ogrencilerin reklama algilar1 karsilagtirilmasi igin yapilan t-testi
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farka isaret etmektedir. Ortalamalara bakildiginda
kadinlarin reklam algis1 ortalamasinin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir.

Dolayistyla reklam algisi cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktorlerin (reklama ve reklam veren firmaya
giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algisi) ortalamalarmin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigi sinadigimiz t-testlerin hepsinde de istatistiksel olarak
anlaml farkliklilar ile karsilasilmistir. Bir baska ifadeyle, kadinlar ile erkeklerin yesil
reklama yonelik tutumlart farklilik gostermektedir. Kadinlarin yesil reklama yonelik
tutumlarmin  ortalamalar1  erkeklerinden yiiksektir. Dolayisiyla Hs;  hipotezi

desteklenmektedir.

4.3.3.8 Tek Yonlii Varyans Analizi ve Sonug¢lari

Tek yonlii varyans analizinin yapilmasindaki amag¢ ¢evrecilik degiskeni katilimcilarin
anne ve babalarinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmektir. Ancak tek yonlii varyans analizi yapmak i¢in 6n sart grup varyanslarinin

esitliginin test edilmesidir.
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4.3.3.8.1 Anne Baba Egitimi - Cevrecilik

Anne
Ho: Annenin egitim durumuna gore ¢evrecilik degiskeni farklilik gostermez.

Tablo 4.14 Cevreciligin annenin egitimine gore farklihg:

Cevrecilik

Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
S.aFIece okuma yazma 2 3.17
biliyor
Ilkokul mezunu 54 2,90
Ortaokul mezunu 49 3,01

_ 0,910 0,474
Lise mezunu 151 2,95
Universite veya yiiksek 105 3.07
okul mezunu
Master veya doktora
derecesi sahibi 13 3,12

Tablo 4.14’de goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degeri
0,910 ve buna karsilik gelen p degeri 0,474’tiir. p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Hy
hipotezi kabul edilecektir. Yani annenin egitim durumu gruplarma gore cevrecilik

degiskeni farklilik gostermemektedir.
Baba
Hy: Babanin egitim durumuna gore ¢evrecilik degiskeni farklilik gostermez.

Tablo 4.15 Cevreciligin babanin egitimine gore farkhihigi

Cevrecilik

Babanin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 5 3,00

[lkokul mezunu 44 3,10

Ortaokul mezunu 34 2,85

Lise mezunu 126 2,99 0,756 0,582
;Ji?l?s/eelzs(l)tlgu\llzaelzunu 167 2,99

e o 8 | s
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Tablo 4.15°de goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degeri
0,756 ve buna karsilik gelen p degeri 0,582°dir. p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Hy
hipotezi kabul edilecektir. Yani babanin egitim durumu gruplarina gore gevrecilik

degiskeni farklilik gostermemektedir.

Cevreciligin anne ve babanin egitim durumlarma gore farklilik gdsterip gostermedigi
yukarida yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarinda goriilmektedir ve her ikisi i¢in
de cevrecilik degiskeni farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla Hy (Cevreye yonelik

tutum anne ve babanin egitimine gore farklilik gosterir) desteklenememistir.

4.3.3.8.2 Anne Baba Egitimi - Reklama ve Reklam Verene Giiven

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya
giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algis1) katilimcilarin anne ve babalarinin
egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlii

varyans analizi her bir degisken i¢in tek tek yapilmistir.
Anne

Hop: Annenin egitim durumuna gore reklama ve reklam veren firmaya giiven degiskeni

farklilik gostermez.

Tablo 4.16 Reklama ve reklam verene giivenin annenin egitimine gore farklhihig:

Reklama ve reklam verene giiven
Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
S.agiece okuma yazma 29 3.00
biliyor
[lkokul mezunu 54 2,98
Ortaokul mezunu 49 2,91

0,374 0,866

Lise mezunu 151 3,03
Universite veya yiiksek 105 3.06
okul mezunu
Master veya dpktora 13 3.00
derecesi sahibi

Tablo 4.16’de goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F' degeri

0,374 ve buna karsilik gelen p degeri 0,866 dir. p degeri 0,05’ den biiyilik oldugu i¢in Hy

81



hipotezi kabul edilecektir. Yani annenin egitim durumu gruplarina gore reklama ve

reklam verene giiven degiskeni farklilik gostermemektedir.
Baba

Hop: Babanin egitim durumuna gore reklama ve reklam veren firmaya giliven degiskeni

farklilik gostermez.

Tablo 4.17 Reklama ve reklam verene giivenin babanin egitimine gore farkhihg:

Reklama ve reklam verene giiven
Babanin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
S.agiece okuma yazma 5 2,93
biliyor
[lkokul mezunu 44 2,94
Ortaokul mezunu 34 3,26

1,303 0,262

Lise mezunu 126 2,98
Universite veya yiiksek 167 3,00
okul mezunu
Master veya doktora
derecesi sahibi 18 3,10

Tablo 4.17°da goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F' degeri
1,303 ve buna karsilik gelen p degeri 0,262°dir. p degeri 0,05’ den biiyiik oldugu i¢in Hy
hipotezi kabul edilecektir. Yani babanin egitim durumu gruplarina gore reklama ve

reklam verene giiven degiskeni farklilik gostermemektedir.

Reklama ve reklam veren firmaya gilivenin anne ve babanin egitim durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigi yukarida yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarinda
goriilmektedir ve her ikisi i¢in de reklama ve reklam veren firmaya giiven degiskeni

farklilik gostermemektedir.

4.3.3.8.3 Anne Baba Egitimi - Reklama Yonelik Genel Tutum

Anne

Hop: Annenin egitim durumuna gore reklama yonelik genel tutum degiskeni farklilik

gostermez.
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Tablo 4.18 Reklama yonelik genel tutumun annenin egitimine gore farklihg:

Reklama yonelik genel tutum

Annenin egitim

durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece Qkpma 2 3.43
yazma biliyor
[lkokul mezunu 54 3,59
Ortaokul mezunu 49 3,61
, 2,304 0,044
Lise mezunu 151 3,68
Universite veya
yiiksek okul mezunu 105 3,82
Master veya doktora
derecesi sahibi 13 3,91
Ortalama Standart o
Scheffe Sonuclar: Farki Hata p degeri
Sadece okuma flkokul mezunu 162 166 966
yazma biliyor
Ortaokul mezunu -, 181 ,168 ,949
Lise mezunu -,250 ,150 ,733
Universite veya
yiiksek okul mezunu -397 154 247
Master veya dpktora _480 229 496
derecesi sahibi
flkokul mezunu Sadece okuma yazma 162 166 966
biliyor
Ortaokul mezunu -,019 ,129 1,000
Lise mezunu -,088 ,104 ,982
Universite veya
yiiksek okul mezunu -236 110 465
Master veya dpktora _319 202 779
derecesi sahibi
Ortaokul mezunu Sadece okuma yazma 181 168 949
biliyor
[lkokul mezunu ,019 ,129 1,000
Lise mezunu -,069 ,108 ,995
Universite veya
yiiksek okul mezunu 217 113 601
Master veya dpktora ~300 204 828
derecesi sahibi
Lise mezunu Sgdece okuma yazma ,250 ,150 ,733
biliyor
[lkokul mezunu ,088 ,104 ,982




Ortaokul mezunu ,069 ,108 ,995
Universite veya
yiiksek okul mezunu -148 083 676
Master veya df)ktora 231 189 914
derecesi sahibi
U}nV€r51t€ veya S.a(.lece okuma yazma 397 154 247
yiiksek okul mezunu | biliyor
[lkokul mezunu ,236 ,110 ,465
Ortaokul mezunu 217 113 ,601
Lise mezunu ,148 ,083 ,676
Universite veya
yiiksek okul mezunu -083 193 999

Tablo 4.18’de goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F' degeri
2,304 ve buna karsilik gelen p degeri 0,044 diir. p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Hy
hipotezi red edilecektir. Yani annenin egitim durumu gruplarina gore reklama yonelik
genel tutum degiskeni farklilik gostermektedir. Hangi gruplarin birbirinden farkli
oldugunu bulmak amaciyla Scheffe ve Tukey testlerine bakilir. Ancak burada Scheffe
testine bakilmalidir. Zira Scheffe gruplarin 6rnek sayilari birbirine esit olmadigi
durumlarda tercih edilir. Scheffe testinin sonuclarma bakildiginda ise farkli olan
gruplara rastlanamamistir. Bunun nedeni olarak, p degerinin olduk¢a siirda olmasi
varsayilmis ve annenin egitim durumu gruplarina gore reklama yonelik tutum degiskeni

farklilik goéstermedigi anlasilmistir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir.
Baba

Hp: Babanin egitim durumuna gore reklama yonelik genel tutum degiskeni farklilik

gostermez.
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Tablo 4.19 Reklama yonelik genel tutumun babanin egitimine gore farklihg:

Reklama yonelik genel tutum

<. p degeri
Babanin egitim durumu N Ortalama (Welch)
S.aFIece okuma yazma 5 2,68
biliyor
[lkokul mezunu 44 3,60
Ortaokul mezunu 34 3,80

0,086

Lise mezunu 126 3,64
Universite veya yiiksek okul 167 3,74
mezunu
Master veya doktora
derecesi sahibi 18 3,93

Tek yonlii varyans analizi yapmak i¢in On sart grup varyanslarinin esitliginin test
edilmesidir. Ancak Levene testinin sonucuna bakildiginda p degerinin < 0,05 oldugu
goriilmiistiir (p=0,040). Yani gruplarin varyanslari esit degildir. Tek yonlii anova testi
yapabilmek i¢in gerekli on sart saglanamadigr durumlarda alternatif olarak Welch ve
Brown-Forsythe testleri uygulanabilir. Bu testler giirbliz (robust) testler olup F testinin
alternatifi olarak kullanilir. Iki test arasinda da Welch testi daha giiclii olup daha sik
kullanilir (Sipahi ve dig., 2010).

Gortildigi gibi p degeri = 0,086 > 0,05°dir. Dolayisiyla babalar farkli egitim diizeyine
sahip katilimcilarin reklama yonelik genel tutumlari farklilik gostermemektedir.

Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilmistir.

Reklama yonelik genel tutumun anne ve babanin egitim durumlarma gore farklilik
gosterip gostermedigi yukarida yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclarinda
goriilmektedir ve her ikisi i¢in de reklama yonelik genel tutum degiskeni farklilik

gostermemektedir.

4.3.3.8.4 Anne Baba Egitimi - Reklam Algist

Anne

Ho: Annenin egitim durumuna gore reklam algist degiskeni farklilik gostermez.
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Tablo 4.20 Reklam algisinin annenin egitimine gore farkhihg:

Reklam algisi
Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
S.aFIece okuma yazma 2 3.38
biliyor
[lkokul mezunu 54 3,17
Ortaokul mezunu 49 3,01

1,126 0,346

Lise mezunu 151 3,20
Universite veya yiiksek 105 3.30
okul mezunu
Master veya doktora
derecesi sahibi 13 3,33

Tablo 4.20’da goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degeri
1,126 ve buna karsilik gelen p degeri 0,346°dir. p degeri 0,05’ den biiyiik oldugu i¢in Hy
hipotezi kabul edilecektir. Yani annenin egitim durumu gruplarina gore reklam algisi

degiskeni farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir.
Baba
Ho: Babanin egitim durumuna gore reklam algis1 degiskeni farklilik gdstermez.

Tablo 4.21 Reklam algisinin babanin egitimine gore farkhihig:

Reklama ve reklam verene giiven
Babanin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
S.a(.lece okuma yazma 5 2,93
biliyor
[lkokul mezunu 44 3,26
Ortaokul mezunu 34 3,25

0,278 0,925

Lise mezunu 126 3,17
Universite veya yiiksek 167 3.23
okul mezunu
Master veya doktora
derecesi sahibi 18 3,30
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Son olarak Tablo 4.21°de goriildiigli gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin
F degeri 0,278 ve buna karsilik gelen p degeri 0,925°dir. p degeri 0,05°den biiyiik
oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilecektir. Yani annenin egitim durumu gruplarina gore
reklam algis1 degiskeni farklilik gdstermemektedir. Dolayistyla Ho hipotezi kabul

edilmistir.

Reklam algis1 anne ve babanin egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi
yukarida yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarinda goriilmektedir ve her ikisi i¢in

de reklam algis1 degiskeni farklilik gostermemektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya
giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algis1) katilimcilarin anne ve babalarinin
egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlii
varyans analizi her bir degisken i¢in tek tek yapilmistir. Analizlerin sonucunda yesil
reklama yonelik tutumun anne babanin egitim durumuna gore farklilik gostermedigi
goriilmiistiir. Dolayistyla Hs (Yesil reklama yonelik tutum anne ve babanin egitimine

gore farklilik gosterir) desteklenememistir.

4.3.3.8.5 Gelir — Cevrecilik

Hy: Gelire gore cevrecilik degiskeni farklilik gostermez.

Tablo 4.22 Cevreciligin gelir durumuna gore farkhihig:

Cevrecilik
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
500-1000 27 3,02
1001-1500 41 3,01
1501-2500 85 3,03 0,348 0,845
2501-5000 136 3,03
5000 tizeri 105 2,93

Analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F degeri 0,348 ve buna karsilik gelen p

degeri 0,845°dir. p degeri 0,05’den biiyiikk oldugu i¢cin Hy hipotezi kabul edilecektir.
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Yani gelire gore cevrecilik degiskeni farklilik gdstermemektedir. Dolayisiyla Hy

hipotezi kabul edilmistir.

Cevreciligin gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi yukarida yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda goriilmektedir ve gelir durumuna gore gevrecilik
degiskeni farklilik gdstermemektedir. Dolayisiyla He (Cevreye yonelik genel tutum

gelire gore farklilik gosterir) desteklenememistir.

4.3.3.8.6 Gelir — Reklama ve Reklam Verene Giiven

Hy: Gelire gore reklama ve reklam verene giiven degiskeni farklilik gostermez.

Tablo 4.23 Reklama ve reklam verene giivenin gelir durumuna gore farkhihg:

Reklama ve reklam verene giiven
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
500-1000 27 2,82
1001-1500 41 2,93
1501-2500 85 3,00 1,020 0,397
2501-5000 136 3,06
5000 iizeri 105 3,05

Tablo 4.23’de tek yonlii varyans analizinin F' degeri 1,020 ve buna karsilik gelen p
degeri 0,397°dir. p degeri 0,05’den biiyiikk oldugu i¢cin Hy hipotezi kabul edilecektir.
Yani gelire gore cevrecilik degiskeni farklilik gdstermemektedir. Dolayisiyla Hy

hipotezi kabul edilmistir.

4.3.3.8.7 Gelir — Reklama Yonelik Genel Tutum

Ho: Gelire gore reklama yonelik tutum degiskeni farklilik gostermez.
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Tablo 4.24 Reklama yonelik genel tutumun gelir durumuna gore farkhihg:

Reklama yonelik genel tutum

Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri

500-1000 27 3,32

1001-1500 41 3,64

1501-2500 85 3,76 3,220 0,013

2501-5000 136 3,65

5000 iizeri 105 3,79

Scheffe Sonuglar OrFt::.illna St;II:tl:rt p degeri

500-1000 1001-1500 321 ,162 419
1501-2500 _ 446 144 ,050
2501-5000 -336 ,138 ,205
5000 tizeri - 470(%) ,141 ,027

1001-1500 500-1000 321 ,162 419
1501-2500 -,126 ,124 ,906
2501-5000 _015 116 1,000
5000 tizeri -,150 ,120 ,819

1501-2500 500-1000 446 ,144 ,050
1001-1500 ,126 ,124 ,906
2501-5000 110 1090 828
5000 iizeri -,024 ,095 1,000

2501-5000 500-1000 ,336 ,138 ,205
1001-1500 ,015 116 1,000
1501-2500 _110 090 828
5000 tizeri -,134 ,085 ,645

5000 tizeri 500-1000 ATO() 141 ,027
1001-1500 150 ,120 ,819
1501-2500 ,024 ,095 1,000
2501-5000 ,134 ,085 ,645
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Tablo 4.24°de tek yonlii varyans analizinin F degerinin 3,220 ve buna karsilik gelen p
degerinin ise 0,013 oldugu goriilmektedir. p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Hy hipotezi
red edilecektir. Yani gelir durumu gruplarima gore reklama yodnelik genel tutum
degiskeni farklilik gostermektedir. Scheffe testinin sonuclarina bakildiginda gelir
seviyesi 500-1000 ve 5000 iizeri olan 6grencilerin reklama yonelik genel tutumlarinda
anlamli bir fark oldugu goriilmiistir. Hangi gelir grubuna ait 6grencilerin reklama
yonelik genel tutum ortalamalarinin daha fazla oldugu reklama yonelik genel tutumun
gelir durumuna gore farkliligini gosteren tablo 24°te goriilmektedir. Tabloya gore 5000
lira iistii gelir seviyesinde olan grubun reklama ydnelik genel tutum ortalamalar1 500-
1000 lira gelir seviyesinde bulunan gruba gore daha yiiksektir. Bu durumda H
reddedilmistir.

4.3.3.8.8 Gelir — Reklam Algist

Tablo 4.25 Reklam algisinin gelir durumuna gore farkhihgi

Reklama ve reklam verene giiven
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
500-1000 27 3,10
1001-1500 41 3,02
1501-2500 85 3,35 0,126 0,117
2501-5000 136 3,28
5000 iizeri 105 3,13

Son olarak Tablo 4.25’de tek yonlii varyans analizinin /' degerinin 0,126 ve buna
karsilik gelen p degerinin 0,117 oldugu goriilmektedir. p degeri 0,05’den biiyiik oldugu
icin Hy hipotezi kabul edilecektir. Yani gelire gore c¢evrecilik degiskeni farklilik

gostermemektedir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya
giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algisi) gelir durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlil varyans analizi her bir degisken
icin tek tek yapilmistir. Analizlerin sonucunda yesil reklama yonelik genel tutumun

gelire gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Ancak diger iki degisken i¢in reklama ve
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reklam veren firmaya giiven ile reklam algisi gelire gore farklilik gostermemistir.
Dolayisiyla H; (Yesil reklama yonelik tutum gelire gore farklilik gosterir) kismen

desteklenmistir.
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5 SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin, c¢evre ve c¢evre sorunlar1 hakkinda giin gectikge daha da fazla
bilinglenmesi, satin alma davraniglarini etkiler hale getirmektedir. Satin alma giiclerini
cevreyi korumak amaciyla kullanan tiiketiciler ig¢in, isletmelerin uygulayacaklari
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde, tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutumlart ¢ok
onemli bir unsurdur. Ote yandan isletmeler, yesil tutundurma faaliyetlerinden biri olan
yesil reklama yonelik tiiketicilerin tutumlarint da dikkate almalidir. Tutumu dolayisiyla
reklama yonelik tutumu etkileyecegi varsayilan, cinsiyet, anne-baba egitim diizeyleri ve
gelir durumu gibi bazi demografik 6zelliklerin yani1 sira ¢evreye yonelik tutum ile yesil

reklama yonelik tutum arasindaki iligki ortaya konmustur.

Cevreye yonelik tutumu olusturan g¢evrecilik faktorii ile yesil reklama yonelik tutumu
olusturan reklama ve reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik genel tutum ve
reklam algis1 faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ote
yandan c¢evreciligin yesil reklama yonelik tutuma etkisi sadece reklam algisi ile
aciklanabilmektedir. Ve bu agiklayicilik oldukca giicliidiir. Reklama ve reklam veren
firmaya yonelik gliven ve reklama yonelik genel tutumun agiklayiciligi oldukca
diistiktiir. Katilimeilarin, ¢evrecilik diizeyleri yesil reklam algisin1 yani reklamin amaci

ve etkinligine yonelik tutumlarini etkilemektedir.

Literatiirde gevreye ve yesil reklama yonelik tutumu, yas, cinsiyet, gelir durumu ve
egitim seviyesi gibi bazi demografik unsurlarin etkiledigi goriilmektedir. Ancak bu
calismanin lisans ve lisansiistii egitimine devam eden 6grencilere uygulandigi goz
onlinde tutularak yas ve egitim diizeylerinin ¢evreye ve yesil reklama yoOnelik

tutumlarini agiklamada belirgin bir fark yaratmayacagi varsayilmistir.

Tutumlarin bireyin ¢ocukluk ve ergenlik déneminde olustugu bilinmektedir. Ozellikle
bu donemlerde annenin ve babanin onemli birer referans kisisi oldugu goz Oniine
alinarak, ¢cevreye dolayisiyla yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin egitimine
gore farklilik gosterecegi beklenmistir. Ancak analiz sonucunda hem cevreye hem de

yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin egitimine gore farklilik gostermedigi
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goriilmiistiir. Boyle bir sonuca ilgili literatiirde de rastlanilmistir (Boeve-de Pauw ve

Van Petegem, 2010).

Cevreye yonelik genel tutumun gelire gore farklilik gosterecegi varsayimi da yapilan
analizler sonucunda desteklenememistir. Ote yandan yesil reklama yonelik tutumu
olusturan degigkenlerin (reklama ve reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik genel
tutum, reklam algis1) gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi test
edildiginde, yesil reklama yonelik genel tutumun gelire gore farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. 5000 TL iizeri gelir seviyesinde olan bireylerin ortalamalar1 500-1000 TL
gelir seviyesinde olan bireylerden daha yiiksek ¢ikmustir. Ancak diger iki degisken
reklama ve reklam veren firmaya giiven ile reklam algist i¢in gelire gore farklilik
goriilmemistir. Diisiik gelir seviyesinde bulunan hedef kitle i¢in, reklamlarda fiyat
unsurunun One ¢ikartilmasi, reklamin basarisini etkileyecektir. Bu grupta yer alan
bireylerde tutum degisikligi olusturmak i¢in reklamda, yesil {iriinlerin, yesil olmayanlar
tiriinlerden daha pahali olmadigi ya da uzun vadede daha karsi oldugu mesaji

verilmelidir.

Kadin ve erkek oOgrencililerin ¢evrecilik seviyeleri karsilagtirildiginda ise, kadinlarla
erkeklerin g¢evrecilik seviyelerinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmus ve bu ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklerden daha fazla
cevreci oldugu goriilmiistiir. Cinsiyetin ¢evreye yonelik genel tutumu etkiledigi ilgili
literatiirde (Goldman ve dig., 2006; Zelezny ve dig., 2000; Bord ve O'Connor, 1997,
Stern ve dig., 1993; Furman, 1998; Schahn ve Holzer, 1990) de desteklenmektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktor ortalamalari (reklama ve reklam veren
firmaya giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algis1) cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli farkliklilar gostermistir. Kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin
ortalamalarinin erkeklerinden yiiksektir. Cinsiyet ve g¢evreciligin yesil reklam algisi
tizerindeki etkisi, yesil reklam stratejilerinin olusturulurken dikkat edilmesi gereken iki
onemli unsur olarak one ¢ikmistir. Bu durumda yesil reklamlarin, kadinlar iizerinde
daha etkili olacagi dolayisiyla bu reklamlarin kadinlar1 hedef almasi, reklamin bagarisi
acisindan onemlidir. Sonug olarak yesil irlinlere yonelik reklamlarin kadin ve ytiksek
gelir grubundan olan kisilerde daha fazla basar1 gosterecegi dolayisiyla bu segmette yer

alan bireylerin hedef alinmas1 gerektigi ifade edilebilir.
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Bitirmeden 6nce arastirmanin kisitlarina da deginilmesi yerinde olacaktir. Arastirmanin
zaman ve maliyet agisindan kisith oldugu ve Tiirkiye’deki tiim tiniversitelere
uygulanamayacagi goz Onilinde tutularak, arastirma sonuglarinda goriilen g¢evreye
yonelik tutum ve reklama ve reklam veren firmaya yonelik giiven ve reklama yonelik
genel tutum arasindaki zayif iliski, daha sonraki caligmalarda Orneklem boyutu

bliyiitiilerek tekrarlanabilir.

Ote yandan yesil reklamlar sadece iiniversite dgrencileri tarafinda degil her yas ve
egitim seviyesinden tiiketici tarafindan seyredilmektedir. Dolayisiyla hem ¢evreye hem
de yesil reklama yonelik tutumu etkiledigi ilgili literatiir tarafindan da desteklenen yas

ve egitim gelecek ¢aligmalara konu edilmelidir.
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10

11

12

13

14

15

Cevreci reklam yapan firmalar giivenilirdir

Cevreci reklamlar gevre sorunlarina dikkat gekmektense onlari
somiirii olarak kullaniyor

Cevreci reklamlar toplum icin faydahlidir

Cevreci reklamlar materyalizmi destekler

Cevreci olarak reklami yapilan iiriin ve hizmetler kullanim igin
daha giivenlidir

Cevreci reklamlar insanlarin sosyal agidan daha sorumlu
olmalarini saglar

Cevreci reklam aldaticidir

Cevreci reklamlar, tiiketicilerin gevresel kaygilarini kullaniyor

Cevreci reklam gereksizdir

Sirketler, ¢cevreci reklamlari itibarlarini korumak igin kullaniyor

Cevreci reklamlar, o firma tarafindan tiiketicinin gevre
endisesinin 6nemsendigini gosterir

Cevreci reklamlar sirket imajini giiglendirir

Cevreci reklamlar iiriin ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi
kaynagidir

Cevreci reklamlar giivenilirdir

Cevreci reklamlar daha iyi triinlerin ortaya ¢cikmasini saglar

Kesinlikle
Katilmam

1

Katilmam

Ne Katilirm
Ne Katilmam

3

Katilirim

Kesinlikle
Katilirm
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16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Cevreci reklamlar uriinlerin fiyatlarini yiikseltir

Doga dostu olarak tanitilan iiriin ve hizmetler uzun vadede
toplum igin daha az maliyetlidir

Cevresel kaygilara odaklanan reklamlar, insanlarin gergekten
ihtiyaci olmayan iiriinleri satin almalarina ikna ediyor

Cevreci reklamlar gevre problemlerinin ¢6ziilmesine yardimci
olur

Cevreci reklamlari seyretmek ilgingtir

Cevreci reklamlar reklami yapilan diriinle ilgili dogru bilgi verir

Cevreci reklam yapan sirketlerin iiriinlerine daha sadigim

Cevreci reklamlarin iyi oldugunu diisiiniiyorum

Su an kullandigim iiriin ve hizmetleri, doga dostu olarak
tanitilan iiriin ve hizmetlerle degistirmeyi diisliniiyorum

Cogu cevreci reklam insanlarin zekasini asagiliyor

Cevreci reklam yapan firmalar samimidir

Cevreci reklamlarin iddialari gergekgi degil

Reklami yapilan gevreci iiriinlere yapilmayanlardan daha fazla
glivenim var

Cevreci reklamlarda verilen iddialar gergege uygundur

Cevreci reklamlar isletme igin karlidir

Kesinlikle
Katilmam

1

Katilmam

Ne Katilirm
Ne Katilmam

3

Katilirim

Kesinlikle
Katilirm
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31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

Cevreci reklam daha az ilgi gceker

Cevreci reklamlar gevre problemlerine dikkat gekmekte ise
yarar

Cevreci reklamlar profesyonel degildir

Doga dostu olarak tanitilan iiriin ve hizmetlere daha fazla para
o6deyebilirim

Cevreci amblem tasiyan paketlerdeki iiriinleri kullanmayi
tercih ederim

Cevreci reklamlara ¢ok fazla dikkat etmiyorum

Cevreci reklamlara karsi olumsuz bir bakis agim var

Cevreci reklamlar bosa para harcamaktir

Cevreye yardimci olmak benim degil yetkili kurum ve
kuruluglarin isidir

Yasadigim semtteki geri doniisiim programlarindan
haberdarim

Paketlerin ilizerindeki ¢evre dostu sembolleri taniyorum

Cevreyi kirletmekle suglanan sirketlerin liriinlerini satin almayi
reddedebilirdim

Geri doniisiim icin ¢Opleri ayristirmak bana zor geliyor
Kullandigim pek cok ¢evre dostu liriinii bulmak ¢ok zor

Cevre problemleri ile ilgili ¢ok bilgili oldugumu diisiiniilyorum

Kesinlikle
Katilmam

1

Katilmam

Ne Katilirm
Ne Katilmam

3

Katilirim

Kesinlikle
Katilirm
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46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

Yetkili kurum ve kuruluslarin ¢cevre sorunlariyla ilgili
tutumlarini takip ediyorum

Evimde su tasarrufu yaparim

Kullandigim {iriinlerin gevreye zararli olup olmadigini
6grenmek igin etiketleri okurum

Baazi uiriinleri, sadece gevre icin daha giivenli olduklarindan
dolayi satin alabilirim

Kendimi gevreci olarak adlandirabilirim

Giincel gevre meselelerini takip etmek igin elimden geleni
yaparim

Cevreci sebeplerden dolayi kullandigim pek ¢ok iiriinii
degistirebilirdim

Cevreci ambalajlarin kullanildigi iiriinleri almak igin 6zel bir
¢aba sarf ederim

Enerji tasarrufu yapmak igin yazin daha az klima ve kisin daha
az st kullanmak igin ¢ok ¢abalarim

Cevre dostu iiriinlerin digerlerinden ¢ok daha pahali oldugunu
disiiniiyorum

Yasinizi belirtiniz:

18-24
25-30
30 listii

Cinsiyetinizi belirtiniz: 1. Erkek 2. Kadin

Kesinlikle
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