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OZET

TEZIN BASLIGI: Cevreyi Koruma Iddiasi Iceren Reklamlarin Etkililigi: Mesaj
Belirginligi, Uriin Tiirii ve Tiiketici Bilgi Isleme Tarzinin Etkilerini inceleyen Deneysel Bir
Aragtirma

YAZAR ADI  : Umit ALNIACIK

Cevre kirliligi ve dogal kaynaklarin tilkenmesi gibi sorunlar, uzun siiredir kamuoyunu
mesgul eden en O6nemli konular arasindadir. Uluslar arasi orgiitler, hiikiimetler ve cesitli
baski gruplari isletmelerin bu konudaki sorumluluklarini yerine getirmeleri i¢in, giderek
artan bir baski uygulamaktadirlar. Bu baskilara ilaveten, toplumsal degerlerdeki degisimin
de etkisiyle giiniimiizde isletmeler bu konuya stratejik bir perspektiften yaklasmakta ve
cevre sorunlarina yogun bir ilgi gostermektedirler. Bu c¢ercevede, ¢evreye duyarh (yesil)
pazarlama ve reklamlarda g¢evreci iddialarin kullanilmasi konulari, is diinyasi i¢in son

derece dnemli konular haline gelmistir.

Reklamlardaki gevreci iddialarin reklam etkililigine nasil, hangi mekanizmalar sonucu ve ne
derece tesir ettigi, pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli bir arastirma alanidir. Bu arastirmada
farkli bilgi sleme tarzina sahip tiiketiciler i¢in, islevsel, sembolik ve deneyimsel iiriinlerin
reklamlarindaki c¢evreci iddialarin belirginlik diizeyinin reklam etkililigine ne sekilde tesir
ettigi sorusuna cevap aranmistir. Bu g¢ercevede, tiiketicilere Oncelikli olarak sagladiklari
fayda acisindan ti¢ farkli iiriin kategorisine yonelik (islevsel fayda i¢in ¢amasir makinesi,
sembolik fayda icin kol saati ve deneyimsel fayda icin DVD oynatici) hipotetik basili
reklamlar kullanilarak deneysel bir ¢alisma yapilmistir. Toplanan verilerin analiz edilmesi
sonucunda, sembolik ve deneyimsel iiriinlerin reklamlarinda ¢evreci iddiaya yer verilmesi
durumunda, reklamlarin daha olumlu degerlendirildigi, islevsel iiriin reklaminda ise ¢evreci
iddiaya yer verip vermemenin anlamli bir farklilik yaratmadigi belirlenmistir. Kullanilan
cevreci iddianin muglak ya da belirgin olmasinin, islevsel ve sembolik iiriinler i¢in reklam
etkililigi izerinde anlaml bir farklilik yaratmadigi, deneyimsel iiriin reklaminda ise, belirgin
cevreci iddia kullaniminin reklam etkililigine olumlu bir etkisinin oldugu gorilmistiir.
Cevaplayicilarin  bilgi isleme tarzina bagli olarak islevsel ve deneyimsel iirlinlerin
reklamlarinin degerlendirilmesinde anlamli bazi etkilesimler oldugu da saptanmustir.

Bulgulara iliskin teorik ve uygulamaya doniik degerlendirmeler yapilmistir.



ABSTRACT

THESIS TITLE: Environmental Claims and Advertisement Effectiveness: An
Experimental Study on the Effect Of Message Specificity, Product Type and Consumer

Information Processing Style

AUTHOR: Umit ALNIACIK

Environmental pollution and depletion of natural resources have long been recognized as
vital problems. International organizations, governments, and several pressure groups have
been compelling business firms to discharge their responsibilities regarding these issues.
Thanks to these pressures and changes in societal value systems, many business
organizations today have begun to approach the issue from a strategic perspective and to
pay a great deal of attention to environmental issues. In this respect, environmental
marketing and environmental advertising have become prominent topics in the business

world.

The extent to and the specific mechanisms through which environmental claims influence
advertising effectiveness are fundamental research issues that the field of marketing needs
to explore. Accordingly, the primary research question examined in this study concerns the
effects of environmental claims and claim specificity on advertisement effectiveness. An
experimental study is conducted using hypothetical print advertisements for three product
categories regarding the primary consumption motives (laundry machines for functional
product category; wrist watches for symbolic product category; DVD players for
experiential product category). Findings indicate that, the existence of environmental
claims significantly improve respondent evaluations in the symbolic and experiential
product categories, whereas in the functional product category no such effects are observed.
In addition, advertising claim specificity (using vague versus specific claims) significantly
improves consumer evaluations of experiential products and does not seem to exert
significant effects on evaluations of functional and symbolic products. Further, consumer
information processing style is found to elicit significant interactions with claim specificity
for functional and experiential product categories. Theoretical and managerial implications

of the findings are discussed.



vi

TESEKKUR

Bu tezin hazirlanmasinda pek ¢ok kisi ve kurumun katkilari olmustur. Bunlarin basinda
danismanim, Bogazi¢i Universitesi dgretim iiyesi Prof.Dr. Cengiz Yilmaz gelmektedir.
Kendisine, doktora 6grenimim siiresince ve tez c¢alismamda verdigi destekten oOtiirii
siikranlarim1 sunmay1 bir bor¢ bilirim. Doktora tez izleme komitemde bulunan GYTE
ogretim iyeleri Do¢.Dr. Liitfihak Alpkan ve Dog¢.Dr. Ebru Tiimer Kabadayi’ya ve tez
savunma jiirisinin diger liyeleri Prof.Dr. Muzaffer Bodur ile Do¢.Dr. Halit Keskin’e degerli
katkilart i¢in tesekkiir ederim. Bir bilim insan1 olmak amaciyla ¢iktigim bu uzun yolda
iizerimde emegi olan, basta ilkokul dgretmenim, degerli insan Saymn Neriman Ozdemir
olmak iizere tiim dgretmenlerime, iiniversitede ve lisans {istii 6grenimimde derslerini takip
ederek ya da ders disinda katki aldigim tiim hocalarima tesekkiir ederim. Doktora ders
asamasinda, derslerimi takip edebilmem igin kolaylik saglayan Bogazi¢i Universitesi
Kandilli Rasathanesi ve D.A.E., Afete Hazirlik Egitim Programi koordinatorii Dr. Marla A.
Petal’e, GYTE Rektor Yardimcisi Prof.Dr. Vasfi Eldem’e ve tiim mesai arkadaslarima

stikranlarimi sunarim.

Bu arastrma, TUBITAK tarafindan hizli destek projesi kapsaminda 107K543 proje
numarastyla; GYTE bilimsel arastirma projeleri (BAP) fonu tarafindan da 2008-A26 proje
numarastyla desteklenmistir. Her iki kuruma da, bu arasgtirmay:1 yapilabilir kilmalarindan
otiric ne kadar tesekkiir etsem azdir. Arastirmanin saha uygulamasinda desteklerini
esirgemeyen GYTE, Isletme Fakiiltesi Dekanligina, Kocaeli Universitesi Rektdr Yardimeisi

Prof.Dr. Ayse Sevim GOKALP’e ve KOU 1.I.B.F. dgretim iiyelerine tesekkiir ederim.

Beni bugiinlere getiren anneme ve babama borcumu asla 6deyemem... En Onemlisi,
caligmalarim sirasinda destegini hi¢bir zaman esirgemeyen, bana daima sevgi dolu ve
huzurlu bir ¢calisma ortami saglayan, sabir ve hosgoriisii ile her zaman yanimda olan sevgili

esime ve hayattaki en degerli varlifimiz, biricik kizimiza sevgi ve slikranlarimi sunarim.



Vil

ICINDEKILER DIiZiNi

OZET ..o iv
SUMM A R Y e \4
TESEKKUR. ..ottt vi
ICINDEKILER DIZINI. ... vii
SEKILLER DIZINI. ... X
TABLOLAR DIZINIL....cooiiiiiiiiiii e, xi
GRAFIKLER DIZINT. ...ttt xvi
L GI RS . e, 1
1.1. Arastirmanin Problemi...............ooii i 4
1.2, Arastirmanin AINACT. ......oiiiiiit ittt e ettt e ettt e, 4
1.3, Arastirmanin Yarall......o.o.ueeeinnte ettt e ettt e et e e e e e e e e e eaaeeaannens 5
2. PAZARLAMA VE DOGAL CEVRENIN KORUNMASI KONUSU................. 7
2.1. Pazarlama Kavrami ve Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler....................... 7
2.2. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 ve Ilgili Kavramlar.................................. 11
2.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk...............coo 13
2.2.2. Amaca Yonelik Pazarlama ................ocooiiiiiiiii 19
2.2.3. Siirdiirtilebilir Kalkinma ... 21
2.2.4. Sosyal Pazarlama.............oooiiiiiiiiiii i 25
2.3. Cevreci (Yesil) Pazarlama. ..o 29
2.3.1. Genel Olarak Dogal Cevre ve Cevrenin Korunmasi......................... 29
2.3.1.1. Baslica Cevre Sorunlar1 Sebepleri ve Sonuglart................... 31
2.3.1.2. Cevrecilik ve Cevreci Hareketin Gegmisi................oooee. 33
2.3.1.3. Cevre Sorunlariin Isletme Yonetimine Etkileri.................. 36
2.3.2. Cevreci Pazarlama Tanimi ve Tarihgesi .............cooeviiiiiiiiiiiiinnnn.. 38
2.3.2.1. Geleneksel Pazarlama ve Cevreci Pazarlama...................... 43
2.3.2.2. Cevreci Pazarlama Karmasi....................ocoooiiiii i, 45
23221 Urln. . oo 45
2.3.2.2. 2. Flyat. oo 47
23223, DA .. 48
2.3.2.2.4. Tutundurma. . ....oovviniiniiit e 49
2.3.3. Cevreye Duyarl Tiiketiciler ve Ozellikleri.....................coccoeiinn.i 51
2.3.4. Cevreci Pazarlamaya Getirilen Elestiriler........................oooie. 57
3. REKLAMLARDA CEVRECI IDDIALARIN KULLANILMASI..................... 60
3.1. Reklamlar ve Tiiketici Davranislart..................ooiiiiii i, 61
3.1.1. Reklam Nasil Calisir. ......oo.viiniiii i i 63

3.1.2. Reklamin Isleyisi ile ilgili Baslica Modeller.................................. 65



3.1.3. Reklam Etkililiginin OIGUIMESi. ... ... ...cuvvuiiniiniiiiiiiiieieeieen 73
3.1.4. Mesaj Belirginligi ve Reklam Etkililigi...............ooooiiiii s, 77
3.2. Cevreci (Yesil) Reklamlar.............ooooiiiiii e 81
3.2.1. Cevreci (Yesil) Reklamlarda Mesaj Belirginligi.......................... ... 88
4, TUKETICI BILGI ISLEME TARZL.....ooieiiiiii e, 95
4.1. Tiiketici Bilgi Isleme Modeli..............coouiieiiiiiiii e, 95
4.1.1. Ayrmtilandirma Olasilig Modeli ve Tknanin Iki Yolu...................... 97
4.2. Tiiketici Bilgi Isleme Tarzi...........c.oouiiuiiiieie e, 101
4.3. Mesaj Belirginligi ve Tiiketici Bilgi Isleme Tarzi.........................ooeeinn. 105
5. KARSILADIKLARI IHTIYAC CESIDINE GORE URUN TURLERI............... 106
5.1 IS1eVSEl UTTNICT . ..oveeee e e e 108
5.2.8embOlik UIBNIEr. ... ...ouueie e 109
5.3. Deneyimsel UrnIer. .. .........oooiiuiiiiiiie e, 110
6. DENEYSAL TASARIM VEUYGULAMA ... ..ot 113
T R 5 T P 113
6.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekgeleri..........ooovviviiiiiiiiiiiiiiiiiiinennnn. 114
(CT0 TR 0] 117 1 L P 117
6.3.1. ON ATASHIIA. . ... eee et 117
6.3.2. Ornekleme STIECI. .. .......ovu i 121
6.3.3. Deneysel Tasarime. .. ......ooeiiuiiniiieii i 123
6.3.3.1. Veri Toplama Aract .........cooiiiiiiiiiiiiii i 123
6.3.3.1.1. Degiskenler ve Kullanilan Olgekler...................... 129
6.3.3.1.2. Maniplasyon Kontrolleri Ile ilgili Sorular............... 134
6.3.4. Veri Toplama SUIECI......ovuuiiiiiit i 136
6.3.4.1. Veri Toplama Aracinin On Testinin Yapilmast................... 136
6.3.4.2. Deneyin Gergeklestirilmesi Ve Verilerin Toplanmasi............ 136
6.4. Verilerin ANalizi..........ooooiiiiii e, 139
6.4.1. Veri Toplamada Kullanilan Yontemlerin Karsilastirilmast................. 140
6.4.2. Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri......................ooeeieiinn..., 142
6.4.3. Maniplasyon Kontrolli Sonuglart................coooiiiiiiiiiiiiiiinn 143
6.4.3.1. Uriin Tiirii Uygunluk Kontrolii...................coeevveeiineiinnnn, 143
6.4.3.2. Cevreci Iddia Belirginligi Maniplasyon Kontrolii................. 145
6.4.4. Reklam Etkililigi Olgeklerinin Degerlendirilmesi........................... 148
6.4.5. Uriin Ilgilenimi Ol¢eginin Degerlendirilmesi....................coceeien.in 151
6.4.6. Cevreye Duyarlilik Diizeyi Olgeginin Degerlendirilmesi................... 152
6.4.7. Bilgi Isleme Tarz1 Olgeklerinin Degerlendirilmesi........................... 155
6.4.8. Uriin Ilgilenimi Sorularma Verilen Yanttlar.................................. 157
6.4.9. Demografik Ozelliklerin Reklam Etkililigi Sorulara Verilen Yanitlar
Uzerindeki Etkisinin Kontrol Edilmesi.................ccooviiiiiiiiiieiiaiin, 158
6.4.9.1. Cinsiyet ve Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanutlar....... 158

6.4.9.2. Yas Gruplar1 ve Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar. 159

6.4.9.3. Medeni Durum ve Reklam Etkililigi Sorularina Verilen

Yanitlar. ..o 161

6.4.9.4. Cevaplayicinin Ailesinin Aylik Geliri ve Reklam Etkililigi
Sorularina Verilen Yanutlar.................ooo 162

6.4.9.5. Cevaplayicinin Devam Ettigi Universite ve Reklam Etkililigi

Sorularina Verilen Yanutlar............c.oooi 164



1X

6.4.9.6. Cevaplayicinin Ogrenim Diizeyi ve Reklam Etkililigi

Sorularina Verilen Yanttlar..............ooooiiiiiiiiiii 165
6.4.10. Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Korelasyon ve Kovaryansin
INCEIENMESI. ... vt 166
6.4.11. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii Ana Etkilerinin Kontrol Edilmesi...... 169
6.4.11.1. Camasir Makinesi Reklamu i¢in Iddia Tiirii Ana Etkisi......... 170
6.4.11.2. Kol Saati Reklam1 I¢in Iddia Tiirii Ana Etkisi................... 173
6.4.11.3. DVD Oynatict Reklamu i¢in Iddia Tiiri Ana Etkisi............. 177

6.4.12. Cevaplayicilarin Cevreye Duyarlilik Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi
Diizeltildikten Sonra Bilgi Isleme Tarzi1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia
Tiirtine Gore Reklam EtKililigi...........coooiiiiiiiiii e 182
6.4.12.1.Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarzina Gore Smiflandiriimast.. 183
6.4.12.2. Camasir Makinesi Reklami i¢in Cevaplayicilarin Cevreye
Duyarlilik Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi
Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine Gére Reklam
EKIIIZE. e 185
6.4.12.3. Kol Saati Reklami i¢in Cevaplayicilarin Cevreye Duyarlilik
Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi Isleme Tarz1
ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine Gére Reklam Etkililigi............ 191
6.4.12.4. DVD Oynatic1 Reklam i¢in Cevaplayicilarin Cevreye
Duyarhlik Diizeyi ve Uriin ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi
Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine Gére Reklam

EtKiIIGI. ..o 196
6.4.12.5. Hipotezlerin Test Edilmesi...............ccooiiiiiiiiiiiin 202
6.4.12.5.1. H1 Hipotezinin Test Edilmesi........................... 202
6.4.12.5.2. H2 Hipotezinin Test Edilmesi........................... 206
6.4.12.5.3. H3 Hipotezinin Test Edilmesi........................... 210
6.4.12.6. Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranisg Diizeyinin

Etkisinin Ayrmtili Olarak Incelenmesi..................coccoeeieiieiinn... 215

6.4.12.7. Uriin Kategorisi Ilgilenim Diizeyinin Etkisinin Ayrmtil
Olarak Incelenmesi..............cocooviiuiiiiiiiiiiiie e, 230
7.SONUC VE ONERILER .......ooiiiiiiiie e 237
T SONUGIAL. .. 237
7.2. Arastirmanin Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar Igin Oneriler.................. 243
7.3. Uygulamaya Yonelik Oneriler.............oooviuiiuiiiiiiiiiiiiiiieieeee 247
KAYNAKLAR DIZINI. ... 251
OZ GE M. e 280
EKLER . ..ot e e e 281

Ek.1. On Arastirmanin Birinci Asamasinda Kullanilan Anket Formu
Ek.2. On Arastirmanin ikinci Asamasinda Kullanilan Anket Formu
Ek.3. Ana Arastirmanin Duyurusu i¢in Kullanilan ilan

Ek.4. Ana Arastirmada Kullanilan Basili Reklamlar

Ek.5. Ana Arastirmada Kullanilan Soru Kitapgigi Ornegi



SEKILLER DiZINi
Sekil
Sekil 1: FCB IZarasi.......ooouiiii it e e e e
Sekil 2: Bilgi Isleme Siireci Modeli............oouiiuiieiiiiiiii e,

Sekil 3: Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli



X1

TABLOLAR DIZINi
Tablo Sayfa
Tablo 1: Siuirdurilebilirlik ve Kalkinma Tanimlart.......cooovveeeeiieeee i 24

Tablo 2: Yeni Yesil Pazarlama Paradigmasina Gore Geleneksel Pazarlama ve Yesil
Pazarlama. ... ..o 44
Tablo 3: On Arastirmanin Ilk Asamasinda Kullanilan Uriin Listesi........................ 118
Tablo 4: On Arastirmanin ilk Asamasinda Toplanan Verilerin Frekans Dagilimi....... 119
Tablo 5: Uriinlerin Her Biri i¢in, U¢ Ayr1 Kategoride Verilen Puanlarin Aritmetik

Ortalamalart. ... ... 120
Tablo 6: Arastirmada Kullanilacak Soru Kitapcig: Tiirleri ve Reklam I¢erikleri......... 124
Tablo 7: Uygulamada Kullanilan Yontem Ac¢isindan Bagimli Degiskenlere Verilen
Yanitlar. . ... 141
Tablo 8: Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri.............cc.ovviiiiiiiiiiiiinen., 142
Tablo 9: Uriinlerin Algilanan Faydalar1 Agisindan Aldiklari Ortalama Puanlar......... 144
Tablo 10: Reklamlardaki Cevreci Iddia Tiirleri ve Cevaplayicilarca Algilanan

Cevreci Iddia MIKEarlari...........o.ouinie e, 146
Tablo 11: Reklamlardaki Cevreci Iddia Tiirii ve Cevaplayicilarca Algilanan Cevreci
Iddia Miktar1 Varyans Analizi SONUGIAIL..................coeiuiiiiiiiiieiieeiee e, 147
Tablo 12: Reklama Yonelik Tutum Olgek Giivenilitligi..............c.cooevvviiiiniin... 149
Tablo 13: Markaya Yonelik Tutum Olgek Giivenilirligi..................c.ooeeiiniin... 150
Tablo 14: Satin Alma Niyeti Olgek Glivenilirlifi.............ccoovviiiiiiiiiiiiiiiin, 150
Tablo 15: Reklamin Inamlirhig Olgek Glivenilirligi..............cocovveiiiiiieeiiiiinnn 151
Tablo 16: Uriin Ilgilenimi Olgek Glivenilirlifi.................c.veiiiiiiiiiieiieei, 152
Tablo 17: Cevreye Duyarlilik Diizeyi Faktor Analizi Sonuglart........................ ... 153
Tablo 18: Cevreye Duyarlilik Diizeyi Olgegi Giivenilirlik Katsayilar1.................... 154
Tablo 19: Cevreye Duyarhilik Diizeyi iki Faktorlii Yap1 Faktor Yiikleri.................. 155
Tablo 20: Uriin Ilgilenimi Sorularina Verilen Yamtlarin Ortalamalari.................... 157
Tablo 21: Uriin Ilgilenim Diizeyi Ortalamalari Ikili Karsilastirmalar..................... 157
Tablo 22: Cinsiyet ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar...................... 159
Tablo 23: Yas Gruplar ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar................ 160

Tablo 24: Medeni Durum ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanutlar............. 161



Xii

Tablo 25: Medeni Durum ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar (Devami). 162
Tablo 26: Ailenin Aylik Geliri ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar........ 163
Tablo 27: Devam Edilen Universite ile Reklam Etkililigi Sorulara Verilen Yanitlar. 164

Tablo 28: Ogrenim Diizeyi ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanutlar............ 165
Tablo 29: Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Korelasyon ve Kovaryans............. 167
Tablo 30: Camasir Makinesi Reklami Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar....... ..o 170

Tablo 31: Camasir Makinesi Reklamin Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

1 21 410 ) 172
Tablo 32: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
(Tek Degiskenli Analizler)..........oo.oiiiiii i, 173

Tablo 33: Kol Saati Reklami Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari. ... 173
Tablo 34: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova) 175
Tablo 35: Kol Saati Reklamindaki Cevreci iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek

Degiskenli ANalizIer)........oouoiuiiii 176
Tablo 36: DVD Oynatict Reklami Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar. ... ..o 177
Tablo 37: DVD Oynatic1 Reklamidaki Cevreci iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

01 E21 41 )7 179
Tablo 38: DVD Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek
Degiskenli ANaliZIOr)........ouiiniiii e 180

Tablo 39: Bilissel Ihtiya¢ ve Duygu Tercihi Olgeklerinin Genel Ortalamalari Ile Tlgili
Tanmlayict IStatistikler. . .............ooiiii e 184
Tablo 40: Bilissel ihtiya¢ ve Duygu Tercihi Olgekleri Medyan Béliimii Sonuglart. ..... 184
Tablo 41: Camasir Makinesi i¢in Kovaryans Matrislerinin Esitligi (Box M Testi)...... 186
Tablo 42: Camasir Makinesi i¢in Hata Varyanslarinin Esitligi (Levene'nin Testi)...... 186
Tablo 43: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore Camasir Makinesi Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler)..................... 187
Tablo 44: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin

Bilgi isleme Tarz1, Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarhilik Diizeyine Gére Reklam
EtKililigl (IMAnCOVA). .. ..ttt e 189
Tablo 45: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarm

Bilgi Isleme Tarz1 Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeylerine Goére Reklam 190



Xiil

Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler)...........cooviiiiiiiiii e,
Tablo 46: Kol Saati i¢in Kovaryans Matrislerinin Esitligi (Box M Testi)................. 191
Tablo 47: Kol Saati I¢in Hata Varyanslarinin Esitligi (Levene'nin Testi)................. 191
Tablo 48: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore Kol Saati Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler)................cooooeeviennnnn, 192
Tablo 49: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi Isleme
Tarz1, Uriin {lgilenimi ve Cevreye Duyarlhilik Diizeyine Gore Reklam Etkililigi

[ 3 T 0 02 ) 194
Tablo 50:Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi Isleme

Tarzi1 Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeylerine Gore Reklam Etkililigi

(Tek Degiskenli AnalizIer)..........oo.oiiiii i e, 195
Tablo 51: DVD Oynatici i¢in Kovaryans Matrislerinin Esitligi (Box M Testi).......... 196
Tablo 52: DVD Opynatici i¢in Hata Varyanslarinin Esitligi (Levene'nin Testi)........... 196

Tablo 53: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci iddia Tiiriine

Gore DVD Oynatic1 Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler).......................... 197
Tablo 54: DVD Oynatici Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi
Isleme Tarz1, Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeyine Gére Reklam

EtKiliIZ (MAnCOVA). . ..ottt et et et e e e e e e enaees 199
Tablo 55: DVD Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Cevaplayicilarin Bilgi
Isleme Tarzina Gére Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler)........................ 200
Tablo 56: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Cevreci Iddia
Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yantlar........................... 203
Tablo 57: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak Cevreci
Iddia Igeren Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yamitlar......................... 203
Tablo 58: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Cevreci Iddia
Icermeyen Kol Saati Reklamlarma Verdikleri Yantlar.................co.ooeviiiiniinn.n 204
Tablo 59: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak Cevreci
Iddia Iceren Kol Saati Reklamlarina Verdikleri Yanitlar.................................... 204
Tablo 60: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci iddia igeren ve Cevreci Iddia
Icermeyen DVD Oynatic1 Reklamlarina Verdikleri Yanitlar............................... 205
Tablo 61: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak Cevreci
Iddia iceren DVD Oynatici Reklamlarma Verdikleri Yanitlar.............................. 206
Tablo 62: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci Iddia Iceren ve Cevreci iddia 207



X1V

Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yamtlar...........................
Tablo 63: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlar............... 208
Tablo 64: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia Iceren ve Cevreci Iddia
Icermeyen Kol Saati Reklamlarma Verdikleri Yantlar..................ooooviiiiniinnin 208
Tablo 65: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlar............... 209
Tablo 66: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia Iceren ve Cevreci Iddia
Igermeyen DVD Oynatic1 Reklamlarina Verdikleri Yanitlar............................... 209
Tablo 67: Duygusal Bilgi isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlar............... 210
Tablo 68: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Cevreci Iddia
Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yantlar........................... 211
Tablo 69: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlar............... 212
Tablo 70: Kombine Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia iceren ve Cevreci Iddia
Icermeyen Kol Saati Reklamlarma Verdikleri Yanutlar....................ccoooiiiiinn.o 212
Tablo 71: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Kol Saati Reklamlarina Verdikleri Yanitlar.......................... 213
Tablo 72: Kombine Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia iceren ve Cevreci Iddia
Icermeyen DVD Oynatic1 Reklamlarina Verdikleri Yantlar............................... 214
Tablo 73: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia igeren DVD Oynatici Reklamlarina Verdikleri Yanutlar.................... 214
Tablo 74: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gére Camasir

Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici
ISEAISKIET). ... oo e 216
Tablo 75: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar

Acisindan Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Tablo 76: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler). ... .. 219
Tablo 77: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar Igin

Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova)............. 221



XV

Tablo 78: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar I¢in Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler).... 221
Tablo 79: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar i¢in Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari.......................... 222
Tablo 80: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gére DVD Oynatici
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler). ... .. 223
Tablo 81: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar

Acisindan DVD Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Tablo 82: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik Cevaplayicilar i¢in DVD

Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirli ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli
ANALIZICT) . ..o 226
Tablo 83: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik Cevaplayicilar i¢in DVD

Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari............... 227
Tablo 84: Cevreye Duyarli Davrams Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar Igin DVD

Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli
ANALIZICT). .o e 228
Tablo 85: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar Icin DVD

Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari............... 229
Tablo 86: Cevaplayicilarin Uriin {lgilenimi Diizeyine Gore Camasir Makinesi
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler). .. ... 231
Tablo 87: Camasir Makinesi Uriin Ilgilenimi Diizeyi Diisiik ve Yiiksek

Cevaplayicilar I¢in Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova)... 233
Tablo 88: Cevaplayicilarin Uriin ilgilenimi Diizeyine Gére DVD Oynatici

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler). ... .. 234
Tablo 89: DVD Oynatici Uriin Ilgilenimi Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar

I¢in Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova)...................... 235



XVi

GRAFIKLER DiZiNi

Grafik Sayfa

Grafik 1: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar. ... ... 171
Grafik 2: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
Ortalamalar.........o.oiiiii e 174

Grafik 3: DVD Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
Ortalamalart.... ..o 178
Grafik 4: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarzi ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore Camasir Makinesi Reklam Etkililigi..............o.ooo, 188
Grafik 5: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore Kol Saati Reklam Etkililigi..........ooiiiiiiiii e 193
Grafik 6: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore DVD Oynatict Reklam Etkililigi.........oooiiii 198
Grafik 7: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Camasir

Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalart......... 217
Grafik 8: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari..................... 220
Grafik 9: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gore DVD Oynatici
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari.................... 224
Grafik 10: Cevaplayicilarin Uriin Ilgilenimi Diizeyine Gore Camasir Makinesi
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari..................... 233
Grafik 11: Cevaplayicilarin Uriin Ilgilenimi Diizeyine Gére DVD Oynatici
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari..................... 235



1. GIRIS

Insanoglu diinya iizerinde var oldugundan bu yana siirekli olarak dogal ¢evre
ile etkilesimde bulunmus ve dogadaki kaynaklari kullanarak kendi yasamini
kolaylagtirmistir. Son {i¢ yiizyilda bilim ve teknolojide yasanan gelismeler ise bir
yandan insan hayatin1 kolaylastirirken, diger yandan diinyanin ve insanligin gelecegi
konusunda ¢esitli endiseler ortaya ¢ikarmistir. Insan niifusu ve tiiketim miktarindaki
artis bu sekilde devam ettikce, sonraki nesillerin de gelecekte ayni yasam standardina
sahip olamayacaklarindan ciddi sekilde endise duyulmaktadir. Bu endiseye bagh
olarak ortaya ¢ikan dogal ¢evrenin korunmasi konusu 1960’11 yillarla birlikte etkili
bir toplumsal hareket haline gelmeye baglamistir. Buna paralel olarak pazarlama
anlayisinda da yeni bir agsamaya gecilmis ve “toplumsal pazarlama” konusu giindeme
gelmistir. Toplumsal pazarlama kavrami Kotler tarafindan ortaya atilmis ve
pazarlama igin sosyal agidan daha sorumlu ve daha etik bir model sunmustur (Kotler,
1972). Bir isletmenin faaliyetlerinde tiiketicilerin isteklerini, isletmenin
gereksinimlerini ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarimi géz Onilinde bulundurmasi
gerektigini ileri siiren “aydinlanmis pazarlama” uygulamasidir. 1980°1i yillarda
giindeme gelmeye baglayan gevreci ya da yesil pazarlama konusu da toplumsal

pazarlama anlayisinin bir uzantisidir.

Sanayilesme ve niifus artis1 ile birlikte giderek biiyiiyen ¢evre sorunlari
hiikiimetleri cesitli dnleyici diizenlemeler yapmaya iterken, bireyleri de bu konuda
daha duyarli olmaya zorlamigtir. Artan c¢evre bilinci ile birlikte, tiikketiciler yasam
tarzlarin1 ve tiikketim aligkanliklarini ¢evreye daha az zarar verecek sekilde yeniden
diizenlemeye baslamiglardir. 1990’11 yillardan itibaren c¢evreye duyarh tiiketiciler
Oonemli bir pazar boliimii haline gelmistir. Son donemde yapilan aragtirmalarda gevre
sorunlarinin kamuoyunda giderek daha fazla yer buldugu, insanlarin cevresel
sorunlarin giderek daha ciddi hale gelecegine inandiklar, tiiketicilerin cevre
konusundaki 6zellikleri nedeniyle bazi {iriinleri satin alip bazilarini almadiklari, hatta
cevreye duyarl iirlinleri satin almak icin daha fazla 6demeyi goze alabilecekleri
belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Chase ve Smith, 1992; Davis, 1993; Carlson
ve ark. 1993; Ottman, 1993; Menon ve Menon, 1997; Crain, 2000; Peattie, 2001).



Dogal ¢evreyi koruma konusunun zaman iginde gerek yasa yapicilar, gerekse
toplumun fertlerinin biiyiikk bir kesimi tarafindan Onemseniyor hale gelmesi,
isletmeleri bu konuya Onem verip iretim asamasindan {riinlerin satisi,
tutundurulmasi, dagitimi ve kullanim sonrasi bertaraf edilmelerine kadarki siirecte
cevreci programlar gelistirmeye ve uygulamaya itmistir. Hiikiimetlerin ve
tilkketicilerin bu konudaki hassasiyetine bagli olarak firmalar da iiretim yontem ve
stireglerini daha ¢evreci hale getirmekte, “yesil” ya da “cevre dostu” iirlinleri pazara
stirmekte, reklamlarinda ve diger tutundurma ¢alismalarinda ¢evreye duyarliliklarini
anlatan mesajlara yer vermekte ve buna karsilik tiiketicilerden bir 6diil
beklemektedirler. Bu beklentilerinde de haksiz degildirler. Mevcut ¢alismalar
cevreye duyarl yonetim ile isletme performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Bununla birlikte, giderek artan sayida firmanin reklamlarinda ve diger
iletisim ¢abalarinda cevreci mesajlara yer vermeleri, hatta bazilarinin da yaniltici
bilgiler kullanmalari, tiiketicilerin s6z konusu mesajlara siipheyle yaklagmalarina
neden olmaktadir. Klasik pazarlama anlayisini terk edememis kimi firmalar, gerekli
stratejiyi gelistirmeden ve fiirlinlerini ve {iretim siireglerini c¢evreye duyarli hale
getirmeden “cevreci reklamlar” kullanmaya baslamislar; “Yesile Boyama”
(Greenwash) olarak da adlandirilan bu tutum zamanla tiiketiciler arasinda bir
giivensizlige neden olmustur (Davis, 1993; Polonsky ve ark., 1997; Newell ve ark.,
1998; Polonsky ve ark., 2002; Grant, 2008). Cevreci reklamlarin etkililigi ve tiiketici

goziindeki inanilirligi uygulamada 6nemli bir sorun haline gelmis durumdadir.

Diger taraftan, kimi firmalar da cevreye duyarli faaliyetlerini tiliketicilere
yeterince etkili bir sekilde duyuramamaktadir. Faaliyetlerinde cevreye duyarh
davranip, etkili iletisim saglayamamalari nedeniyle bu duyarliliga karsilik
tiiketicilerden bir “0diil” alamayan firmalar, bu konuda katlandiklar1 ek maliyetleri
karsilayamamakta, cesitli sorunlar yasamakta ve dogal c¢evreyi korumaya yonelik

olas1 diger olumlu adimlar1 atmaktan ¢ekinmektedirler.

Faaliyetlerinde ¢evreye duyarli davranan isletmelerin bu durumu tiiketicilere
daha iyi anlatabilmeleri i¢in ikna edici iletisimden daha etkin bir sekilde

faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu ¢ergevede; hedeflenen tiiketici grubuna yonelik



dogru formiile edilmis mesajlar yine uygun formatta aktarilmalidir. Bunu yaparken
tilketicilerin bilgi isleme siiregleri iyi degerlendirilmelidir. Tiiketici bilgi isleme
siirecinin anlagilmasi, reklam gibi ikna edici iletisim caligsmalar1 i¢in son derece
onemlidir. Tiiketici bilgi isleme teorisi etkili pazarlama stratejileri gelistirme
noktasinda oldukga yararli bilgiler sunmaktadir. Reklamlarin daha etkili olabilmesi
icin reklam mesajinin ve verilis seklinin, hedef tiiketicilerin bilgi isleme tarzina

uygun sekilde hazirlanmasi gereklidir.

Hangi ihtiyaci tatmin etmek iizere satin alindigina bagli olarak tiiketicilerin
trlinlere ait reklamlar1 degerlendirmeleri de farklilagsmaktadir. Bazi iirlinler sadece
belirgin, pratik bir sorunu ¢ézmek ve islevsel bir fayda saglamak icin tiiketilirken,
baska bazi iriinler kendini ifade etmek, prestij elde etmek ve etraftakilere mesaj
vermek i¢in satin alinir ve kullanilir. Bazi iirlinler ise Oncelikli olarak tiiketim
esnasinda duyusal bir haz hissetmek i¢in tiiketilirler. Tiiketiciler, belirtilen bu farkl
tirlerde iriinler ile ilgili satin alma karar1 verirken ve o iirline ait reklamlari
degerlendirirken farkli yontemler izlerler. Bu nedenle bir iiriine iliskin reklam
hazirlanirken, tiiketicilerin o {iriinii 6ncelikle hangi tiir ihtiyaci karsilamak igin satin

aldig1 da g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bu ¢ercevede farkli bilgi isleme tarzina ve farkli tiiketim giidiilerine sahip
tiikketicilerin, ¢cevreyi koruma iddiasi i¢eren reklamlari1 degerlendirirken birbirlerinden
farkl1 davranacaklar1 ve buna bagli olarak mesaj igeriginin de farklilastirilmasi

gerektigi diistinilmektedir.

Bu calismanin konusu, cevreci pazarlama faaliyetlerinde karsilagilan en
onemli sorunlardan birisi olan “cevreci reklamlarin etkililigi ve inandiriciligr”
hususudur. Bu konu tiiketici davraniglar1 ¢ergevesinde, tiliketicilerin bilgi isleme
siregleri ile ilintili olarak incelenmistir. Bu incelemede, Oncelikli olarak
karsiladiklar ihtiya¢ agisindan farkli iiriin tlirleri de gz oniinde bulundurulmustur.
Yapilan deneysel arastirmada, farkli iiriin tiirleri i¢in reklam i¢indeki cevreye
duyarlilik iddiasinin formati1 degistirilerek, farkli bilgi isleme tarzina sahip

tilkketicilere gére en uygun mesaj igerigi belirlenmeye calisilmistir.



Calisma yedi boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde arastirmanin
problemi, amaci ve yarar1 ortaya konmustur. Ikinci béliimde pazarlama ve dogal
¢evrenin korunmasi konusuna; iigiincii bolimde, reklamlarda c¢evreci iddialarin
kullanilmasina; dordiincii boliimde, tiiketici bilgi isleme tarzina; besinci boliimde ise,
karsiladiklar1 ihtiya¢ ¢esidine gore iiriin tiirlerine deginilmistir. Altinc1 boliimde,
gerceklestirilen deneysel ¢alisma ile ilgili metodolojik bilgiler, verilerin analizi ve
bulgular sunulmustur. Son bdliimde ise arastirmanin sonuglari ortaya konmus,
uygulamacilara ve konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik oneriler
sunulmustur.  Aragtirmanin  sinirhliklarinin - degerlendirilmesi  ile  ¢aligma

sonlandirilmustir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmanin problemi su sekilde ifade edilmistir: “Bir iirliniin, tiiketicilerin hangi
thtiyacin1 (islevsel, sembolik, deneyimsel) karsilamak {izere satin alindigina ve
tilkketicilerin bilgi isleme tarzina (bilissel vs. duygusal) bagl olarak, reklamdaki
cevreye duyarlilik bilgisinin muglak ifadeler kullanarak verilmesi mi, yoksa belirgin

ve detayl bilgi sunan bir sekilde verilmesi mi reklami daha etkili hale getirecektir?”.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, farkli bilgi isleme tarzina sahip tiiketiciler i¢in farkl
iriin tiirlerinin reklaminda c¢evreye duyarliik mesajinin  degisik sekillerde
verilmesinin, reklam etkililigine nasil tesir edecegini ortaya koymak ve her bir farkl
durum icin en uygun mesaj formatinin hangisi olacagini belirlemektir. Bu amag
cercevesinde tiiketiciler bilgi isleme tarzlarina gore bilissel bilgi isleme tarzi baskin
olanlar ile duygusal bilgi isleme tarzi baskin olanlar araliginda tanimlanacaktir.
Uriinler, tiiketiciler acisindan karsiladiklar1 6ncelikli ihtiyag tiiriine gore islevsel,
sembolik ve deneyimsel seklinde ayrilacaktir. Reklamlarda kullanilan g¢evreye
duyarlilik mesaj1 ise net olmayan, nitel ifadeler kullanilan “muglak mesaj” ve somut,
nicel verilerle desteklenmis belirgin ve detayli bilgi sunan “belirgin mesaj” seklinde

ayrilacaktir.



1.3. Arastirmanin Yarari

(Calisma sonunda, rekldmlarinda ¢evreye duyarlilik mesaj1 kullanmak isteyen
firmalarin farkli iriin tiirleri icin, hangi tip bilgi isleme tarzina sahip tiiketicilere
hangi yapida mesajlar sunmalarinin daha uygun olacagi arastirmanin sinirlari

cer¢evesinde belirlenmis olacaktir.

Reklam etkililigi konusunda gerek ulusal gerekse uluslararasi akademik
cevrelerde cok sayida arastirma yapilmig olmasina ragmen, reklam iginde cevreye
duyarlilik mesajinin etkisini inceleyen arastirma sayisi smirlidir. Uluslararasi
literatiirde bu konuda yapilmis arastirmalarda tiiketici bilgi isleme tarzi, iiriin tiirii ve
mesaj igerigini bir arada inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ulusal diizeyde ise
reklamlarda ¢evreci mesajlarin incelendigi ¢aligsma sayist yok denecek kadar azdir.

Bu yoniiyle s6z konusu c¢aligma literatiirdeki bir boslugu doldurma iddiasindadir.

Son birka¢ yildir kiiresel 1sinmanin etkisiyle iklimlerde meydana gelen
anormal degisiklikler ve su kaynaklarinin tehlikeli bir sekilde azalmasi kamuoyunun
dikkatini c¢evreyi korumaya fazlasiyla ¢ekmistir. Bunu goézlemleyen pazarlamacilar
da reklamlarinda hem firmanin hem de iirlinlerinin ¢evreye duyarliligini anlatan
mesajlart  siklikla  kullanmaya baslamiglardir. Bu  arastirmanin  bulgulari,
reklamlarinda c¢evreci mesajlar kullanan pazarlamacilar icin 6nemli bir basvuru

kaynag1 olarak, bu konudaki ¢agrilara da belirli sinirlarda cevap saglamis olacaktir.

Cevreci reklamlarin daha etkili hale gelmesiyle, tiiketim kararlarinda bu
konuya 6nem veren tiiketicilerin hem reklama hem de s6z konusu iirlin veya markaya
yonelik olumlu bir tutum i¢ine girecegi, bunun da firmanin satiglarin1 ve pazar payimi
olumlu yonde etkileyecegi diisliniilmektedir. Ancak arastirmanin bulgularinin
saglayacagi yarar sadece firmalar i¢in ekonomik bir faydadan ibaret degildir.
Cevreye duyarl faaliyetlerinin tiiketicilerce ddiillendirilmesinin, isletmeleri ¢evreyi
korumaya ve gelistirmeye yonelik daha ileri girisimlerde bulunma yoniinde

cesaretlendirecegi diisiiniilmektedir.

Faaliyetlerinde ¢evreye duyarlilik gosterip, bunu etkin sekilde duyurdugunda

tiriini ya da markasmin tiiketicilerce daha c¢ok tercih edildigini goren isletmeler,



cevreye karst duyarli olma konusunu sadece kural ve yonetmeliklere uyma
zorunlulugu olarak gérme anlayisindan daha kolay kurtulabileceklerdir. Bu da sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi c¢ergevesinde toplumsal bir fayda
yaratacaktir. Satiglar ve karliligin artmasi isletmeleri; ¢evre korumaya katki verdigini
hissetmek tiliketicileri; sanayide ¢evreye daha duyarli davranilmasi da tiim diinya

varliklarinit memnun edecektir.

Bu arastirmanin sonuglari, yaniltict sekilde c¢evreyi koruma iddiasinda
bulunan reklamlarin tiiketici tercihlerini ne sekilde etkileyebilecegi konusuna da bir
151k tutacaktir. Bu agidan degerlendirildiginde arastirmanin bulgulari, reklamlarinda
tilkketicinin ¢evreye duyarlhiligini suistimal eden firmalarin yaratabilecegi tehlikeye de

dikkat ¢ekecektir.



2. PAZARLAMA ve DOGAL CEVRENIN
KORUNMASI

2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Anlayisindaki

Gelismeler

Somut olarak “endiistri devrimi’yle birlikte 1850’lerde A.B.D.’de baslayip
kristalize olan pazarlama anlayisi (Tek, 1999, 10), cagimizin kiiresellesmis ve yogun
rekabete dayali is diinyasinda isletmeler i¢in en hayati fonksiyon olarak
degerlendirilebilir. Pazarlamanin temelinde rekabet yatmaktadir. Rekabet insanlarin
secme olanaklarini artirmis, buna bagli olarak da isletmeler kendi mal ve
hizmetlerinin tercih edilmesi i¢in ¢esitli faaliyetlere girismek zorunda kalmislardir.
Bu zorunluluk zamanla igletmelerin calisma anlayisini da degistirmis ve onlari
faaliyetlerinin merkezine tiiketiciyi koyduklar1 bir felsefeyi benimsemeye itmistir.
Pazarlama felsefesinin temelinde, hem isletme amaglarina hem de toplumun yararina
uygun olacak sekilde faaliyetlerin planlanmasi, ylriitiilmesi ve degerlendirilmesi

yatmaktadir.

Pazarlama fonksiyonunun isletme icin en hayati fonksiyon olarak
degerlendirilmesinin nedeni, liretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere aktarilamamasi
durumunda isletmenin varligini devam ettirmesinin miimkiin olamayacagindandir.
Ancak pazarlama sadece mal ve hizmetlerin tiiketicilere aktarilmasindan ibaret

degildir.

Ekonomistler pazarlamanin insanlara sagladigi fayda iizerine yogunlasarak,
pazarlamay1 sekil, yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratma siireci olarak
tanimlamaktadirlar (Islamoglu,1999,10). Sekil faydast hammadde ya da yan
mamullerin islenerek tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iirtinler hale
getirilmesi islemidir. Bu aslinda iiretim ile es anlamli bir durumdur. Yer faydas,
irlin ya da hizmetleri tiiketicilerin istediklere yerlerde hazir bulundurmak icin gerekli

faaliyetleri anlatmaktadir. Zaman faydasi, lirlin ve hizmetlerin tiiketicilerin arzu



ettikleri zamanda hazir bulundurmaya isaret eder. Miilkiyet faydasi ise, iiriin ve

hizmetlerin uireticilerden tiketicilere aktarilmasini anlatmaktadir.

Pek ¢ok isletmeci igin ise pazarlama, {iriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
aktarilmasi siirecindeki planlama, uygulama ve kontrol faaliyetlerini icerir. Bu agidan
bakildiginda pazarlamanin tek amaci tiriinlerin iireticilerden tiiketicilere gegmesiyle
stnirli gibi goriinmektedir. Ancak asil olan pazarlama fonksiyonunun, iiretim
faaliyetinden Once baslayip, iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere aktarilmasindan sonra
da devam eden iki yonlii bir siire¢ oldugudur. Pazarlama, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarii belirlemek, gerektiginde uyarmak, bu istek ve ihtiyaclar karsilayacak en
uygun sunulari olusturmak, bunlar1 tiiketicilere aktarmak ve daha sonrasinda
tilkketicilerden gelecek tepkilere gore bu siire¢ iginde gerekli diizeltmeleri yapmakla
ilgili bir yonetsel faaliyetler biitiiniidiir. Biitiin bu faaliyetlerin altinda yatan neden ise
orgiitiin belirlenmis amaglarina ulagsmaktir. Bu amag ticari isletmeler i¢in kar elde
edip varligini siirdiirmek iken; STO, kamu kurumlari, hayir kurumlari gibi kar amaci

giitmeyen Orgiitler i¢in daha farkli olabilir.

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin deger ifade eden {iriinleri yaratmalari,
sunmalar1 ve digerleriyle degismeleri suretiyle ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri
seyleri elde etmelerini saglayan sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler, 1997, 9).
Pazarlama iirlin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgit ve fikirlerin degisim siireci
araciligryla istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir (Tek, 1999, 5). Pazarlama, kisisel ve orgiitsel
amaclara ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere fikirlerin, mal ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi igin

yapilan planlama ve uygulama siireci olarak da tanimlanabilir (Cohen, 1988, 4).

Pazarlama ile ilgili kismen dar veya genis anlamda cesitli tanimlamalar
mevcuttur. Bunun nedeni zaman iginde pazarlama anlayiginda yasanan geligsmelerdir.
Buharli makinenin icadi ve sanayi devrimiyle tarim toplumlar1 yerlerini sanayi
toplumlarina birakmaya baslayinca, toplumsal anlamda pek cok degisiklik ortaya
cikmigtir. Sanayi Oncesi toplumdaki kol ve kas giiciine dayal1 iiretim yerini makine
giicline birakmig, bu da ekonomik faaliyetleri derinden etkilemistir. Pazarlama

faaliyetinin kapsami ve odak noktasi da zaman iginde iiretim teknolojisi, rekabet



dinamikleri ve tiiketici davraniglarina bagli olarak degismis; buna bagli olarak da

farkli donemlerde degisik pazarlama anlayislari hakim olmustur.

Kotler (1997, 17) isletmelerin pazarlama anlayisina gore iiretim, iiriin, satis,
pazarlama ve toplumsal pazarlama seklinde bes farkli asamadan s6z etmektedir. Tek
(1999, 11) de pazarlama yonetim felsefesindeki degismeye bagli olarak imalat, {iriin,
satig, modern pazarlama ve sosyal ya da toplumsal pazarlama seklinde besli bir ayrim
kullanmustir. Islamoglu (1999, 9) ise iiretim, satis, pazarlama, sosyal pazarlama ve
global pazarlama anlayis1 seklinde besli bir ayrim kullanmistir. Mucuk (2007, 7)
iiretim, satis ve pazarlama anlayis1 seklinde tiglii bir ayrim yapmistir. Bu ¢alismada,

Kotler tarafinda yapilan besli ayrim benimsenmistir.

Tarihsel siire¢ icinde pazarlama felsefesinin ortaya ¢iktigi ilk donemlerde
hakim olan anlayis iiretim anlayisidir. 1800°1i yillarin sonuna denk gelen bu
donemde, iiretimin heniiz kit olmas1 nedeniyle dikkatler daha verimli ve daha fazla
liretim tizerine yogunlasmistir. Bu donemde talep sorunu olmadigi igin {iretilen
mamullerin hemen hepsi rahatlikla satilmaktadir. Bu nedenle temel sorun {iiretim
teknolojisini iyilestirerek daha fazla iiretim yapmak ve {retim maliyetlerini
diistirmektir. Uygun fiyat ve kalitede iiretilen her tiirli malin higbir sorun
yasanmadan rahatlikla satilabilecegi diisiincesi hakimdir. Ne iiretirsen {iret, bol

miktarda ve diisiik maliyetle iiret, nasil olsa satilir varsayimina dayanmaktadir.

Pazarlama anlayisindaki ikinci asama {irlin anlayisidir. Bu anlayis,
tiiketicilerin veri fiyatla en iyi kaliteli, performansi yiliksek ve onemli 6zellikler
gosteren trilinlere yoOnelecekleri diisiincesinden hareket eder (Tek, 1999, 12).
Isletmeler {iriiniin kalitesini yiikseltip rakiplerine gdre bir avantaj elde etme

ugrasindadirlar. Tyi mal kendini satar varsayimia dayanur.

Pazarlama anlayisindaki {igiincii asama satis anlayisidir. 1930°lu yillarin
basindaki biiylik ekonomik buhran sonucu diinya genelinde bir talep daralmasi
yasanmi§g ve bu durum firetilen {iriinlerin satilmasini zorlagtirmistir. Daralan taleple
birlikte rekabetin de artmis olmasi pazardaki hakim felsefeyi bir kere daha
degistirmis ve isletmeleri satig lizerine daha fazla egilmege zorlamistir. Bu donemde

temel yaklasim ne yapip ne edip iiretilen mali1 satmak seklinde gerceklesmistir. Bu



10

cercevede satis artiric1 ¢abalara girisilmis, reklamlara yogun bir ilgi yasanmustir.
1950’11 yillara kadar siiren bu donemde isletmeler uygun fiyat ve kalitede iiretilen
triinlerin yeterli miktarda reklami yapildiginda satilabilecegi fikriyle hareket

etmislerdir.

1950’11 yillarin sonuna dogru ortaya c¢ikip 1970’lere kadar siiren ve
“pazarlama anlayis1” ya da “modern pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilan
dordiinci asamada ise, isletme faaliyetleri tiiketicilere gore planlanmaya
baslanmigtir. Mal ve hizmetleri liretmeden once tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve bu istek ve ihtiyaglara uygun olarak gelistirilecek pazarlama karmasi
ile iiriinlerin daha kolay satilacag: diisiincesi bu déneme hakimdir. Istek ve ihtiyaclari
tatmin edilen tiiketici, isletme icin de kar anlami tasiyacaktir. Bu dénemde pazarlama

faaliyetlerinin odak noktasi ilk defa iirlin ya da satis degil, tiiketicilerdir.

Modern pazarlama anlayisinin dort 6nemli 6gesi vardir. Bunlardan ilki pazar
ya da miisteri odakliliktir. Pazar odaklilik; mevcut ya da ileride ortaya ¢ikabilecek
tilketici ihtiyaglar1 ile ilgili pazar bilgisinin orgiitin tamaminda {retilmesi, bu
bilginin Orgiitiin tim bdliimlerine dagitilmasi ve bu bilgiye orgiit genelinden tepki
verilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990, 6). Bir baska agidan ise
pazar odaklilik; tiiketici odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar aras1 koordinasyon
(pazardan gelen bilginin, Orgilitiin tim birimlerince &ziimsenmesi) seklinde
tanimlanmaktadir (Slater ve Narver, 1990, 21). Modern pazarlama anlayisinin ikinci
0gesi miisteri tatminidir. Bu da, miisterilerin istek ve ihtiyaclarina en uygun iirtinleri,
en etkili sekilde tiretip, en uygun sartlarda sunarak; onlarin beklentilerinden daha st
diizey bir fayda elde etmelerini saglamakla gerceklestirilebilir. Biitiin bunlar
yaparken de, isletmenin amaclarma uygun hareket edilmelidir. Ugiincii 6ge
biitiinlesmis pazarlamadir. Biitiinlesmis pazarlama; isletmeyi bir biitiin olarak ele
alan ve isletmenin basarisi i¢in tek basina pazarlama bolimiiniin faaliyetlerinin
yeterli olmayacagini, bagari i¢in isletmenin tiim birimleri arasinda bir esgiidiimiin
saglanmas1 gerektigini ileri siiren bir bakis agisidir (Islamoglu, 1999, 23). Modern
pazarlama anlayisinin dordiincii 6gesi ise, isletmenin varligin siirdiirmesi i¢in belirli
bir kar hacmine ulagsmaktir. Sadece tiiketici odakli olup onu tatmin etmek, isletmenin
kendi amaglarina ulagmasina olanak saglamaz. Isletmenin varhigini siirdiirmesi i¢in

tatminkar bir kar elde etmesi de gereklidir (Mucuk, 2007, 9). Ozetle modern
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pazarlama anlayis1 saticiyr degil miisteriyi 6n plana alip, once iiretip sonra satmak
yerine, ihtiya¢ duyulani en uygun sekilde iiretip tiikketicinin hizmetine sunma ve bu

faaliyet sonucu kabul edilebilir bir kar elde etme varsayimina dayanir.

1970’1 yillarin sonunda isletmelerin uzun dénemde amaglarina, sadece
tiikketici tatmini ile birlikte ortaya cikacak karlarla ulasip ulasamayacaklar1 sorgulanir
hale gelmistir. Bu donemde etkisi artan ¢evre kirliligi, niifus artis1, dogal kaynaklarin
yetersizligi gibi tiim diinyay: ilgilendiren sorunlar, igletmeleri de yeni bir arayisa
itmistir. Toplumsal pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan bu besinci agamada,
isletme faaliyetlerinin uzun vadede toplumun tiimii i¢in siirdiiriilebilir bir ¢ergeveye
oturtulmas1 gerektigi diisiiniilmeye baslanmistir. Bu nedenle isletmelerin amacinin,
toplumun tamaminin ve hatta gelecek nesillerin ¢ikarlarini diisiinerek bugiiniin
tilketicilerini tatmin etmek ve buradan elde edecegi kaynakla hem kendi varligini
siirdiirmek, hem de i¢inde faaliyet gosterdigi ¢evreyi yasanabilir tutmak oldugu ileri
siriilmiistir. Bu anlayigla birlikte siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal sosyal
sorumluluk, sosyal pazarlama, amaca yonelik pazarlama ve g¢evreye duyarl
pazarlama gibi yeni kavramlar da ortaya cikmistir. Calismanin bu bdlimiinde
toplumsal pazarlama anlayisi ve bununla yakin ilgili olan kurumsal sosyal
sorumluluk, stirdiiriilebilir kalkinma, sosyal pazarlama, amaca yonelik pazarlama ve

cevreye duyarli pazarlama kavramlarina deginilecektir.

2.2. Toplumsal Pazarlama Anlayisi ve ilgili Kavramlar

1970’1 yillarda cevre kirliligi, kaynak kithigi, yogun niifus artisi, aclik ve
fakirlik gibi sorunlarin etkisini giderek artirdigi bir diinyada, modern pazarlama
anlayisinin igletmeler i¢in ne derece uygun bir felsefe oldugu ciddi sekilde sorgulanir
olmustur. Bu donemde ortaya ¢ikan toplumsal pazarlama (societal marketing)
kavrami, pazarlama i¢in sosyal agidan daha sorumlu ve daha etik bir model sunmus
yeni bir felsefedir. Bu anlayis ABD basta olmak {izere, gelismis Bati toplumlarinda
modern pazarlamayi da asan ileri bir gelismeyi temsil eder (Tek, 1999, 31). Bir
isletmenin faaliyetlerinde tiiketicilerin isteklerini, isletmenin gereksinimlerini ve
toplumun uzun vadeli ¢ikarlarin1 goéz onlinde bulundurmas: gerektigini ileri siiren

“aydinlanmis pazarlama” uygulamasidir (Kotler, 1972, 55). Bu kavram toplumsal
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sorumluluk iizerine vurgu yapmakta ve bir firmanin uzun vadeli basari i¢in sadece
miisterileri ile olan degisim iligskisine odaklanmasinin yeterli olmadigini ileri
stirmektedir. Bu anlayisa gore, pazarlama yoneticileri tiiketicinin ve toplumun uzun
donemli iyiligini bagdastirmay1r amaglayan bir felsefeyi benimsemelidirler.
Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayisinin; tiiketicinin kisa donemli
istekleri ile uzun donemli tiiketici refahi arasindaki catigmayr gbéz ardi ettigi
elestirilerini karsilayan, daha ileri ve genis bir yonetim felsefesini ifade eder (Mucuk,
2007, 11). Toplumsal pazarlama kavrami, pazarlamacilarin faaliyetlerinde sosyal ve
etik konularim1 da géz Oniine almalarin1 Onerir. Yapilmasi gereken firma karlari,
misteri ihtiyaclarmin tatmini ve toplumsal ¢ikarlar1 bir noktada dengelemektir

(Kotler, 1997, 28).

Toplumsal pazarlama kavrami Philip Kotler tarafindan ortaya atilmis ve
pazarlama felsefesinin gelisimindeki en iist seviye oldugu ileri siiriilmiistiir. Kotler’in
1972 yilinda Harward Business Review’de yayimnladigt makalesi Toplumsal
Pazarlama Kavramini1 pazarlama literatiiriine sokmustur. Bu ilk makalede Kotler,
toplumsal pazarlama anlayigina uygunluklar1 bakimindan iiriinleri 4 ana gruba

ayirmustir (Kotler, 1972, 55).

1. Kusurlu (Deficient) Uriinler: Kisa vadede ya da uzun vadede tiiketiciye
anlamli bir fayda saglamayan iiriinler (tadi kotii hazir ilaglar).

2. Gelistirici (Salutary) Uriinler: Kisa vadede pek ¢ekici olmayan, ancak uzun
vadede tiiketici yararina olan tirlinler (diisiik fosfatl deterjanlar)

3. Rahatlatict (Pleasing) Uriinler: Kisa vadede ¢ok cazip olan, ancak uzun
vadede tiiketiciye zarari dokunabilecek firiinler (sigara, hamburger, kizarmis
patates).

4. Arzu Edilir (Desirable) Uriinler: Hem kisa vadede tatmin edici, hem de uzun
vadeli tiiketici yararma olan {iriinler (lezzetli ve besleyici kahvaltilik

yiyecekler).

Kotler, toplumsal pazarlama anlayisinin uygulanabilmesi ic¢in kusurlu
tirtinlerin hattan tamamen c¢ikarilmasini, gelistirici ve rahatlatici iirlinlerin yeniden
diizenlenerek eksikliklerinin giderilmesini ve arzu edilir tirinler haline getirilmelerini

salik vermektedir (Kotler, 1972, 55). Kotler bu kavrami “pazarlama teori ve
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uygulamalarinin aydimlanmis hali” olarak tarif etmis ve bu kavram sayesinde
birbiriyle catisan isletme hedefleri ile toplumsal hedefleri uyumlastirmanin miimkiin
olacagini ileri slirmiistiir. Toplumsal pazarlama kavrami, isletmenin gorevinin hedef
pazarin ihtiyag, istek ve cikarlarii belirlemek ve arzu edilen tatmini rakiplerden
daha etkin ve verimli olarak, hem tiiketicilerin hem de toplumun iyiligini koruyan ve
gelistiren bir sekilde saglamak oldugunu anlatmaktadir ve uzun vadeli bir bakis agisi
gerektirmektedir (Kotler, 1997, 27). Bu da, iirlin ve pazar planlamasinda sosyal ve
ekolojik kaygilara da yer verilmesini gerektirmektedir (Kotler, 1972, 55). Toplumsal
pazarlama, isletmelerin sosyal sorumlulugu anlayisina dayanmaktadir (Tek, 1999,

31). Bir sonraki boliimde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami irdelenmistir.

2.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Isletmelerde karar vericilerin, kar1 maksimize etmekten baska seylerle de
ilgilenmesi gerekip gerekmedigi uzun siiredir {izerinde tartisilan bir konu olmustur.
Kurumsal sosyal sorumluluk (corporate social responsibility) kavraminin temelinde,
isletmelerin sadece daha fazla kar elde etmek pesinde kosan para avcilart olmadiklar
ve i¢inde yasadiklart dogal ve sosyal cevreye karsi moral ve ahlaki g¢esitli
sorumluluklar1 da yerine getirmeleri gerektigi diisiincesi yatmaktadir. Modern
anlamda kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin dogusu 1900’li yillarin basina
uzanmaktadir. Bu yillardan itibaren bati diinyasinda yasanan ekonomik ve toplumsal
degismeler ile yoOnetim teorisindeki gelismeler, kurumlarin sosyal sorumluluk

anlayisinin da gelismesine ve evrilmesine yol agmustir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, olduk¢a genis kapsamli bir kavram oldugundan
cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Isletmeler igin sosyal sorumluluk konusu; is
yaparken etik hareket etme, sosyal davalari ve sivil toplum orgiitlerinin faaliyetlerini
destekleme, calisanlarina adil davranma, toplumun geneline faydali olma, ¢evreye
verilen hasart minimize etme gibi pek ¢ok farkli alani kapsamaktadir. Sosyal
sorumluluk, isletme ya da orgiitlerin eylem veya etkinliklerinin toplum iizerindeki
etkileri ile toplumun normlarina uyum agisindan yasal ve moral sorumluluklaridir

(Tek, 1999, 31). Sosyal sorumluluk, bir kisi veya oOrgiitiin eylemlerinin, digerlerinin



14

cikarlarim1 etkilemesinden dolay1 sorumlu tutulmasi ilkesidir (Mucuk, 2007, 13).
Kurumsal sosyal sorumluluk ise, istege bagli is uygulamalari ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek igin iistlenilen bir
yiikiimliiliiktiir (Kotler ve Lee, 2008, 2). Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in Diinya Is
Konseyi (World Business Council for Sustainable Development-WBCSD)’ ne gore
kurumsal sosyal sorumluluk; calisanlarla, aileleriyle, yerel toplumla ve yasam
kalitesini iyilestirmek amaciyla genis anlamda toplumun tamamuyla birlikte ¢alisarak
sirdiiriilebilir ~ ekonomik  gelisime  katkida  bulunmak ic¢in isletmelerin
yiktimliligidir (aktaran Kotler ve Lee, 2008, 3). Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
orgiitlerin (0zellikle de isletmelerin) her tiirlii faaliyetleri esnasinda miisterilerinin,
calisanlarinin, paydaslarinin, toplumun ve ekolojik dengenin g6z Oniinde
bulundurulmasi zorunlulugunu ileri siiren bir kavramdir. Bir isletmenin toplum
tizerindeki olumsuz etkilerini minimize etmek ya da tamamen ortadan kaldirmak,
uzun donemde olumlu etkilerini de maksimize etmek konusundaki bagliligidir

(Mohr, Webb, ve Haris, 2001, 47).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ilk ortaya ¢ikisi sanayi devrimi
sonrasina rastlamaktadir. Sanayi devrimi sonucu iiretim teknolojisinde ortaya ¢ikan
yenilikler, bazi isletmelerin birdenbire biiyliylip devasa boyutlara ulasmalarina
olanak saglamigtir. Biiylik Olgekli bu isletmelerden bazilari (6rn. Rockefeller’in
sahibi oldugu Standart Oil) daha fazla kar elde etmek i¢in zaman i¢inde daha kiigiik
sirketleri ezmis, calisanlarina karsi olumsuz davraniglar gostermis hatta baski ve gizli
anlagmalarla serbest rekabeti engellemeye baslamislardir. Bu duruma karsi
hiikiimetlerin uygulamaya koydugu yasal diizenlemeler, isletmelerin is yaparken
daha sorumlu davranmalarina yonelik ilk uygulamalardir. Sanayi devriminden sonra
giderek giiclenen ve her zaman daha fazla kazanmak i¢in ugrasan is diinyasi, 1929
yilinda New York Borsasi’'nin ¢dkmesiyle biiyiikk bir sarsinti gecirmistir. Bu
donemde biiyiik sirketlerin yaptig1 ¢esitli yolsuzluklar ortaya ¢ikmistir. Ardindan, bu
biiyiik igletmelerin birbiri ardina kapandigi, igsizlik ve yoksullugun arttig1 biiyiik bir
buhran yasanmistir. Biiylik buhrandan sonra, 1930’Iu yillar, basta Amerika olmak
lizere tiim sanayilesmis toplumlarda bir takim sosyal ve kiiltiirel degisimlerin
meydana geldigi, calisanlarin sendikal haklarin1 edinmeye basladigi, daha iyi ticret,
calisma sartlar1 ve diger sosyal haklar icin pazarlik giicii elde ettigi bir degisim

donemi olmustur (Ataman, 2001, 107). Bu donemde dev isletmelerin toplumda
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yaptig1 tahribat1 6nlemek amaciyla anti-trést yasalarin ¢ikartilmasi, ¢alisanlara daha
insani haklar taninmasi kurumsal sosyal sorumluluk kavramina kanuni boyutun
eklenmesi anlamina gelmis ve bu yillarda isletmeler i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk, karli ve verimli olmanin yam1 sira kanunlarda yapilmis olan

diizenlemelere de uymak seklinde gerceklesmistir.

Ikinci diinya savasiyla birlikte is diinyasi, ¢alisanlarinin énemini kavramus;
mekanistik bir yonetim yaklasimindan, sosyo-ekonomik bir yaklasima dogru gecis
yapmis ve bu siirecte calisanlarina karsi sorumluluklarinin da farkina varmaya
baslamistir (Kogel, 2003, 225). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk defa bu
donemde, 1953 yilinda basilan Howard Bowen imzali “Social Responsibilities of
Businessman” adli kitapta yer almistir (Carroll, 1999, 269). Ikinci diinya savasi
sonrasinda degisen ve kutuplara ayrilan diinya iizerinde, isletmeler de sosyal
konulara daha fazla destek vermeye baslamiglardir. 1960’11 yillarda savas sonrasinda
degisen toplumsal degerler ile birlikte, ¢alisanlar i¢in 1rk¢ilik ve ayrimeiliga karsi
durus, insan haklari, sendikal haklarin elde edilmesi gibi kazanimlarin olustugu ve
yasalarla giivence altina alindigi bir donem olmustur. 1970°1i yillarda istihdamda
firsat esitligi, hissedarlara dogru bilgi verme, kar paylasiminda seffaflik, cevreye
duyarli davranma gibi konular is diinyasinin sosyal sorumluluk gilindemlerini
olusturmustur. 1980’li yillarda is diinyas1 kar etmenin ve sosyal konularda hassas
davranmanin birbiriyle c¢atisan hedefler olmadiklarint gozlemlemis ve sosyal
konulara daha fazla dahil olmaya baslamistir (Aydede, 2007, 23). Bu donem
calisanlar i¢in daha i1yi ¢aligma sartlari, toplum sagligi, kaynak kullanimini azaltma,
dogal dengenin ve hayvanlarin korunmasi, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi gibi konularin
sosyal sorumluluk giindeminde oldugu bir donemdir. Gilinlimiizde ise, sosyal
sorumluluk kavrami igletmeler icin stratejik bir alan olmus ve rekabet avantaji elde
etmede onemli bir kaynak olarak goriiliir hale gelmistir (Porter ve Van der Linde,
1995; Shrivastava 1995; Porter ve Cramer, 2006). Unlii ydnetim gurusu Peter
Drucker’a gore gectigimiz 40-50 yilda ekonomik faktorler baskin iken, bundan
sonraki 20-30 yilda sosyal faktorler baskin olacaktir (Aydede, 2007, 23).

Biitlin bu siire¢ i¢inde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili lehte ve aleyhte
cesitli goriisler ortaya atilmistir. Bu gortisler klasik ve modern olarak iki baglikta

derlenebilir. Klasik goriisii benimseyenler, isletmelerin oncelikli hedefinin mal ve
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hizmet iiretip paydaslarina kar saglamak oldugunu savunmuslardir. Adam Smith,
Uluslarin Zenginligi adli eserinde yer verdigi “goériinmez el” teorisinde; bireylerin ve
kurumlarin kendi kisisel ¢ikarlarint maksimize etmek i¢in ¢aba harcarken, bir biitiin
olarak toplumun faydasinin da maksimize olacagini savunmustur. Bu goriisii
benimseyen isletme sahiplerinin kigisel kazanglarin1 maksimize etmeye c¢alismanin
disinda toplum i¢in bir sorumluluk iistlenmelerine gerek yoktur. Kurumsal sosyal
sorumluluk konusuna en sert elestirileri getiren Nobel ekonomi 6diilii sahibi Milton
Friedman’a gore, isletmeler sadece kendi ekonomik ¢ikarlarini diisiinmeli ve sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle ugrasmamalidirlar. Demokratik toplumlarda sosyal

konularla ilgilenecek yegane yasal merci devlettir (Friedman, 1970).

Modern kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina goéreyse, isletmeler yasalara
ve ticaretin kurallarina uygun sekilde mal ve hizmet iretip hissedarlarina kar
saglarken; icinde faaliyet gosterdikleri dogal ve sosyal ¢evreye duyarli davranmali,
onun sorunlarina ¢6ziim bulmaya caligmali, iyi bir kurumsal vatandas olmal1 ve tek
tek bireylerin ve toplumun genelinin yasam kalitesini ve refahi artirmaya katki
saglamalidirlar. Modern kurumsal sosyal sorumluluk goriisiiniin kokleri, U.S. Steel
isimli dev demir-gelik sirketinin kurucusu Andrew Carnegie’nin bu konudaki
fikirlerine dayanmaktadir (Drucker, 1984, 54). Carnegie’nin 1900’11l yillarin basinda
ortaya attig1 hayirseverlik ve koruyuculuk ilkesine gore, toplumun sansh iiyeleri,
daha sanssiz iiyelere yardim etmeli, sahip oldugu varliklarin kendilerine toplum
tarafindan emanet edildigini diisiinerek onlar1 toplumun yararina kullanmalidir. Bu
baglamda isletme sahipleri de, ellerindeki varliklar1 toplumun geri kalaninin yararina
kullanmalidirlar. Kurumlarin sosyal sorumlulugu ile ilgili bu modern goriis, 1950°1i
yillardan itibaren yaygin bir sekilde kabul gérmeye baslamig (Davis, 1960) ve
modern sosyal sorumluluk goriisiinii savunan farkli modeller gelismistir. Bunlarin
basinda Davis’in bes temel varsayima dayanan sosyal sorumluluk modeli (Davis,
1975), Carroll’un dort kademeli (ekonomik, yasal, etik, goniillii) “kurumsal sosyal
sorumluluk piramidi” (Carroll, 1991) ve ii¢ asamali sosyal sorumluluk modeli (kar
maksimizasyonu, vekalet yaklasimi, yasam kalitesi yaklasimi) (Aktaran, Oziipek,
2004, 85) sayilabilir. Giiniimiizde ise, sosyal sorumluluk konusunun igletmeler i¢in
bir goniilliiliikten ziyade bir gereklilik oldugu diisiiniilmektedir. Isletmelerin, faaliyet
gosterdikleri dogal ve sosyal ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in katkida bulunmalarinin hem

isletmenin hem de toplumun lehine bir durum olacagina inanilmaktadir.
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Yapilan arastirmalar, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir yandan toplumun
geneline fayda saglarken, diger yandan tiiketicilerin firmaya yonelik tutum ve
davranislarinda firma lehine degisiklikler de yarattigin1 ortaya koymaktadir. Sosyal
sorumlu davranis ile tiiketicilerin gerek firmaya, gerekse firmanin {irtinlerine yonelik
tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasinda olumlu iligkiler saptanmistir (Mohr ve
Webb, 2005, 138; Mohr, Webb, Haris, 2001, 52). ABD’de yapilan kamuoyu
arastirmalarinda, belirli bir sosyal davaya destek olan firmalarin insanlarin goziinde
daha olumlu bir imaja sahip oldugu ve sirf bu nedenle insanlarin marka tercihlerini
firma lehine degistirebilecekleri belirlenmistir (Cone 2007, 7-8). Ayni arastirmada,
Amerikalilarin %72’sinin, isverenlerinden belirli bir sosyal davayir desteklemesini
istedikleri belirlenmistir. Yakin zamanda yapilan bir bagska kamuoyu arastirmasinda
da, cevaplayicilarin 2/3 sinden fazlasinin, firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
daha fazla 6nem vermis olmasi durumunda mevcut finansal krizin etkilerinin daha
hafif olacagina inandiklar1 belirlenmistir (Cone 2008a, 2). Sosyal sorumluluk
ac¢isindan olumlu davranislar1 ddiillendirenler, bu konudaki olumsuz davranislar1 da
cezalandirmaktadirlar. Sosyal agidan sorumlu davranmayan firmalarin {irtinlerini
almaktan vazgecebilecegini belirtenlerin oranit %85; bu tiir bir firmada c¢alismak

istemeyenlerin orani da %79 olarak belirlenmistir (Cone, 2007, 19).

Tiiketici davraniglar1 lizerine yapilan deneysel arastirmalarda da, firmalarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgilerin, tiiketicilerin firma
ile ilgili olumlu tutumlara sahip olmasini sagladig1 ve satin alma niyetlerini artirdig,
buna karsilik firma ile ilgili etik olmayan davramislarin varhigini ortaya koyan
bilgilerin ise satin alma karar1 ve iiretici/magaza se¢imi iizerinde olumsuz bir etki
gosterdigi belirlenmistir. (Creyer ve Ross, 1996, 182; Murray ve Vogel, 1997, 154;
Brown ve Dacin, 1997, 80; Lafferty ve Goldsmith, 1999, 114).

Isletmelerin sorumlu olduklar1 kimseler ve gdz &niinde bulundurmalart

gereken belli bash sosyal sorumluluk konulari su sekilde siralanabilir.

a. Ortaklar ve yatirimcilar (yatirim karsiliginda belirli bir getirinin saglanmasi,
seffaflik ve hesap verebilirlik, is ahlaki)
b. Calisanlar (calisma kosullarinin iyilestirilmesi, istihdamda ve g¢aligma

alaninda firsat esitligi saglanmasi, is glivenligi ve is tatmini),
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c. Tiketiciler (tiiketici haklarinin korunmasi, kalite, uygun fiyat, garanti
kosullar1, gida giivenligi, kosulsuz miisteri memnuniyeti saglanmast),

d. Devlet (yasalara uyulmasi, vergi verilmesi, ekonomik kalkinma i¢in oncelikli
alanlara yatirim yapilmasi, issizligin azaltilmasi, teknolojide ilerleme
saglanmast),

e. Toplumun Geneli (toplumsal normlara, degerlere ve inanglara saygil
olunmasi, egitim, saglik spor, kiiltiir alaninda topluma yonelik hizmetler
sunulmasi, sosyal refahin saglanmasi, toplumsal sorunlarla miicadele
edilmesi, rk¢iliga ve ayrimeciliga karst durulmasi, insan haklarina saygil
olunmasi, insan sagliginin korunmasi, gerektiginde savas, dogal afetler, kitlik
v.b. zarar gorenlere yardim edilmesi),

f. Rakipler (haksiz rekabetin engellenmesi, gerektiginde isbirligi ile pazar
kosullariin ve olanaklarinin iyilestirilmesi),

g. Dogal cevre (¢evrenin ve dogal hayatin korunmasi, c¢evre kirliliginin
engellenmesi, kaynak tasarrufu)

h. Tarihi ve Kiiltlirel Miras (tarihi ve kiiltiirel mirasin korunmast),

Isletmeler burada sayilan belli basli sosyal sorumluluk faaliyetlerini tek
baslarma yerine getirebilecekleri gibi, bu konularda uygun ortaklarla (STO, kamu
kurumlari, uluslar arasi ajanslar vb.) anlasarak birlikte de ¢alisabilirler. Ozellikle
toplumun geneline yonelik sorumluluklar1 yerine getirirken kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluslarla ortakliklar gelistirerek ¢alismak yaygin sekilde kullanilmakta

ve ¢ok da etkili sonuclar verebilmektedir.

Yukaridaki simiflandirmaya gore, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile
yakin iligkili olan amaca yonelik pazarlama, siirdiiriilebilir kalkinma, sosyal
pazarlama, ve c¢evreci pazarlama konular1 aslinda kurumsal sosyal sorumluluk ana
bashig1 altindaki alt uygulama alanlaridir. Ancak bu sayilanlarin her biri kendi
baslarina incelenmesi gereken olduk¢a dnemli konulardir. Bu nedenle hepsine kisa

da olsa deginilecektir.
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2.2.2. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama (cause related marketing), kurumsal sosyal
sorumluluk kavramui ile yakindan ilgili olan ve aslinda onun alt uygulamasi olan bir
kavramdir. Kimi yazarlar tarafindan Tiirkce’ye “Dava Pazarlamasi” seklinde de
cevrilmistir (Tek, 1999, 46). Amaca yonelik pazarlama; kar amaci giiden bir firma ile
kar amagsiz bir baska Orgiitin (STO) ortak cikarlar1 icin ortaklasa faaliyete
giristikleri bir ¢esit pazarlama uygulamasidir. Amaca yonelik pazarlama; tiiketicilerin
firma i¢in gelir getirici bir isleme girdiklerinde firmanin 6nceden belirlenmis olan
konuda belirli miktarda katki yapmay1 taahhiit etmesi ile olusan ve hem o6rgiitiin hem
de bireylerin tatminini saglayan pazarlama faaliyetlerinin formiilasyonu ve
uygulanmasi siirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988, 60). Bir baska tanima gore
amaca yonelik pazarlama, bir firma ya da onun iirlinlerini belirli bir sosyal dava ile
iligskilendiren stratejik pazarlama uygulamasidir. Bu uygulamanin amaci, bir taraftan
toplum faydasina bir is yaparken diger taraftan hem miisteriler, ¢alisanlar,
tedarikciler, yerel toplum ve anahtar konumdaki diger kisi ve kurumlarla saglam
iligkiler olusturmak hem de pazarda marka degerini giiclendirmek, yeni miisteriler
cekmek, satiglart artirmak ve iirlinii farklilagtirmaktir (Larson, 1999, 20; Kotler ve

Lee, 2008, 84).

Amaca yonelik pazarlama, iiriin, hizmet miktar1 ya da islem (satin alma)
bazinda kar amacgsiz orgilite ya da sosyal bir konuya destek verilmesi, ortak bir
mesajin promosyonu, kar amaci giiden firmanin iiriiniiniin ilgili STO tarafindan
lisanslanmasi, kamuoyuna lanse edilmesi ya da sertifikalandirilmasi, firma
calisanlarinin belirli miktar hizmetinin sosyal igerikli bir amaca adanmasi gibi ¢ok
cesitli sekillerde uygulanabilir (Kotler ve Lee, 2008, 86). Giiniimiizde isletmelerin
ilgilendikleri baslica sosyal konular arasinda saglik, egitim, c¢evre korunmasi,
ekonomik gelisme, issizligin azaltilmasi, su¢ ve siddetin 6nlenmesi, aclik, yoksulluk
cekenlere ve afete maruz kalanlara yardim gibi konular sayilabilir. Amaca yonelik
pazarlamanin baglica unsurlari: sosyal bir amag¢ ya da konuyla firmanin
biitiinlesmesi, gelir getiren degisimler i¢in {iriin ve hizmetlerin tiiketicilere sunumu,

elde edilen gelirin bir kisminin (bazen tamaminin) sosyal amag i¢in bagislanmasi ve
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isletmenin sosyal amaca verdigi bu destegi pazarlama iletisiminde islemesi seklinde

siralanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2005, 382).

Amaca yonelik pazarlama kavrami ilk olarak 1983 yilinda American Express
tarafindan gergeklestirilen ve tiiketicilerin her kredi kart1 kullanimina karsilik olarak
firma tarafindan ABD’nin ulusal sembollerinden olan Ozgiirlik Anitiin
restorasyonu fonuna 1 Cent yardim edilmesi seklinde bir kampanya ile ortaya
cikmistir. Kampanya siiresince American Express kart kullanim oran1 %28 artmis ve
yeni kart kullanicilarinin orami %17 artmistir. Buna karsiik Ozgiirliik Anitinin
restorasyonu i¢in American Express firmasi toplam 1,7 Milyon $ katki yapmistir. Bu
oncill uygulamadan sonra, pek ¢ok firma degisik konularla ilgilenmis ve hatta bazilari
ilgilendikleri davalarla 6zdeslesmislerdir (Avon’un Meme Kanseri konusundaki
bilgilendirme, fon yaratma ve bagis kampanyalari, The Body Shop’un, giizellik

tirlinlerinin hayvanlar {izerinde denenmesine kars1 durusu gibi).

Amaca yonelik pazarlama iki tarafin (Firma-STO) ortaklasa yiiriittiigii,
miisterilerin de buna destek oldugu bir uygulamadir. Amaca yonelik pazarlama ile
kurumsal hayirseverlik (corporate philantrophy) arasindaki en 6nemli fark, kurumsal
hayirseverlikte vergiden istisna tutulan direkt bir yardim s6z konusu iken amaca
yonelik pazarlamanin bir pazarlama faaliyeti olmasi ve direkt bagisa dayanmamasidir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Cause_marketing). Amaca yonelik pazarlama bir

kerelik bir bagis1 degil; bir silireci kapsar. Belirlenen amag (dava), miisterilerin bu
stirece aktif katilimiyla, yapilan her bir ticari isleme (satin alma, kart kullanma, hesap
acma vb.) bagli olarak desteklenir. Kar amaci glitmeyen oOrgiitler i¢in bu uygulamaya
katilmanin faydasi, hem finansal hem de finansal olmayan kaynak yaratma
olanaklaridir. Diger taraftan, kar amaci gliden isletmelerin bu tiir faaliyetlere
girismesi de halkla iliskiler, miisteri iliskileri ve yeni pazarlama firsatlarindaki
iyilesme ve artiglar olacaktir. Ticari firmalarin bu konudaki baslica beklentileri ise
firma imajinda iyilesme, satiglarda artis, marka imaji, taninirlig1 ve farkindaliginda
artls, yeni pazar alanlar1 ve boliimlerine girme firsatlari, firma hakkinda negatif

diistincelerin ortadan kaldirilmasi vb. seklindedir.

Firmalar bu beklentilerinde haksiz da degildirler. Amaca yonelik pazarlama

firmanin genel degerlendirilmesini ve firmanin yeni iiriinlerine yonelik tutumu
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olumlu bir sekilde etkilemekte, iirlinii satin alma niyetini de artirmaktadir.
Amerika’da yapilan arastirmalarda, fiyat ve iriin Ozellikleri benzer oldugunda,
insanlarin %87’sinin kullandiklar1 mevcut markayi, iyi bir davanin destekgisi olan
firmaya ait bir baska marka iirlinle degistirebilecekleri belirlenmistir. Ayni
arastirmada, cevaplayicilarin %92’sinin 1ilgi duyduklar1 bir davayi destekleyen
firmalarin imajini daha olumlu algiladiklar1 belirlenmistir (Cone, 2007, 7). Bir baska
aragtirmada, cevaplayicilarin %38’inin son 12 ay iginde bir davayla iliskilendirilmis
bir {irlin satin aldiklar1 belirlenmistir. Bu oran, ayni ¢ercevede 1993 yilinda yapilan
ilk arastirmada %20 olarak saptanan degerin yaklasik iki katina yiikselmistir (Cone,
2008b, 11).

Bununla birlikte, tiiketicilerin bazilar1 amaca yoOnelik pazarlama
uygulamalarina giiphe ile yaklagmakta, arkasinda yatan nedenin yardimseverlikten
cok kar elde etmek oldugunu diisiinmekte, bazilar1 da firmalarin s6z konusu davayi
istismar ettigini diisinebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005, 386). Bu durum,
amaca yonelik pazarlamanin basari ile uygulanmasinin 6niine gegmektedir. Amaca
yonelik pazarlama kullanacak isletmeler, basar1 i¢in kendi faaliyet konularina ve
mevcut felsefelerine uygun bir dava ile ilgilenmeli, bu konuda saygin bir “kar
amagsiz Orgiit” ile ortakliga girmeli ve bunun basit bir g6z boyama degil, gercekten
dava lehine anlamli degerler yaratan somut bir katki oldugunu hedef kitlesine en

uygun kanallardan anlatmalidirlar.

2.2.3. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Barig, 6zgiirlik, kalkinma ve g¢evre konulari, 20. yiizyilin ikinci yarisinda
insanoglunun kolektif gliindemini mesgul eden en 6nemli dort anahtar konu olarak
degerlendirilebilir (Kates ve ark., 2005, 10). Iki biiyiik diinya savasindan sonra
insanlik hakli olarak bir baris dzlemi igindeydi. Ozellikle ikinci diinya savasindan
sonra diinya barisi tiim insanlarin ortak talebi olmustu. Ozgiirliik ise somiirgecilik,
baskici totaliter rejimler ve irkgilik gibi sorunlarla bogusan ve demokrasi ve insan
haklar1 6zlemi g¢eken genis insan yiginlarinin bir bagka Onemli talebi olmustur.
Geligmis bat1 toplumlar1 disinda kalan diinyanin tigte ikisinin bir bagka temel sorunu

da sanayilesme, ekonomik kalkinma ve zenginlesmeydi. Cevre ve ¢evre korunmasi
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ise, baslangici ¢ok daha eskilere dayanmasina ragmen 1960’11 yillardan itibaren genis

kamuoyunun giindemine gelmis bir bagka 6nemli toplumsal konudur.

Roma Kuliibii tarafindan yaptirilan bir aragtirma sonucunda Meadows ve
digerleri 1972 yilinda “Biiytimenin Sinirlar1 (The Limits to Growth)” adli raporu
yaymlamistir. Bu c¢alismada, niifus artisi, sanayilesme ve kaynak tiiketiminde o
donemdeki biliylime hizi aynen devam ederse, bir sonraki yiizyilda ekonomik
biiyiimede diinyanin smirlarina dayanilacagi saptamast yapilmigtir. 1970’ler ve
1980’lerde insanlik giindemini mesgul eden belli basl konularda galigmalar yapmak
ve sorunlara ¢6ziim Onerileri getirmek icin uluslar arasi komisyonlar kurulmus ve
konferanslar gerceklestirilmistir. Ekonomik gelismenin saglik, dogal kaynaklar ve
cevre lizerindeki etkilerinin sorgulanmaya baslandig1 bu yillarda Birlesmis Milletler
(BM) onderliginde bir dizi ¢alisma yapilmistir. Siirdiiriilebilir kalkinma (sustainable
development) konusu, kékleri 1972 yilinda Stockholm’de gergeklestirilen insan ve
Cevre Konferansi’na dayanan bir dizi uluslar arasi komisyon, zirve ve konferans ile
giindeme gelmis ve giiniimiizde insanoglunun iizerinde en ¢ok konustugu konulardan
birisi olmustur. Kalkinma ve ¢evre koruma gibi birbirine karsit iki konu ilk defa
1972 yilinda Stockholm Zirvesinde tartisiimistir. Ancak bu konuyu asil 6n plana
tasiyan, 1982 yilinda BM Genel Konseyi tarafindan olusturulan “Diinya Ekonomi ve
Kalkinma Komisyonu” ve bu komisyon tarafindan hazirlanarak 1987 yilinda
yayinlanan “Ortak Gelecegimiz” adli rapordur. Bu komisyonun iiyelikleri gelismis
ve gelismekte olan iilkeler arasinda paylastirilmisti ve komisyona Norve¢ Basbakani
Gro Harlem Brundtland baskanlik etmisti. Bu nedenle komisyon ‘“Brundtland
Komisyonu”, rapor da “Brundtland Raporu” seklinde adlandirilmistir ve raporda
stirdiiriilebilirlik ilkesi gelistirilmistir. Bu raporu, 1992 yilinda Rio de Janeiro’da
yapilan BM Cevre ve Kalkinma Konferansi-Yeryiizii Zirvesi (UNCED-World
Summit) izlemistir. Bu zirve sonucunda bir ilkeler deklarasyonu yayimlanmis (Rio
Deklarasyonu), Giindem 21 adi altinda yirmi birinci yilizyll icin eylem plani
hazirlanmis, ilkim degisikligi ve biyogesitlilik ile ilgili uluslar arasi anlagmalar
imzalanmistir. Rio zirvesini 6-8 Eyliil 2000 tarihleri arasinda New York’ta, BM
genel merkezinde yapilan “Milenyum Zirvesi” izlemistir. Bu zirve sonunda baris,
kalkinma, ¢evre, insan haklari, aclik, yoksulluk, Afrika gibi 60 kadar konuda
“Milenyum Kalkinma Hedefleri”ni i¢eren “Milenyum Deklarasyonu” yayinlanmstir.

Bu siirecin bir sonraki ayaginda, Birlesmis Milletler 26 Agustos-4 Eylil 2002
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tarihleri arasinda Johannesburg (Giiney Afrika)’da Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma
Zirvesini (Rio+10) diizenlemistir. Bu zirvede, siirdiiriilebilir kalkinma ilkesine
baglilik teyid edilmis ve son on yil i¢inde Giindem 21 gercevesinde yapilanlarin
degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Nihayet 14-16 Eylil 2005 tarihlerinde BM
Genel Merkezinde “2005 Diinya Zirvesi” gerceklestirilmistir. Bu zirvenin sonunda
da barig, insan haklari, terérizme karsi isbirligi, milenyum kalkinma hedeflerine
ulagsmak icin daha fazla caba gosterilmesi gibi konulari igceren bir sonug¢ belgesi
yayinlanmistir. Birlesmis Milletler 6rgiitliniin 6nderlik ettigi biitlin bu siire¢ boyunca
stirdiiriilebilir kalkinma hareketi giderek yayginlagsmis ve bugiin diinyanin pek ¢ok
yerinde siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgilenen orgiitler, kurumlar, kuruluslar hatta

sehirler ortaya ¢ikmistir.

Stirdiiriilebilir kalkinma kavramiyla birlikte, ‘siirdiiriilebilir biiylime’ ve
‘ekolojik stirdiiriilebilirlilik’ gibi kavramlar hem bir arada hem de birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Uzerinde bu kadar ¢ok diisiiniilen ve calisilan siirdiiriilebilir
kalkinma kavraminin net bir tanimi yoktur. Bugiine kadar en yaygin sekilde kabul
edilen tanim, Brundtland raporunda yapilan-ve tam da bir netlik igermeyen- tanimdir.
Raporda stirdiiriilebilir kalkinma, bugiiniin ihtiyaglarii karsilarken, gelecek
nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilama yeteneklerinden 6diin vermeyen kalkinma
seklinde tanimlanmistir. Neyin siirdiiriilecegi ve hangi alanlarda kalkinma
gergeklestirilecegi bu tanimda agik bir sekilde ifade edilmemistir. Bu belirsiz tanim,
konu ile ilgili yaraticilig1 tetiklemis ve neyin siirdiriiliip, ne konuda kalkinma
saglanacag ile ilgili pek ¢ok farkli goriis ortaya ¢ikmistir. ABD Ulusal Bilimler
Akademisi, Sirdiiriilebilir Kalkinma Heyeti bu konudaki literatiirii derleyerek neyin
sirdiriilip ne konuda kalkinma gerceklestirilecegini ana basliklar altinda

Ozetlemistir (Tablo 1).

Brundtland Raporu c¢ok genel olarak, yoksullugun ortadan kaldirilmasini,
dogal kaynaklardan elde edilen yararin dagiliminda esitligi, niifus kontroliinii ve
cevre dostu teknolojilerin gelistirilmesini siirdiiriilebilir kalkinma ilkesi ile dogrudan
iligkilendirmigstir. Raporda, ekonomik biiyiimenin c¢evre dostu bir perspektifle
gerceklestirilebilecegi  varsayimindan yola c¢ikilarak, hem diinyadaki c¢evre

sorunlarinin iistesinden gelebilmek, hem de yoksullugu 6nlemek i¢in gelismekte olan
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tilkelerin 6nemli rol oynayacagi ve yeniden yapilanmayi saglayacak uzun donemli

bir biiylime ¢agina girilmesi gerektigi one siiriilmiistiir (TOBB, 2008).

Tablo 1: Suirdurilebilirlik ve Kalkinma Tanimlari

NE KONUDA SURDURULEBILIRLIK? | NE KONUDA KALKINMA?
DOGA INSANLIK
Diinya Cocuklarin Korunmasi
Biyogesitlilik Yasam Beklentisi
Ekosistemler Egitim

Esitlik

Firsat Esitligi
YASAM DESTEGI EKONOMI
Ekosistem Hizmetleri Zenginlik
Kaynaklar Uretici Sektorler
Cevre Tiketim
TOPLUMSAL TOPLUM
Kiiltiirler Kurumlar
Gruplar Sosyal Sermaye
Yerler Devletler

Bolgeler

Kaynak: U.S. National Research Council, Policy Division, Board on Sustainable
Development, Our Common Journey: A Transition Toward Sustainability
(Washington, National Academy Press, 1999’dan aktaran Kates ve ark., 2005, 11)

Stirdiiriilebilir kalkinma, ekonomik biiylime ve refah seviyesini yiikseltme
cabalarini, ¢evreyi ve yeryiiziindeki tiim insanlarin yasam kalitesini koruyarak

gerceklestirme yontemidir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Surdurulebilirlik).

Siirdiiriilebilir kalkinma 6ncelikli olarak dogay1 ve ¢evreyi diislinenler ile ekonomik
kalkinmanin Onceligini savunanlar ve kendini insanhigin yasam kosullarimni
tyilestirmeye adayanlar arasinda uzlasma saglamaya yonelik bir amaglar, hedefler,
ilkeler ve degerler biitlinii olarak da goriilebilir. Diinya {izerindeki dogal kaynaklar
smirlidir ve bunlarin bazilar tiiketildikten belirli bir siire sonra tekrar yerine
konulabilirken (yenilenebilir kaynaklar), bazilarin1 yerine tekrar koymak hi¢ bir
sekilde miimkiin degildir (yenilenemez kaynaklar). Bu nedenle, insan ihtiyacglar
karsilanirken yenilenebilir dogal kaynaklarin, kendilerini tekrar yenileyebilmelerine
izin verecek bir yogunlukta kullanilmalar1 ve yenilenemez kaynaklarin miimkiin

mertebe kullanilmamalar1 siirdiiriilebilirlik  i¢in temel bir kosuldur. Cevre
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kirlenmesinin ya da dogal kaynaklarin tiikenmesinin giderilemez maliyetleri vardir
ve bu maliyetler daha yogun bir bicimde gelecek kusaklara tasinmamalidir.
Siirdiiriilebilirlik ilkesi kaynak kullaniminda bir taraftan dogaya saygili olma geregini
isaret ederken, diger taraftan hem farkli kusaklar arasinda, hem de ayni kusak iginde
farkli topluluklar arasinda bir esitlik saglanmasi gerektigini de ileri siirmektedir.
Buna gore bugiinkii kusaklar, gelecek kusaklarin haklarini; zengin ve giiglii {ilkeler
de fakir ve daha zayif iilkelerin haklarin1 gasp etmemelidirler. Siirdiiriilebilir
kalkinma toplumsal, ¢evresel, ekonomik ve kiiltiirel boyutlart olan bir kavramdir
Cevresel, ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirlik saglandigi1 takdirde siirdiiriilebilir

gelisme gerceklesebilir.

2.2.4. Sosyal Pazarlama

Toplumsal pazarlama kavrami ile sik sik karistirilan bir baska kavram da
sosyal pazarlama (social marketing) kavramidir. Oysa bu iki kavram birbirinden ayr1
kavramlardir (El-Ansary, 1974, 320; Karafakioglu, 2005, 11). Toplumsal pazarlama,
pazarlama icin sosyal agidan daha sorumlu ve daha etik bir model sunmus yeni bir
felsefedir. Buna karsin sosyal pazarlama ise sosyal konularda (aile planlamasi, as1
kampanyalari, sigara, alkol ve uyusturucu bagimlilig1 ile miicadele, saglikli beslenme
aligkanligr kazandirma, toplumu bilinglendirme, kan ve organ bagisi, kimsesiz
cocuklari bakimi ve egitimi, geri kalmig bolgelerin kalkinmasina destek, ¢cevrenin
ve dogal kaynaklarin korunmasi vb.) birey ve toplum yararina belirli hedeflere
ulasabilmek icin ticari pazarlama teorilerini, araclarini ve tekniklerini kullanmaktan
ibarettir. Sosyal Pazarlama, bir hedef kitleyi herhangi bir davranisi bireylerin,
gruplarin ya da genel olarak toplumun yararma goniillii olarak kabul etmek,
reddetmek, degistirmek ya da birakmak yoniinde etkilemek i¢in pazarlama ilkelerinin
ve tekniklerinin kullanilmasidir (Kotler ve Lee, 2007, 243). Sosyal amaglar i¢in
belirgin davranislarin gerceklestirilmesine yonelik olarak diger kavram ve tekniklerle
birlikte pazarlamanin sistematik bir uygulamasidir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Social_marketing ). Sosyal pazarlama, ticari hayattaki

pazarlama kavram ve araclarinin, hedef kitlenin kendi yasantilarini, ya da ic¢inde
bulunduklar1 toplumun yasantisini iyilestirmek ig¢in, onlarin davraniglarini goniillii

olarak degistirmek iizere kullanilmasidir (Andreasen, 2000, 9).



26

Sosyal pazarlama anlayisinin kokleri 1940’1l ve 1950°1i yillarda Wiebe,
Mendelsohn, Lazarsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi pazarlama kokenli
olmayan bilim adamlarinin sosyal psikoloji ve kitlesel haberlesme alanlarindaki
calismalarina dayanir. Bu bilim adamlarinin o déonemki c¢aligmalar1 agirlikli olarak
reklam ve halkla iliskiler tizerine odaklanmistir (Rothschild, 1997, 308). Pazarlama
alaninda ¢alisan akademisyenler 1950°1i ve 1960’11 yillarda, pazarlamanin mal ve
hizmetler diginda politik ve sosyal konulara da uygulanabilecegini ileri siirmeye
baslamiglardir (Wiebe, 1951; Kotler ve Levy, 1969). Kotler ve Levy (1969), Kotler
ve Zaltman (1971), Shapiro, (1973) tarafindan yazilan bir dizi makalede,
pazarlamanin dis macunu, sabun ya da ¢elik satmaya ¢alismaktan ¢ok daha ote bir
olgu oldugu; fikirlerin, kisilerin, partilerin, kurumlarin hatta iilkelerin de
pazarlanabilecegi lizerine vurgu yapilmistir. Bir disiplin olarak ‘Sosyal Pazarlama’
kavraminin ortaya ¢ikmasi ise 1970’li yillarda Philip Kotler ve Gerald Zaltman’in
pazarlama ile ilgili caligmalar1 sonucundadir (Weinreich, 1999). 1971 yilinda Journal
of Marketing dergisinde yayinlanan “Social Marketing: An Approach to Planned
Social Change" adli makalelerinde Philip Kotler ve Gerald Zaltman ilk defa sosyal
pazarlama kavramini kullanmig ve onu su sekilde tanimlamiglardir: “Sosyal
Pazarlama, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek {izere olusturulmus
programlarin —iirlin planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim, ve pazarlama arastirmalari
konularint g6z Oniine alarak- tasarimi, uygulanmasi ve kontroliidiir (Kotler ve
Zaltman, 1971, 5). Kotler ve Zaltman’in bu makalesinden sonra, 6zellikle saglik ve
dogal ¢evrenin korunmasi gibi konularda sosyal pazarlama uygulamalar ile ilgili pek
cok makale ve kitap yazilmigtir. Bunlar arasinda en Onemlileri olarak Alan R.
Andreasen tarafindan yazilan “Marketing Social Change”, Nedra Kline Weinreich
tarafindan yazilan “Hands-On Social Marketing” ve Doug McKenzie-Mohr ile
William Smith tarafindan yazilan “Fostering Sustainable Behavior” adli kitaplar

siralanabilir.

Sosyal pazarlama, Ozellikle sosyal konularla, c¢evreyle ve saglikla ilgili
konularda, birey ve toplumun faydasina istenen sonuglara ulasabilmek igin
gerceklestirilen cabalarin  daha etkili sekilde tasarlanmasi, duyurulmasi ve
uygulanmas1 amaciyla pazarlama tekniklerinin agik sekilde kullanilmasidir (Kotler
ve Zaltman, 1971, 5). Sosyal pazarlamada amag, pazarlamaci i¢in finansal bir fayda

elde etmek degil; hedef kitlenin ya da toplumun tamaminin faydasi i¢in bir degisim
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gerceklestirmektir. Bu degisim ¢ogu kez davranis degistirme (istenmeyen bir
davranisi sondiirme; yeni bir davranisi benimsetme, ya da mevcut bir davranisi

kuvvetlendirme) seklindedir.

Sosyal pazarlama g¢alismalarini ¢ogu kez kamu kuruluslar1 ya da kar amaci
giitmeyen vakif, dernek gibi kuruluslar yiiriitiir (Kotler ve Lee, 2007, 245). Sosyal
pazarlama faaliyetlerinin ticari pazarlamadan en 6nemli farklari; fiziksel bir iirlin ya
da hizmeti konu alan degisimleri degil, bir fikir ya da davramig degisikligini
hedeflemesidir. Bir bagska onemli farklilik da, degisim sonucunda fayda elde edecek
tarafin pazarlamaci degil hedef kitlenin kendisi veya toplumun tamami olmasidir.
Sosyal pazarlamada arzulanan degisime ulagsmaya ¢alisirken, konunun 6zelliginden
kaynaklanan baz1 zorluklarla karsilasilabilir. Bu zorluklarin belli baslilart su sekilde

siralanabilir (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007, 120; Kotler ve Andreasen, 1991, 28):

1. Hedef alicilarin tiiketici 6zellikleri, davranislari, medya tercihleri, algilari,
tutumlart ile ilgili olarak ticari pazarlamadakine kiyasla ¢ok daha sinirh
“ikincil kaynaklardan kaliteli veri” elde edilebilir.

2. Hedef alicilardan yapmalari istenen fedakarliklar ¢ogunlukla merkezi ego
ihtiyaglarin1 devreye sokan, giriftligi yliksek davranislardir. Bu nedenle
de, pazarlama kararlarina temel teskil edecek gilivenilir arastirma verilerini
elde etmek zordur. Aragtirmalarda sorulan sorulara samimi cevap vermek
yerine, olmasi beklenen, normal kabul edilen cevaplar verme egilimi s6z
konusudur.

3. Hedef alicilardan genellikle, daha once hi¢ diisiinmedikleri ve
ilgilenmedikleri konularda fedakarlik yapmalar1 istenmektedir (6rn:enerji
tasarrufu, ¢oplerin geri doniisiimii).

4. Hedef alicilardan genellikle tutum ve davramislarindan 180 derecelik
doniisler yapmalar1 istenmektedir. Bu da ¢ogunlukla negatif talep
yaratmak seklinde ortaya ¢ikmaktadir (0rn: sigaray1 birakma gibi).

5. Ticari sektorde, tiiketici istek ve ihtiya¢larin1 daha iyi karsilayabilmek i¢in
bir iirlin ya da hizmet iizerinde degisiklik yapmak kolaylikla miimkiin
iken, sosyal pazarlama sunular1 {izerinde bu degisikligi yapmak zordur

(6rn: kan vermek isteyen herkes ayni kurallara uymak durumundadir).
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10.

11.

12.

Sosyal pazarlamada ilgilenilen konular bazen ¢ok karmasik oldugundan
(6zellikle saglik ve korunma ile ilgili olanlar) yararlanicilara yiiklii
miktarda bilgi aktarilmasi1 gerekmektedir.

Hedef alicilarin, bazi durumlarda yaptiklart fedakarligin karsiliginda
aldiklar1 sey ¢ogunlukla belirsizdir (6rn: dogum kontrol kampanyasinin
basarisi, dogmayan cocuktur). Ya da bu fayda ¢cok uzun zaman sonra
ortaya cikar (6rn: sigara igmemenin geri doniisii daha uzun ve yashlikta
daha saglikli bir hayattir).

Baz1 fedakarliklarda; ortaya c¢ikan faydadan yararlanalar daha ¢ok
“Otekiler” olurken, fedakarligi yapan birey bundan nispeten ¢ok sinirli bir
geri doniis almaktadir (6rn: enerji tasarrufunun geri doniisii toplumun
tiimiinii ilgilendirdigi i¢in bireysel kazanimlar nispeten dnemsiz kalir).
Pazarlanmaya calisilan pek cok degisim, soyut sosyal ve psikolojik
faydalar icerdiginden, bu faydalarin medya sunumlarinda gosterilmesi,
tasvir edilmesi pek kolay degildir.

Seks, aile ic¢i siddet ve taciz gibi hassas konularda calisilmasi isleri
zorlagtirmaktadir.

Hedef kitlenin konu ile ilgili bilgisizligi (hatta kimi durumlarda okuryazar
bile olmamalar1) ¢alismalar1 zorlagtirmaktadir.

Cogu kez kisith biitgelerle ¢alisiimasi ve konu ile ilgili uzman kisilerin

kolaylikla bulunmamasi da diger zorluklardir.

Ozetle, sosyal pazarlama toplumsal sorunlara ¢dziim getirmede pazarlama

yontem ve tekniklerinin kullanilmasi yaklasimidir ve bu yaklasim oldukca basarili

sonuglar verebilmektedir. Giiniimiizde, giderek daha fazla sayida kamu kurumu

yahut kar amagsiz Orgiit, amaclarina ulasmada pazarlama tekniklerinin kendilerine ne

kadar yardimci olabileceginin farkina varmaktadir. Ticari pazarlamaya gore bazi

farkliliklar ve ilave zorluklar da igeren sosyal pazarlama anlayisi, hem pazarlamanin

etki alanini genisleterek ona yeni bir soluk getirmis hem de toplumsal sorunlarin

¢Oziimiinde etkili yeni bir ara¢ olmustur.
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2.3. Cevreci (Yesil) Pazarlama

Hem toplumsal hem de ekonomik hayati etkileyen en O6nemli faktdrlerden
birisi de i¢inde yasadigimiz dogal ¢evredir. Cevre; insan, diger canlilar, dogal yap1 ve
bu yap1 iizerine insanlar tarafindan eklenen unsurlardan olusan ve bu unsurlarin
stirekli olarak birbiriyle karsilikli etkilesim halinde oldugu sosyal ve fiziki bir sistem
olarak tanimlanabilir (Uydaci, 2002, 18). Insanlarm ve toplumlarmn varliklarmi
saglikli bir sekilde siirdiirebilmeleri, i¢inde yasadiklart dogal c¢evrenin yasama
elverisli olmasina siki sikiya bagh oldugundan, dogal ¢cevrede ortaya c¢ikan her tiirlii
bozulma insan hayatin1 ve tiim faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Son birkag yiiz
yil i¢inde insan hayatin1 kolaylastiran teknolojik gelismeler ve sanayilesmenin
insanliga maliyeti kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi, hava ve su kirliligi,
toprak erozyonu ve dogal kaynaklarin azalmasi seklinde 6zetlenebilir. TEMA gibi
kimi orgiitler, son 25 yiizyilda yasanmayan ¢evre kirlenmesinin, son 25 yilda ortaya

ciktigini ileri stirmektedir.

Son 3040 yildir gevre ile ilgili konularda hiikiimetlerin, karar vericilerin,
isletmelerin ve toplumun her kesiminden bireylerin ilgisi ve hassasiyeti giderek
artmaktadir. Cevresel sorunlarin azaltilmasi ig¢in yiiriitiillen baslica faaliyetler;
¢evrenin korunmasi ile ilgili uluslar aras1 anlagsmalar, hiikiimetlerin ¢evre koruma ile
ilgili ¢ikardiklar yasalar ve yonetmelikler, sanayide ¢evre yonetim prosediirleri ve
cevreye duyarli tiiketici davramislar1 seklinde siralanabilir. Hiikiimetlerin, isletme
faaliyetlerinin ekolojik etkilerini siki takip altina almalar1 ve kendini ¢evre korumaya
adamis baski gruplarinin daha giiglii hale gelmelerine ilaveten tiiketicilerin de
tilketim tercihlerinde ¢evreyi daha fazla gbz Oniinde bulundurmaya baslamalari,
cevre konusunu isletmeler i¢in de stratejik bir alan haline getirmistir. Dogal ¢evre ile
ilgili bu cagrilara pazarlamacilar da kisa zamanda cevap vermis ve cevreci (yesil)

pazarlama ad1 verilen yeni bir uygulama ortaya ¢ikmustir.

2.3.1. Genel Olarak Dogal Cevre ve Cevrenin Korunmasi

Cevre; insanlarin ve diger canlilarin yasamlari boyunca iligkilerini

stirdiirdiikleri ve karsilikli olarak etkilesim i¢inde bulunduklari, fiziki, biyolojik,
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sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortam olarak tanimlanmaktadir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Cevre). Bir bagka tanima gore c¢evre; bir organizmanin

yasamini etkileyen cesitli fiziksel ve biyolojik elementlerin bir kombinasyonudur
(Kemp, 2002, 127); ya da bir organizmanin yasamini, gelisimini ve hayatta kalmasini
etkileyen tiim dissal kosullarin toplamidir (EPA, 2008). Cevre; tiim canlilar1 iginde
bulunduklar1 zamanda veya belirli bir zaman igerisinde dolayli veya dolaysiz
bicimlerde etkileyebilecek, fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal etkileri olan,
canli ile yasam i¢in gerekli hava, su ve topraktan olusan bir sistemdir (Nakiboglu,
2003, 5). Cevre ve dogal c¢evre kavramlari c¢ogu kez es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da ¢evre dendiginde kastedilen dogal ¢evredir. Dogal
cevre disinda bir de, insan eliyle ortaya g¢ikarilmis olan her tiirlii nesneyi ifade
etmeye yarayan yapay cevre kavrami mevcuttur. Yapay c¢evre insan tarafindan
yaratilmig olan binalar, yollar, sehirler, iiriinler ve akla gelebilecek diger her seyi

kapsar.

Insan var olusundan bu yana doga ile etkilesim iginde bulunmus, insan
toplumlarinin toplumsal ve ekonomik gelisimi biiyiikk Ol¢iide dogal kaynaklarin
kullamlmasina bagli olmustur. Ozellikle sanayi devriminden sonra, basta fosil
yakitlarin  kullanimi  olmak iizere, insanoglunun toplumsal ve ekonomik
faaliyetlerinin sonucu olarak ortaya c¢ikan g¢evre sorunlari, yirmi birinci yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren insanligi ilgilendiren ve bunun Gtesinde insanligi tehdit
eden en Onemli sorunlardan birisi durumuna gelmistir (Tuna, 2006, 5). Cevre
sorunlarinin insan hayatini ve gelecek nesillerin varligini tehdit etmeye baslamasiyla
birlikte, ¢cevrenin ve dogal kaynaklarin korunmasi konusu ve buna bagl olarak da
cevrecilik hareketi glindeme gelmistir. Cevrecilik; basta hava, su, toprak olmak iizere
dogal ¢evrenin ve kaynaklarin korunmasi, iyilestirilmesi, gelistirilmesi ve kirlenme
ve bozulmanin engellenmesine yonelik bir diislince ve sosyal harekettir. Cevrenin
korunmas1 konusunda dnceleri bireysel eylemler ortaya ¢ikmis, arkasindan devletler
ve uluslara arasi Orgiitler cesitli yasaklayici ve sinirlayict diizenlemelerle konuya
egilmeye baslamis ve giinlimiizde bu konu genis halk yiginlarimin ilgilendigi

oncelikli konular arasina girmistir.
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2.3.1.1 Bashca Cevre Sorunlari, Sebepleri ve Sonuclari

Cevre sorunlarinin temelinde insanin doga ile olumsuz etkilesimi ve dogay1
kendi ¢ikarlar1 igin somiirmesi yatmaktadir. Insan disindaki tiim canlilar dogada
kendiliginden var olan kanunlara uygun olarak dengeli bir sekilde ¢ogalmakta ve
varligint stirdiirmektedir. Oysa insanoglu, 6zellikle sanayi devriminden sonra elde
ettigi teknolojik tstlinliikk ile dogay1 tamamen kendi emrine almis ve en Onemli
tiretim faktorii olan dogal kaynaklari, kendilerini yenilemelerine izin vermeyecek bir
hizda tiiketmeye baslamistir. Son yiizyilda bilim ve teknolojide saglanan ilerlemeler,
tip bilimlerine de yansimis; pek c¢ok hastalik i¢in Onleyici ya da tedavi edici yeni
uygulamalar gelistirilmis, buna bagli olarak da 6liim oranlar1 azalarak ortalama insan
Oomrii uzamistir. Yasam kalitesi ve ortalama yasam siiresinin yiikselmesine paralel
olarak diinya iizerindeki insan niifusu da katlanarak artmistir. 1800 yilinda 978
Milyon kisi olan diinya insan niifusu 1900 yilinda 1,6 Milyar; 1950 yilinda 2,5
Milyar; 2000 yilinda 6,1 Milyar olmustur ve 2050 yilinda toplam niifusun yaklasik
8,9 Milyar olacag tahmin edilmektedir (UN ESA, 1999, 5).

Diinya insan niifusundaki bu hizli artis, dogal kaynaklar {izerinde biiyiik bir
baski yaratmistir. Sadece son yiizyil i¢inde yaklasik dort kat artan insan niifusunu
beslemek, barindirmak, giydirmek, 1sitmak ve onun her tiirlii yasamsal gereksinimini
karsilamak i¢in diinyanin dogal kaynaklar1 sonuna kadar zorlanmaktadir. Bu durum,
cevre ile ilgili tlim sorunlarin altinda yatan temel nedendir. Daha ¢ok insan, daha
fazla tiiketim anlamina gelmekte; bunun i¢in diinyanin dogal kaynaklar1 daha fazla
kullanilmaktadir. Hava, su, toprak, bitki Ortiisii, hayvanlar, madenler ve Giines
Diinyanin dogal kaynaklarini olusturur. Artan niifus nedeniyle daha Once hig
olmadig1 kadar hizli ve biiyiik miktarlarda tiiketilen dogal kaynaklar iizerindeki
tahribat, son 50 yilda bir ka¢ kat daha artarak geri doniilemez noktaya dogru hizla
ilerlemektedir. Ozellikle kullamlabilir su, oksijen, ormanlar ve bitki drtiisii, petrol ve
tiirevi fosil yakitlar gibi kaynaklarin hizla azalmasi, ¢esitli canli tiirlerinin yok
olmasi, kullanilabilir tarim alanlarimin  daralmasi gelecek nesillerin  yasam
olanaklarin1 kisitlamakta, kiiresel 1sinma gibi cevresel felaketlere yol acabilecek
iklim degisiklikleri yaratmaktadir. TEMA, ¢evre sorunsali bashigi altinda, baglica

¢evre sorunlarini su sekilde 6zetlemektedir:
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Cevre sorunsali; yoresel, bolgesel ve iilkesel 6lcekli degil, kiiresel hatta evrenseldir.
Geneldir, canli-cansiz tiim dogada yasanmaktadwr. Sorunsal dogal nedenlerin
yamnda, insanoglunun yol acgtigt ¢ok sayida ve ¢ok c¢esitli siiregten
kaynaklanmaktadir. Dogal sorunlarin yaminda, bu siirecin, "fosil yakit kaynakli sera
gazi salimimlarinin ozon tabakasim etkilemesi, buna dayali olarak atmosferi, karasi
ve denizi ile yer kiirenin isinmasi;, hava sicakliginin ortalamalarin iizerinde
viikselmesi; yagis dengesinin degismesi; su kaynaklarimin azalmasi, ormansizlagma,
erozyon ve ¢ollesmenin hizlanmasi; toprak, hava ve su kalitesinin bozulmasi, tarim
arazilerinin hizla daralmasi ve kirlenmesi, bitki ve hayvan tiirlerinin yok olmastyla
biyogesitliligin  azalmasi; kisaca eko-sistem dengesinin  bozulmasi” olarak
ozetlenebilecek olan degisimlere bagh bicimde ortaya ¢iktigi séylenebilir (Giirbiiz,
2008).

Kisaca, sanayi devrimi sonrasinda Ozellikle kiiresellesme siireciyle birlikte
diinya biiylik degisimler ge¢irmis, bilim ve teknolojide 6nemli ilerlemeler saglanmis,
insan niifusu bir dnceki yiizyila gore birkag kat birden artmistir. Artan insan niifusu
daha fazla kaynak kullanimini gerektirmis; kiiresel ekonomi bu gereksinime dayali
olarak dogal kaynaklar1 daha fazla tiiketip ekosistemleri daha yogun bir sekilde
bozmaya baglamistir. Ormanlar ve bitki ortiisii tahrip olmus; sehirlesme, erozyon ve
¢ollesme sonucu kullanilabilir tarim alanlar1 azalmis, ¢esitli bitki ve hayvan tiirlerinin
soylar1 tiikenmeye baslamistir. Asir1 kaynak kullaniminin yaninda, sanayilesmeyle
birlikte toprak, hava ve su kirlenmis; asit yagmurlar1 ortaya c¢ikmustir. Besin
zincirinde kullanilan kimyasal maddeler ve kirlenen havadaki zararli bilesenler insan
viicudunda birikip ¢esitli hastaliklara neden olmaya baglamistir. Sanayide ve giinliik
yasamda kullanilan bazi itici gazlarin etkisiyle ozon tabasinda incelmeler ve yer yer
delinmeler meydana gelmistir. Biitiin bu faktorlerin ortaklasa yarattigi bir diger sorun
da kiiresel 1sinma ve iklim degisikligidir. Kiiresel 1sinma, insanlarin cesitli
aktiviteleri sonucunda meydana gelen ve sera gazlari olarak nitelenen bazi gazlarin
(karbondioksit, kloroflorokarbon gazlari-CFC, metan, azotoksitleri, ozon ve su
buhar1) atmosferde yogun bir sekilde artmasi sonucunda, yeryiiziine yakin atmosfer
tabakalar ile yeryiizii sicakliginin yapay olarak yiikselmesi stirecidir. Kiiresel iklim
degisimi ise, kiiresel 1sinmaya bagl olarak, diger iklim 6gelerinin de (yagis, nem,

hava hareketleri, kuraklik, vb.) degismesi olayidir (Cepel ve Ergiin, 2009, 3).
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1970’lerden itibaren kamuoyu giindemini mesgul etmeye baslayan dogal
cevrenin korunmasi konusunda once Birlesmis Milletler harekete gecmistir. BM
onciiliigiinde 1972 yilinda Stockholm’de “Insan ve Cevre Konferans1”, 1992 yilinda
Rio de Janeiro’da Cevre ve Kalkinma Konferansi, 2002 yilinda Johannesburg’da
Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi (Rio+10) diizenlenmis ve bu siiregte ¢esitli
raporlar hazirlanip uluslar arasi anlagsmalar imzalanmistir. Buna paralel olarak
hiikiimetler de ¢evrenin korunmasi ile ilgili yasal diizenlemeler olusturmus ve
zamanla daha da sikilastirmis, kendini ¢evre korumaya adamis sivil toplum 6rgiitleri
kurulmus ve nihayet bireyler giinlilkk yasamlarinda ¢evre ve doganin korunmasi
konusunu daha fazla g6z oniine alir hale gelmislerdir. Son yillarda kiiresel 1sinma ve
iklim degisikliginin gozle goriiliir sonuglar1 (kimi bolgelerde asir1 yagislar ve sel
baskinlari, kimi bolgelerde de asir1 sicakliklar ve kurakliklarin yasanmasi,
kutuplardaki buzullarin erimesi, yeryliziindeki su seviyesinin yiikselmesi, firtina ve
benzeri iklimsel afetlerin sik¢a yasanmasi) ortaya ¢ikmaya baslamis ve bu durum

kamuoyunun ilgisini tekrar bu konu iizerinde yogunlastirmistir.

2.3.1.2 Cevrecilik ve Cevreci Hareketin Ge¢misi

Cevrecilik, ¢evrenin korunmasi, gelistirilmesi ve iyilestirilmesine yonelik
olarak dogal kaynaklarin korunmasi, kirliligin ve tehlikeli atiklarin elimine edilmesi,
tarthi ve Kkiiltiirel kaynaklarin korunmasi, bitki ve hayvan tiirlerinin soylarinin
tikenmesinin engellenmesi konularint igeren kamuoyu ilgisidir (AMA, 2008).
Cevrecilik; dogal kaynaklar1 ve ekosistemleri korumak i¢in lobi faaliyeti yapma,
cevre egitimi, cevreci eylemler ve Ornekler gelistirmekle merkezi ve yerel
yonetimlerdeki karar alma siireclerini etkileme arayisinda olan sosyal bir harekettir.
Cevre ile iliskili konulardan bazilart; kirlilik, tiirlerin yok olmasi, kati atiklarin
azaltilmasi, geri doniigiim, kiiresel 1sinma tehdidi ve genetigi degistirilmis trtinlerdir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Cevrecilik).

Cevrecilik ad1 altinda ortaya ¢ikan hareketler doganin en fazla yikim altinda
oldugu donemlerde bu yikimin bir 6l¢lide de olsa farkina varan kimseler tarafindan

Amerika Birlesik Devletlerinde olusturulmus ve bugiline kadar cesitli donemler
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gecirerek gelismistir. Bu donemler a) insanlarin faydasi i¢in dogal kaynaklarin
kullanim1 ve gelistirilmesi amacglayan Pragmatik Kaynak Muhafazasi, b) Doganin,
insanliga faydasi gibi ¢ikarlar1 diisiinmeksizin var olmayi hak ettigi goriisiini
savunan Moral ve Estetik Doga Koruma c) Kiiresel sorunlara yol agabilecek ¢evre
kirliliginin insanlig1 ilgilendiren en 6nemli konular arasina alinmasi gerektigini one
siren Modern Cevrecilik  seklindeki iic bashk altinda incelenebilir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Cevrecilik).

Cevreciligin temelleri 19. ylizy1l sonlar1 Amerika’sinda George Perkins
Marsh, John Muir, Henry David Thoreau gibi bireylerce atilmistir. Marsh, kaynak
muhafazas1 (6zellikle ormanlarin azalmasi, ¢ollesmenin Onlenmesi) konularina
dikkat ¢ekmeye calismistir. Goriigleri pragmatik kaynak muhafazasi diisiincesine
kaynak olmustur. Thoreau insanlarin doga ile iligkisiyle ilgilenmis ve doga ile i¢ ice
yalin bir hayat yasayarak bu konuda arastirmalar yapmistir. Deneyimlerini Walden
gblciigii kenarinda insa ettigi kuliibesinde gecirdigi iki yili anlattig1 “Walden; or, the
Life in the Woods” kitabinda paylasmistir. Muir, Yosemite Vadisindeki yiirliylisler
ve ekoloji ile jeoloji konusundaki arastirmalarla gegirdigi belirli bir siireden sonra
ABD kongresinde lobi faaliyetleri bulunarak Yosemite Milli Park’inin kurulmasini
saglamig daha sonra da Sierra Kuliibii nii kurmaya ¢alismistir. Muir’in ileri stirdigi
“doganin var olma hakki” ve dogayr koruma prensipleri modern c¢evreciligin

temellerini atmistir.

1949 yilinda Aldo Leopold, insanin dogaya saygi duymasi gerektigini ve
dogaya zarar vermenin etik olmadigini anlattigi “A Sand Country Almanac” adl
kitabim1 yaymlamistir. Bu kitap, c¢evrecilik diisiincesi lizerinde Onemli etkiler
yaratmistir. 1960’larda ise gevrecilik diisiincesi ilk defa bir toplumsal hareket haline
gelmeye baslamistir. Rachel Carson’un 1962 yilinda yayinladig; tarim alanlarinda
kullanilan ve insanlar ve dogal yasam i¢in tehdit olusturan toksik maddelere (DDT)
kamuoyunun dikkatini ¢ektigi "Silent Spring" adli kitap, modern g¢evreciligin
baslangici kabul edilmektedir (Menon ve Menon, 1997, 52). Carson'un kitab1 ekoloji
ve kimya gibi bilimlerden de yararlanarak kiiresel sorunlara yol acabilecek cevre
kirliliginin insanlig1 ilgilendiren en 6nemli konular arasina alinmasi gerektigini 6ne

suren ilk eserlerden biridir.
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1960-70 arasinda Cevreci giindemde niifus artisi, niikleer silahlar, geri
dontiisiim, hava/su kirliligi, dogal hayatin korunmasi gibi konular yer tutmaktadir. 22
Nisan 1970°de, ABD’de 2 milyon kisinin ¢evre sorunlarina doniik kaygilarini dile
getirdigi biiyiik eylemin yapildig: tarih, daha sonra “Diinya Giini” ilan edilmis ve
ozellikle sivil, demokratik gruplar 22 Nisan Diinya Giinii’nii gelecege ve yasama

sahip ¢ikma noktasinda benimsemislerdir.

1970 sonrasinda toplumun duyarlhilifina kulak veren hiikiimetler “Ulusal
Cevre Koruma Yasas1”, “Cevre Koruma Ajansi” gibi yasa ve diizenlemeler
olusturmaya baslamislardir. BM onciiliiglinde bir dizi uluslar aras1 konferans ve zirve
gerceklestirilmistir. Bu siire¢ sonunda, iklim Degisikligi Konvansiyonu (1992), Ozon
Tabakasini Koruma Amacina Yonelik Viyana Konvansiyonu (1985), Ozon
Tabakasini Yok Edecek Maddelere Dair Montreal Protokolii (1987), Tiirleri Yok
Olma Tehlikesinde Olan Bitki ve Hayvan Ticaretini Onlemeye Dair Konvansiyon
(1982), ve Iklim Degisikligi Uzerine Kyoto Protokolii (1997) gibi c¢ok tarafli

anlagmalar yapilmig ve ISO14000 gibi ¢evre yonetim standartlar1 gelistirilmistir.

1980’11 yillarda yasanan Bhopal Kimyasal Gaz Sizintis1 Kazasi, Cernobil
Niikleer Santrali Kazasi ve Exon-Valdez Tanker Kazasi kamuoyunun ilgisini ¢evre
korumaya yonlendiren 6nemli cevresel felaketlerdir. Cevreye duyarliligin kimileri
icin bir yasam bi¢imi haline geldigi 1990’11 yillardan itibaren ¢evreci tiiketiciler de
onemli bir pazar boliimii olusturmaya baslamislardir. Gliniimiizde ise ¢evrecilik,
bireyleri, toplumlar1 ve devletleri de agarak evrensel 6lgekte temel bir konu olmustur.
Bunun nedenleri arasinda; konunun medyada daha fazla yer bulmasi, ¢evre sorunlari
ile ilgili biling diizeyinin artmasi, bask1 gruplarinin faaliyetlerinin artmasi, kati yasal
diizenlemeler ve belli basli ¢evre felaketlerinin kamuoyu {izerinde yarattifi etki
sayilabilir (Kalafatis ve ark., 1999). Cevreci hareket bugiin kapsamli bilimsel sosyal
ve politik bir hareket haline gelmistir. Bu hareketin amaci dogal kaynaklarin
sirdliriilebilir yonetimi ve kamu politikast ve bireysel davranislarda cevreyi

korumaya ve iyilestirmeye yonelik degisiklikler yapilmasidir.

Cevrecilik bir toplumsal hareket ve politik ideoloji olarak, zaman i¢inde insan
merkezlilikten doga merkezlilige dogru bir evrimle gelismistir. Insan merkezli

cevrecilik (anthropocentrism), insan istiinliigiinii savunur ve doganin korunmasinin
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sonug olarak insan mutlulugu ve refahi i¢in 6nemli oldugu diisiincesini kabul eder.
Insan merkezli goriis endiistri toplumlarmin egemen toplumsal paradigmasidir. Bu
paradigmaya gore, insanoglu dogal ¢evreyi egemenligi altina alabilir ve bilim ve
teknolojinin sagladig1 olanaklarla dogal kaynaklar1 kendi refahi i¢in sonuna kadar
kullanabilir. Ekonomik biiylimenin siirlar1 yoktur; kaynaklarin tiikenmesi,
kirlenmesi gibi tiim sorunlar da insanoglunun yarattig1 teknolojik ilerlemeler
sayesinde asilacaktir. Buna karsin, doga merkezli ¢evrecilik (ecocentrism) ise insan
ve doga arasinda karsilikli bir esitlik iliskisi oldugunu ve doganin, insan varlig1 ve
refahindan bagimsiz olarak kendi basina var olma hakki oldugunu kabul eder. Doga
merkezli c¢evreciligin temel ilkesi barigcilliktir, somiirgeci bir korumacilik yerine,
doganin kendi degeri icin korunmasi gerekliligini savunur (Eckersly, 1992’den
aktaran Tuna, 2006, 17). Endiistri toplumun, insan mutlulugu ve refahi i¢in tiim
kaynaklarin sonuna kadar kullanilmasini savunan egemen toplumsal paradigmasina
karsilik Catton ve Dunlap tarafindan “Yeni Ekolojik Paradigma” ortaya atilmistir
(Catton ve Dunlap, 1978). Yeni ekolojik paradigma, insanin diger canlilardan
ayricalikli oldugunu, ancak diger canlilarla karsilikli bir bagimlilik i¢inde oldugunu
kabul eder. Insanmn toplumsal yasantisinin biyolojik ve fiziksel ¢evre tarafindan da
etkilendiginin altim1 ¢izer. Insanoglu ne kadar bulus yetenegine sahip olursa olsun,
bilim ve teknolojisi baz1 temel ekolojik ilkeleri asamayacagini, bundan dolay1
toplumlarin biiylimesinin kesin sinirlart oldugunu savunur (Tuna, 2006, 23). Ekolojik
cevrecilik olarak da adlandirilan bu diisiinceye gore doga, insan i¢in kullanim degeri
tagiyan bir aragsalligin 6tesinde, kendi varolusu baglaminda ve kendisi i¢in vardir.

(Tuna, 2006, 42).

2.3.1.3 Cevre Sorunlarinin isletme Yonetimine Etkileri

Yonetim literatiirtine 2. Diinya Savasi sonrasinda giren sistem yaklasimina
gore, her sistem gibi isletmeler de belirli bir ¢cevrede faaliyet gosterirler (Kogel, 2005,
245). Bu ¢evre ekonomik, yasal, politik, teknolojik, soyso-kiiltiirel, rekabet¢i ¢evre
ve aracilar-tiiketicilerin olusturdugu cevrenin yani sira, biitiin bunlar1 kapsayan bir
dogal ¢evreden ibarettir. Isletmeler de, diger tiim varliklar gibi dogal bir ¢evrede var

olur ve faaliyet gosterirler. Agik sistem anlayisina gore isletmeler faaliyetleri
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esnasinda, cevrelerinden bir takim girdiler alir ve ¢evreye bir takim ¢iktilar aktarirlar.
Bu baglamda, isletmeler dogal ¢evreyle mutlak bir etkilesim i¢inde faaliyet
gosterirler. Dogal c¢evredeki degisimler isletmeleri etkiledigi gibi, isletme
faaliyetlerinin sonuglar1 da dogal g¢evreyi etkiler. Bu nedenle dogal ¢evre konusu,
isletmeler icin Oncelikli konulardan biridir. Son dénemde, hiikiimetlerin, isletme
faaliyetlerinin ekolojik etkilerini siki takip altina almalar1 ve kendini ¢evre korumaya
adamis baski gruplarimin daha giiclii hale gelmelerine ilaveten, tiiketicilerin de
tiiketim tercihlerinde ¢evreyi daha fazla g6z 6nilinde bulundurmaya baglamalar1 ¢evre

konusunu igletmeler i¢in stratejik bir alan haline getirmistir.

Isletmeler, kiiresel 1stnma ve iklim degisikligi sorunlar1 nedeniyle enerji ve su
tasarrufu ile atiklarin ve emisyonlarin (Ozellikle sera etkisi yaratan gazlarin)
azaltilmas1 konusunda hem hiikiimetlerden hem de ¢evreci gruplardan ¢esitli baskilar
gormektedirler. Uretimde insan saglig1 agisindan sakincali kimyasallar ve zellikle
zehirli maddeler ve agir metallerin kullanilmasi yasaklanmakta ve dis ticarette siki
sekilde denetlenmektedir. Atik yonetiminde yeni kisitlamalar ve geri alma
yiikiimliiliikleri getirilmekte, ozon tabakasinin incelmesini énlemek i¢in CFC igceren
gazlarin kullanimi sinirlandirilmaktadir. Bu ve benzeri baskilar igletmelerin tiim is
yapma slireglerini  yeniden tanimlamalarima ve c¢evre yonetim sistemleri

gelistirmelerine neden olmaktadir.

Artan sosyal ve politik baskilar sonucunda, isletmeler ¢evreci harekete ayak
uydurmak i¢in sadece kirlenme ve atiklarin bertaraf edilmesi konularinda gerekeni
yapmakla yetinme noktasindan, alternatif ambalaj malzemeleri tasarimi, {iriin
formiilasyonlar1 ve amaca yonelik pazarlama faaliyetleri arayisina dogru hareket
etmislerdir (Straughan ve Roberts, 1999, 558). 2000’11 yillarin baslangicinda, isletme
yoneticileri, cevreden elde edilen dogal kaynaklari verimli kullanmay1 fazla
onemsemeyen, liretim sonucu ortaya ¢ikan kati atiklari, kirli sulari, emisyonlari
hicbir filtreleme isleminden gegirmeden c¢evreye birakan bir anlayistan; dogal
kaynaklar acisindan Diinyanin simirlarina yaklasildigini fark eden, atiklar1 geri
dontistiirmek veya yeniden kullanmak konusunda hassas davranan, iiretimde ¢evre
dostu temiz teknolojiler kullanan ve ¢evre korumay1 sadece yasalar gerektirdigi igin
degil, bir felsefe olarak benimseyen bir anlayisa dogru gegmektedirler (Nemli, 2000).

Cevreyle ilgili ¢abalarini sistematik hale getirmek, belirli hedefler koyup bunlara ne
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Olclide ulasildigini belirlemek ve diizeltici 6nlemler almak isteyen isletmeler ¢evre
yonetim sistemlerini (ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardi; BS 7750 Cevre
Yonetim Sistemi Standardi; Eko Yonetim ve Denetim Sistemi (EMAS) gibi)
olusturma ve belgelendirme yoluna gitmektedirler (Nemli, 2000). Isletme yonetimi
alaninda, Toplam Kalite Cevre Yonetimi (Total Quality Environmental
Management) (GEMI, 1992), Dogal-Kaynak Temelli Goriis (Natural-Resource
Based View) (Hart, 1995), Cevre-girisimci Pazarlama (Enviropreneurial Marketing)
(Menon ve Menon, 1997), “Kurumsal Cevrecilik” (Corporate Environmentalism)
(Banerjee, 2002) gibi kavramlar literatlire girmistir. Henliz yeterli sayida arastirma
yapilmamis olsa da, mevcut c¢alismalar g¢evreye duyarli yonetim ile isletme
performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Baker ve Sinkula,
2005). Cevreye duyarli yonetim igletme hisse senetlerinin piyasa degerini artirmakta
(Klassen ve McLaughlin, 1996), isletmeye Ol¢iilebilir ekonomik faydalar saglamakta
(Banerjee, 1998), agir ¢evre yonetmelikleri pazara yeni girisleri zorlastirmakta (Dean
ve Brown, 1995), cevre konusunun stratejik planlamaya dahil edilmesi finansal
performanst olumlu etkilemektedir (Judge ve Douglas, 1998). Cevreci {iriinlerin kimi
durumlarda tiretim maliyetlerini diisiirmesi, kimi durumlarda da daha yiiksek fiyatla
fiyatlandirilmasi bir maliyet avantaji yaratabilmektedir (Banerjee, 1998, 154).
Cevresel sorumluluk firma imajin1 da olumlu yonde etkilemektedir (Carlson ve
ark.,1996). Cevre konusunda atilan yanlis adimlar ise halkla iliskiler kabuslari
yaratabilmekte, pazarlari ve meslek hayatlarini bitirebilmekte ve ekonomide
milyarlarca dolarlik tahribata yol acabilmektedir. Cevreci diisiinceyi stratejilerine
dahil etmeyen sirketler, ¢evresel faktorlerce daha fazla etki altina alinan pazarlardaki
firsatlar1 kagirabilmektedir (Esty ve Winston, 2007, 29). Dogal ¢evre konusunun
isletme yonetiminde 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmeye baslanmasina paralel
olarak, bu konu pazarlama alanim1 da etkilemis ve cevreci pazarlama konusu

giindeme gelmistir.

2.3.2. Cevreci Pazarlama Tanimi ve Tarihcesi

Cevre konusu, pazarlama teorisinde ve uygulamalarinda 1970’lerin basindan

bu yana goz Oniline alinmaya baglanan bir konudur (Kassarjian,1971; Fisk, 1973;
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Kinnear ve ark., 1974). Cevreci/Yesil pazarlama (Environmental/Green Marketing)
kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesine bagli olarak 1970’lerde gelismeye
baslayan toplumsal pazarlama (Kotler, 1972) anlayisinin bir uzantisidir. Cevreci
pazarlama yerine kimi zaman ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, gevreye
duyarli pazarlama gibi kavramlar da kullanilmaktadir. Isletmelerin sosyal
sorumlulugu geregi dogal cevreye duyarli davranmalari beklentisinden hareketle,
cevreci pazarlama sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal pazarlama ile es anlamh
olarak da kullanilmistir. Kamuoyunun konuya ilgisine bagli olarak ¢evreci
pazarlamada iki biiyiikk dalga yasanmistir. Birinci dalga 1980°li yillarin sonunda
baslamis ve 1990’11 yillarin ortasina kadar devam etmistir. Ikinci bilyiik dalga ise

2000 yi1lindan sonra yasanmaya baslamis ve halen etkisini siirdiirmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, Ekolojik Pazarlama konulu ilk toplantisini
1975 yilinda yapmistir. Bu toplantidaki bildiriler "Ecological Marketing" adli kitap
olarak yaymlanmistir. Bu tarihten sonra pazarlama literatiiriinde ¢evreci pazarlama
ve cevreye duyarli tiiketici davramislari incelenmeye baslanmistir. Ozellikle
1980’lerin sonu ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda, ¢evreci pazarlama ¢ok daha genis

kitlelerin ilgi duydugu bir konu olmustur.

Cevreci/Yesil pazarlama ile ilgili tam bir tanim birligi yoktur ve dar ve genis
kapsamli ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Cevreci/Yesil pazarlama en genel anlamda,
pazarlama faaliyetlerine dogal cevre ile ilgili boyutlarin dahil edilmesi demektir
(Crane, 2000, 278). Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore yesil pazarlama, fiziksel
cevreye olumsuz etkisi minimum olacak sekilde ya da ¢evrenin kalitesini
iyilestirmek iizere dizayn edilmis iiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasidir.
Organizasyonlarin iirlinleri ekolojik kaygilara duyarli olacak ya da bu kaygilara
cevap verecek bicimde liretme, tutundurma, ambalajlama ve geri ¢agirma cabalaridir
(AMA, 2008a). Yesil pazarlama, insan ihtiyaclarini ya da isteklerini karsilamak i¢in
gerekli tiim faaliyetlerin dogal c¢evreye en az zarar verecek sekilde
gerceklestirilmesini kapsar (Stanton ve Futrell, 1987). Bir bagka tanima gore,
tilkketicilerin ¢evreci egilimlerinin, iirlinlerin iiretiminden once baslayip satisindan
sonra da devam eden tiim pazarlama faaliyetlerinde dikkate alindig1 pazarlama siire¢
ve anlayisina ¢evreci (yesil) pazarlama denmektedir (Odabasi, 1992, 4). Genel olarak

cevreci pazarlama; iiriin modifikasyonu, iiretim siireci degisiklikleri, paketleme
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stratejilerindeki degisimler, gelistirilmis reklam planlar1 gibi genis ¢apli aktiviteleri
iceren ve tliketim iirlinlerine, endiistriyel iirlinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir
pazarlama anlayisidir (Polonsky, 1994). Toplumun, isletmelerin ve tiiketicilerin,
istek ve ihtiyaglarii karsilamak iizere, bir iiriin veya hizmet iiretilmeden once
baslayip, satildiktan sonra da devam eden tiim pazarlama faaliyetlerinin dogal
cevreye en az zarar yerecek sekilde planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanmasidir

(Nakiboglu, 2003, 33).

“Yesil Hareket” olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincinin toplumun
onemli bir kesimi tarafindan benimsenmis olmasi, isletmelerin de bu hassasiyeti gz
oniinde bulundurup uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az zarar verecek
programlar1 gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri yapmalarina neden olmustur
(Odabasi, 1992, 4). Pazarlamacilar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki artan
hassasiyetlerine c¢abucak cevap vermisler ve c¢evreye etkisi iyilestirilmis ya da
cevreye duyarli iirlinler “pazarlamaya” baslamislardir. 1990’11 yillarin ilk yarisi
cevreci sirketlerin, ¢evreci iirlinlerin ve tutundurma cabalarinda ¢evreci bilgilerin
patlama yaptig1 bir donem olmustur. Bu donemin hemen oncesinde arka arkaya
yasanan cevre felaketleri (Bhopal Kimyasal Gaz Sizintis1 Kazasi, Cernobil Niikleer
Santrali Kazas1 ve Exon-Valdez Tanker Kazasi) kamuoyunun cevre korumaya

yonelik ilgisini tetiklemistir (Easterling ve ark., 1996, 21).

Aragtirmalar, 1990’1 yillarin ilk yarisinda ¢evreci pazarlama faaliyetlerinin
giderek arttigin1 gostermistir (Polonsky ve ark., 1998). ABD’de yapilan aragtirmalara
gore, pazara yeni sunulan iirlinlerden ¢evreye duyarli olanlarin orani1 1986 yilinda
%1,1 iken, 1991 yilinda bu oran %13,4’e ¢cikmistir. Yine 1989 ile 1990 yillari
arasinda basili reklamlar i¢inde ¢evreye duyarl olanlarin oram %430 artmis; TV
reklamlarinda ise bu artig oran1 %367 olmustur (Ottman, 1993). Avrupa’da yapilan
aragtirmalarda da bu konunun isletmeleri etkiledigi saptanmigtir. Avrupa’daki
cokuluslu firmalarin %92’si ¢evreci kaygilar nedeniyle {iirlinlerinde degisiklikler
yapmis; %85’1 de iiretim siireclerinde degisiklige gitmislerdir (Vandermerwe ve
Oliff, 1990). Cevre konusundaki c¢agrilara tiiketiciler de tepkisiz kalmamis ve
tilkketim tercihlerinde ¢evreyi daha fazla gbz Oniinde bulundurmaya baslamislardir.
Yapilan bir aragtirmada, Amerikalilarin %77’si, bir firmanin ¢evrecilik konusundaki

itibarinin, satin alma davraniglarimi etkiledigini belirtmistir (Roper Organisation,
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1990). Bir bagka arastirmada ise, insanlarin %84’ilinlin firmalarin ¢evreye yonelik
suclarini, haksiz rekabet, tiiketici aleyhine kartelci fiyat belirleme gibi mali su¢lardan
daha ciddi ve agir bulduklar1 belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991). 80’lerin
sonunda pek ¢ok kisi yesil kimliklerini ilan etmek i¢in birbiriyle yarigsan sirketleriyle
bliyiik bir “yesil tiiketici kampanyasi”ndan s6z ediyordu. Ecover ve Body Shop gibi
markalar {inlii 6rneklerdi. Pek ¢ok biiyiik sirket kendi yesil hedeflerini agiklamisti.
1988°de yayinlanan The Green Consumer Kitab1 bir milyon okura ulagmisti. (Grant,

2008, 42).

Cevreci pazarlamaya olan bu ilgi, kendisini akademik alanda da gostermistir.
Pazarlama ve ¢evre konusunda, belli bash uluslar aras1 akademik dergilerde 1970’li
yillarda 15 makale; 1980°1i yillarda 25 makale yaymlanirken, 1990-1997 yillarn
arasinda 55 makale yayimlanmistir. Buna ilaveten, Journal of Consumer Research,
Journal of Public Policy and Marketing, Journal of Business Research, International
Journal of Research in Marketing, Journal of Advertising ve Journal of Marketing
Management gibi dergiler, bu konuda 6zel sayilar yayinlamislardir. Ayrica, 1990’11
yillarin ilk yarisinda ¢evreci pazarlama konusunda bir¢ok kitap yayimnlanmistir

(Kilbourne ve Beckman, 1998, 514).

Biitiin bu gelismelerin ardindan, 1990’11 yillarin ikinci yarisinda cevreci
pazarlama konusunda bir diis kiriklig1 yaganmistir. Bu donemde yapilan arastirmalar,
cevreye duyarli oldugunu soOyleyen tiiketicilerin bu duyarliliklarin1 satin alma
davranigina doniistiirmediklerini ortaya koymustur. Bununla birlikte ¢evreci
tilkketicilerin oranindaki artis hizi yavaslamis, firmalarin ¢evreci iddialarinda da bir
diisiis meydana gelmistir (Peattie ve Crane, 2005, 359). Bu durumun en 6nemli
nedenlerinden birisi, tiiketicilerin, firmalarin ¢evreci iddialarina yonelik giivensizligi;
bir digeri de gevreci iirlinlerin basarisizligidir. Bu donemde basarisizlikla sonuglanan
baslica triinler: ¢abucak ortadan kaybolan biyolojik olarak parcalanabilir posetler,
cirkin renkleri emen hantal fliloresan lambalar, ancak zimpara kagidi kadar yumusak
olan geri doniistiiriilmiis kagit Uriinler, ise yaramayan yesil temizlik iirtinleriydi.
Bunlarin ¢ogu pahaliydi, tistelik bulmak da kolay degildi (Grant, 2008, 42). Cevreye
duyarli pazarlama felsefesini tam olarak benimsememis bazi firmalar da cesitli
stratejik hatalar yaparak, c¢evreye duyarli pazarlama cabalarinin istenen basariy1

gostermesine engel olmuslardir. Ornegin bazi firmalar -yesil iiriin satan iiriindiir
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anlayisiyla- tek ve en Oonemli amaci “daha fazla satis hacmine ulagmak” seklinde
belirlemiglerdir. Cevreye duyarli iiretim, siire¢ i¢inde gereksiz fireyi ve israfi azalttigi
ve enerji kullanimin1 da minimum diizeye ¢ekmeyi amacgladigi i¢cin maliyetleri
azaltmasi beklenir. Buna ragmen kimi firmalar yesil {riinleri hep diger iiriinlerden
daha pahali fiyatlandirmislardir. Bazi isletmeler ise, ¢evreye duyarlilik konusunda
yapmalar1 gerekenin sadece kural ve yonetmeliklere uymak oldugunu diisiiniip bunun
Otesine gegmeye yanasmamislardir. Klasik pazarlama anlayisini terk edememis kimi
firmalar ise gerekli stratejiyi gelistirmeden ve iirlinlerini ve iiretim siireclerini
cevreye duyarl hale getirmeden “cevreci reklamlar” kullanmaya baglamiglar; “Yesile
Boyama” (Greenwash) olarak da adlandirilan bu tutum zamanla tiiketiciler arasinda
bir giivensizlige neden olmustur (Kangun ve ark.,1991; Davis, 1993; Polonsky ve
ark., 1997; Newell ve ark., 1998; Polonsky ve ark., 2002). Cevreci reklamlar esas
itibariyle ¢evreci pazarlama anlayisinin  bir unsuru olmalidirlar.  Yapilan
arastirmalarda, ¢evreci mesajlar iceren reklamlarin tiiketiciler gozlindeki
inandiriciliginin genel olarak diisiik oldugu belirlenmistir (Fisk, 1974; Kangun, ve
ark., 1991; Iyer ve Banerjee, 1993). Tiiketiciler baz1 durumlarda ¢evre konusundaki
hassasiyetlerinin suistimal edildigini hissettiklerini belirtmiglerdir (Davis, 1991).
Baska baz1 durumlarda ise tiiketiciler ¢cok sayida “yesil reklam”da abart1 ve yapaylik
bulduklarin1 sdylemislerdir (Garfield, 1991). Bu hususlar, g¢evreci pazarlamanin

1990’11 yillarin son yarisindaki diisiisiiniin temel nedeni olarak degerlendirilebilir.

2000’11 yillarin basinda yasanan 6nemli ¢evresel afetler (biiyiikk depremler,
tsunamiler, kasirgalar) ve kiiresel 1sinmanin somut etkilerinin giindeme gelmeye
baslamasiyla, ¢evreci pazarlama konusunda yeniden bir hareketlenme olmus ve
ikinci biiylik dalga yasanmaya baslamistir. Glinliikk yasamdaki etkisi daha hissedilir
hale gelen kiiresel 1sinma artik haber biiltenlerinde siirekli 6n siralar isgal etmekte;
eriyen buzullar, kuruyan barajlar ve azalan su kaynaklar1 genis halk kitlelerine
konunun ciddiyetini anlatmada en etkili gorlintiiler olmaktadir. Son dénemde pek ¢ok
kisi, yesil sorunlarla ve 6zellikle de kiiresel 1sinma ile ilgili olarak bir farkindalik,
kaygilanma ve degisim potansiyeli konusunda “bardagi tasiran son damlaya”
ulagildigini  sdylemektedir (Grant, 2008, 36). ABD’de yapilan kamuoyu
aragtirmalarinda tiiketicilerin %87 sinin ¢evre sorunlar1 nedeniyle ciddi sekilde kaygi
duyduklart; bu tiiketicilerin iirlin tercihinde (%79), magaza tercihinde (%74), isyeri

tercithinde (%73) ve birikimlerini degerlendirme kararlarinda (%79), firmanin ¢evre
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ile ilgili uygulamalarini 6nemle goz onilinde bulundurduklar1 belirlenmistir (GfK
Roper, 2007 Green Gauge’den aktaran Makower, 2007). Buna bagli olarak
pazarlamacilar, ozellikle tutundurma kampanyalarinda c¢evreye yonelik mesajlart
yeniden 6n plana ¢ikarmaya baglamiglardir. Su ve enerji tasarrufu saglayan tiriinlerin
tretilmesi, geri donlisimlii ve dogada kendiliginden ¢o6zlinen malzemelerin
kullanimi, ¢evreci davalara yapilan destekler (amaca yonelik pazarlama faaliyetleri)
reklamlarda 6n plana ¢ikarilan baslica ¢evreci mesajlardir. Greenpeace, bugiin diinya
genelinde biiyiik firmalarin ¢evreye duyarli reklamlara Odedikleri iicretin milyar
dolarlar1 buldugunu ve bu miktarin, hiikiimetlerin ve kuruluglarin ¢evreyi korumak
i¢in yaptiklar1 harcamalardan ¢ok daha fazla oldugunu ileri siirmektedir (Greenpeace,

1997).

2.3.2.1. Geleneksel Pazarlama ve Cevreci Pazarlama

Cevreci pazarlama, pazarlamanin en ileri agamasini temsil eden toplumsal
pazarlama anlayisinin bir uzantisidir. Toplumsal pazarlama anlayisina gore
isletmelerin amaci, toplumun tamaminin ve hatta gelecek nesillerin c¢ikarlarini
diistinerek bugiiniin tiiketicilerini tatmin etmek ve buradan elde edecegi kaynakla
hem kendi varhiginm siirdiirmek hem de i¢inde faaliyet gosterdigi ¢evreyi yasanabilir

tutmaktir.

Her ne kadar toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzantisi olsa da, ¢evreci
pazarlama ile geleneksel anlamda mal ve hizmet pazarlamasi arasinda bazi
farkliliklar s6z konusudur. Cevreci pazarlama iki 6nemli amaci vardir. Birinci amag
tilkketicilerin kalite, performans, uygun fiyat ve erisim kolayligi gibi ihtiyaclan ile
cevreye en az etki anlamima gelen cevreye uyumluluk arasinda denge saglayacak
iiriinler gelistirmektir. Ikinci amag ise hem iiriiniin nitelikleri hem de o iiriiniin sahibi
olan firmanin ¢evreci basarilar1 konusunda, ¢evreci hassasiyeti de yansitacak sekilde
yiiksek kaliteli bir imaj olusturmaktir (Ottman, 1997, 45). Cevreci pazarlama, yasal
diizenlemelere uymak ya da pazarda giderek biiyiiyen gevreci tiiketicileri etkilemek
icin irlinler iizerinde birkag kiiglik makyaj ve anlamsiz (yaniltici) iddialarla

gerceklesebilecek bir sey degildir. Cevre ile ilgili firsatlardan yararlanmak ve



44

tehditleri bertaraf etmek i¢in kurumun tamaminda faaliyetlerin yesillendirilmesine
yonelik bir baghlik gereklidir. Bu da, kurumun faaliyetlerinden-dogal c¢evre
baglaminda-etkilenmesi muhtemel olan tiim taraflar ile etkilesim kurmay1 gerektirir
(Ottman, 1997, 46). Yesil pazarlama, pazarlama anlayisinda bir paradigma
degisimini gerektirir. Pazarlamacilarin, bireyleri doymak bilmez tiiketim canavarlari
olarak gormeyi birakip, bu kimselerin, etraflarindaki diinyada olan bitenden kaygi
duyan, doganin geri kalaniyla etkilesim icinde olan ve materyal tiikketiminin
hayatlarin1 hem kisa hem de uzun vadede nasil etkileyecegini diisiinen bireyler
oldugunu kabul etmeleri gerekir. Artik diiniin yogun kaynak tiiketen iriinlerinin
yerine radikal yeni tasarimlar geg¢mekte, hatta bunlarin yerine materyal
kullanimindan arindirilmis saf hizmetler sunulmaktadir (Ottman, 1997, 47). Cevreci
pazarlamada basarili olan firmalar, sadece kurallara uymakla yetinmeyip, doga lehine
proaktif yaklasimlar sergileyenlerdir. Bu konuya biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasip,
kendilerini de doganin bir pargasi olarak goren sirketler hem kendi i¢lerinde hem de
is yaptiklar tedarikgiler, aracilar dahil tiim diizeylerdeki is kararlarinin cevreye
yonelik sorunlarmi diisiinmektedirler. Yeni yesil pazarlama paradigmasina gore
geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasinda tiiketiciler, iirlinler, iletisim ve

kurumsal boyuttaki farkliliklar Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Yeni Yesil Pazarlama Paradigmasina Gore Geleneksel Pazarlama ve Yesil

Pazarlama
Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Tiiketiciler Yasam tarzi olan tiiketiciler Yagamlari olan insanlar
Uriinler Besikten Mezara Besikten Besige
(Cevresel Etkisi) Herkes I¢in | Esnek
Ayni
Uriinler Hizmetler
Pazarlama ve Satig Odakl1 Egitici
Tletisim Nihai Faydalar Degerler
Kurumsal Reaktif Proaktif
Bagimsiz Karsilikli Bagimli
Rekabetci Isbirlikci
Departmanli Biitiinsel
Kisa Vade Odakli Uzun Vade Odakli
Kar Maksimizasyonu Kar-Zarar Ikili Bakis

Kaynak: OTTMAN, J.A., (1997), Green marketing: opportunity for innovation, NTC
Business Books, Lincolnwood, IL., USA.
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2.3.2.2. Cevreci Pazarlama Karmasi

Bilindigi iizere, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi esnasinda bir
pazarlama yoneticisinin iizerinde karar vermek zorunda oldugu kontrol edilebilir
degiskenlere pazarlama bilesenleri veya pazarlama karmasi adi verilmektedir.
Geleneksel pazarlamada iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde dort temel
bilesen s6z konusudur. Cevreci pazarlama s6z konusu oldugunda geleneksel anlamda
iirlin kararlarinda (tasarim, gelistirme, markalama, etiketleme, ambalajlama) ¢evreye
yonelik konular g6z Onilinde bulundurularak degisiklik yapilmasi gerekebilir.
Fiyatlama kararlarinda, ¢evreci iiriin tasarim ve iiretim maliyetlerindeki degisiklikler
nedeniyle diger iriin kararlarina gore farkliliklar s6z konusu olabilir. Dagitim
kararlarinda, kanalin uzunlugu ve fiziksel dagitimda kullanilacak yontem ¢evreci
hassasiyetlere gore yeniden planlanabilir. Cevreci pazarlama karmasinda belki de
tizerinde en ¢ok dikkat edilmesi gereken bilesen tutundurma (reklam, halkla iligkiler,

kisisel sat1s, satig gelistirme) kararlaridir.

2.3.2.2.1. Uriin

Cevreci 1rlin; kendisinden beklenen islevsellikte herhangi bir kayba
ugramaksizin, tasariminda, iiretiminde, kullaniminda ve kullanim Omrii sonunda
bertaraf edilmesinde-kaynak tiiketimi, kullanim giivenligi, atiklar ve emisyonlar, geri
donilisim ve yeniden kullanilabilirlik agisindan-gevreye olumsuz etkisi minimize
edilmis ya da g¢evreyi iyilestiren {iriindiir. Yesil pazarlama, ylizeysel bir makyaj
(yesile boyama) degildir ve en 6nemli unsuru gevreci iiriin gelistirilmesidir. Genel
olarak tiriin gelistirme siireci; firsatlarin tanimlanmasi, tasarim, deneme, tanitim, {iriin
yasam egrisi yonetimi gibi ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Cevreci {liriin gelistirme
siirecinde, bu asamalara ilaveten cikar gruplarinin beklentileri, ¢evresel faktorler,
cevresel performans amaclar1 ve atik yonetimi konulari1 da dnemlidir (Polonsky ve
ark., 1998,24). Ancak bu c¢ikar gruplart sadece tiiketiciler ve aracilardan ibaret
olmayip tedarikgiler, ¢alisanlar, rakipler, hiikiimetler, medya ve kar amaci glitmeyen
orgiitler gibi baska gruplar1 da igerir. Bu ¢ikar gruplariyla yapilacak isbirlikleri,

firmanin yesil iirlin gelistirme yeteneklerini artirabilir.



46

Yesil triin gelistirilirken dikkat edilecek 6nemli hususlardan bazilari, iiriin
bilesiminde yenilenemeyen dogal kaynaklarin kullaniminin azaltilmasi, {iretim
stirecinde kullanilan enerji ve iretim atig1 miktarinin azaltilmasi, tirtiniin kullanim
esnasinda kaynak tiiketiminin (elektrik, su, yakit vb.) ve atiklarinin azaltilmasi, tiriin
kullanim 6mrii sonunda geri donilislimii ya da bertaraf edilmesidir. Biitiin bunlarin
yaninda g6z oOnilinde bulundurulmasi gereken bir diger husus da, islevsellikte
herhangi bir kaybin olmamasidir. Bu konuda, 1970’lerden kalan kotlii miras
nedeniyle (lekeleri tam c¢ikarmayan cevreci deterjanlar vb.) tiliketiciler arasinda,
cevreci trilinlerin performansinin diisiik olduguna dair yaygin bir yanlis inanis vardir
(Ottman, 2002). Modern teknoloji, yesil iirlinlerin performanslarini diger iirinlerden
de daha iistiin hale getirebilmektedir. Kendisinden beklenen islevi tam olarak yerine

getiremeyen bir iiriiniin pazarda basarili olma sans1 ¢ok azdir.

Yesil pazarlamada iirlin ile ilgili etiketleme ve ambalajlama kararlar1 da
olduk¢a dnemlidir. Cevreci iirlinlerin {izerindeki etiketler ve isaretler (logolar), bilgi
ve kontrol ihtiyaci yiiksek yesil tiiketiciler i¢in dnemli bir ikna unsurudur. Cevreci
logolar ve etiketler; tiiketicilere bir iirlinlin veya hizmetin yasal veya cevresel
kriterlere gore iiretildigini gosteren cesitli semboller icerebilir. Etiketleme ve logo
kullanimi iilkelere gore farkliliklar gosterebilmektedir. Almanya'da Blue Angel,
Amerika'da Green Seal, Japonya'da Ecomark, ve Avrupa Birligi genelinde Ecolabel
cevreci etiket ve logolara Ornek olarak gosterilebilir (Nakiboglu, 2003, 46).
Etiketlerde cesitli semboller ile birlikte {iriiniin bilesimi, {iretiminde kullanilan
kaynaklar, enerji sarfiyati, insan sagligi1 lizerindeki etkileri gibi konularda tatmin

edici bilgiler sunulmasi iknay1 kolaylastirabilir.

Uriinlerin paketlerinin ve ambalajlarmin {iretimi i¢in de bir kaynak
tilketilmesi, ayrica kulanim sonrasinda da bu ambalajlarin ¢evresel atik haline
gelmesi, ambalajlama kararlarinda dikkatli olmay: gerektirmektedir. Isletmelerin
cevreci paketleme ve ambalajlama stratejilerinin temelinde de, ambalajlamayi
cevreye minimum zarar verecek sekilde tasarlamak yer almalidir. Cevreci pazarlama
acisindan, isletmeler gerekmedik¢e ambalaj kullanmamali, gerektiginde de miimkiin
oldugu kadar kii¢iik ambalajlar kullanmalidir. Paketleme ve ambalajlamada miimkiin
mertebe geri doniisiimlii ve dogaya olumsuz etki yaratmayan, kendiliginden ¢oziinen

malzemeler kullanilmalidir. Ambalajlarin geri kullamima imkan verecek ya da
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tiikketicilerce yan amaclar i¢in de kullanilabilecek sekilde tasarlanmasi da bir baska

onemli husustur.

Bir iiriiniin c¢evreci olup olmadigimin anlagilabilmesi i¢in belirli bazi
ozellikleri tasiy1p tasimadigina bakilmasi gerekmektedir. Cevreci iirtin 6zellikleri su

sekilde siralanabilir (Blair, 1992,171°den aktaran Nakiboglu, 2003, 41):

e Global ¢evre problemlerini azaltma yetenegine sahiptir

e Enerji tasarrufu saglar

e Kirlilik yaratmaz

e Kolay tamir edilir

e Tekrar kullanilacak veya geri doniisiim saglayacak sekilde tasarlanir

e En az ambalajla iiretilmistir

¢ Yenilenebilen kaynaklardan tiretilmistir

e QGiivenlik esasina dayalidir

e Dagitim maliyetlerini miimkiin oldugunca diistirmek i¢in yerel kaynaklardan
tiretilmistir

e (Gergek ve samimi insan ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in tasarlanmistir

e Etiketinde yeterli bilgi sunar

e Insan saghigina zararl degildir

e Zchirli maddeler i¢ermez

e Hayvanlar iizerinde test edilmemistir

1.3.2.2.2. Fiyat

Cevreci lriin arastirma gelistirme safhasinda, iiretiminde ve pazarlama
siirecinde cevreci stratejilerin uygulanmasi isletmelere ek maliyetler yiikleyebilir.
Isletme yéneticilerinin genel egilimi bu tiir maliyetleri iiriin fiyatina yansitarak
tilkketicilerden destek beklemek yoniindedir (Marangoz, 2003, 131). Baz1 tiiketiciler
“cevre dostlugunu” ek bir fayda olarak algilamakta ve yesil tirlinlerin benzerlerinden
daha pahali olabilecegini diisiinmektedir (Alkibay, 2000, 4). Yesil iirlinlerin fiyati
genellikle baslangigta yiiksek olup zamanla diismektedir (Polonsky ve Rosenberger,
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2001, 24). Tiiketici arastirmalarinda ¢evreci iirtinlere bir miktar fazla fiyat 6demeyi
kabul edebilecegini sOyleyen tiiketicilerin oram1 dikkate deger miktarlarda
cikmaktadir. Ancak bu durum pazarda fiilen boyle olmamakta ve yesil iiriinlerin
yiiksek maliyetlerini amorti etme siireleri de uzun oldugunda, satin alma oranlari
beklenenden diisiik gerceklesmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, ¢evreci iiriinleri

fiyatlandirirken su sorular1 dikkatlice degerlendirmelidirler (Bradley, 2007):

e Belirlenen fiyat gergekten liretim maliyetlerini karsiliyor mu, ya da tiiketiciler
suistimal edildiklerini diisiinebilirler mi?

e Tedarikgiler kardan adil bir pay alabiliyorlar m1?

e Saticilara uygun bir kar kaliyor mu, yoksa bu fiyatlama onlarin islerini
tehlikeye mi sokuyor?

e Diisiik fiyat iiriin ile ilgili bir sliphe yaratiyor mu?

¢ Gizli maliyetler nelerdir (bakim, yedek parga, servis)?

e Fiyat diigerse, tiiketim miktar1 artar mi1?

1.3.2.2.3. Dagitim

Dagitim; uygun {rilinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde
alicilara ulastirilmast ve teslimiyle ilgili igletme i¢i ve dist kisi, kurum, kurulus, yer,
ara¢ ve faaliyetleri kapsayan bir bilesendir (Tek, 1999, 519). Geleneksel dagitim
kanal1 yaklagiminda g6z 6niine alinan en 6nemli hususular dagitim politikasi, dagitim
kanalinin uzunlugu, kanal {iyeleri arasindaki iligkiler, hizli ve zamaninda teslim gibi
hususlardir. Cevreci pazarlamada biitin bu hususlara ilave olarak, dagitim
faaliyetinin ¢evresel etkisi de gbz oniinde bulundurulur. Dagitim yogun olarak bir
tasima islemidir ve tasima esnasinda kullanilan tasitlarin yakit sarfiyati, egzoz
emisyonlar1, giiriiltii kirliligi ve trafik yogunluguna katkist gibi hususlar g¢evreci
pazarlamada dikkatle degerlendirilmelidir. Bunlara ilaveten, geri doniigiim,
ambalajlarin yeniden kullanimi (depozitolu ambalaj vb.), istenmeyen iirlinlerin geri
alimi gibi nedenlerle, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, dagitim kanalinda
tilkketiciden treticiye dogru bir geri akis (ters lojistik) da s6z konusu olabilir. Bu

duruma uygun stratejiler tim dagitim kanali liyelerinin isbirligi ile gelistirilmelidir.
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Pazarlamacilar, dagitim faaliyetlerinde bu hususlar1 g6z 6niinde bulundurarak
planlama yapmalidirlar. Daha etkili bir dagitim i¢in {riin tasarirminda kolay
istiflenebilir, daha hafif malzemelerden mamul ambalajlar kullanmak gibi
diizenlemeler yapilmalidir. Ayrica bilgisayar ve uydu iletisim teknolojilerinden
yararlanarak  fiziksel dagitimin koordinasyonu daha etkili bir sekilde
gerceklestirilebilir. Boylece beklemeler ve araglarin bos donmesi, ya da eksik
kapasite ile kullanilmasi gibi fireler azaltilabilir. Cevreci pazarlamada, dagitim
kararlar1 verilirken dikkat edilmesi gerekli hususlardan bazilar1 su sekilde

siralanabilir (Bradley, 2007):

e Aracillarmiz da g¢evreye duyarli olmali ve bunu sizin {riinlerinize
yansitmalidirlar

e  Uriin hareketini minimize edecek dagitim planlari yapilmalidir

e Dogrudan satis, kaynak zaiyatini azaltabilir

e Tiim siirecler analiz edilip kagit isleri miimkiin oldugunca azaltilmalidir. Bu
ayn1 zamanda zaman ve paradan da tasarruf saglar

e (evreyi kirletmeyen alternatif dagitim kanallar1 arastirilmalidir (Motorlu

kurye yerine bisikletli kurye, karayolu yerine demiryolu vb.).

1.3.2.2.4. Tutundurma

Tutundurma, bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da
tirettiklerine iligkin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere
arzulanan bi¢imde ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir
(Islamoglu, 1999, 489). Tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel sats, halkla iliskiler
ve satig gelistirme seklinde dort grup aragla yiriitilir (Tek, 1999, 709). Yesil
pazarlamada bu dort temel tutundurma aracinin kullaniminda bazi farkliliklar s6z

konusudur.

Cevreci reklamlar tutundurma siirecinde en yogun kullanilan araglardir.
Reklamlarda g¢evreci iddialarin kullanilmasiyla ilgili detayli bilgi ileriki kisimlarda

verilecektir.
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Cevreci pazarlamada kisisel satis, tiiketici ile saticinin yiiz yiize gelip
derinlemesine iletisim kurmasina olanak saglayan bir baska onemli tutundurma
aracidir. Cevreci tiiketicilerin, satin aldiklar1 {riinlerin c¢evreye etkileri ile ilgili
kontrol ve bilgi edinme ihtiyaci1 yiiksektir. Bu nedenle kisisel satis¢ilar firmanin
cevreci faaliyetleri, bu konudaki stratejisi ve iriinlerin ¢evreci performanslari ile
ilgili doyurucu bilgilere sahip olmali ve gerektiginde bunu tiiketicilere
aktarmalhdirlar. Ayrica kisisel satiscilar, miisteriler ile temaslarinda kendilerinin de
cevreci felsefeyi ne derece benimsediklerini gosteren sembolik davranislarda

bulunmali, goriintiileriyle de bunu yansitmalidirlar.

Cevreci pazarlamada uygulanan satig tutundurma ¢aligmalar salt {iriiniin daha
fazla satilmasi i¢in yapilmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢evreci bilinglerini ve
motivasyonlarii artirmay1 da amaglamaktadir (Kilig, 1999, 101). Dagitilacak 6rnek
tiriinlerle, tiiketicilere cevreci lriinii ve performansini deneme sanst taninmali,
esantiyonlar vb. ile tiliketicilerin satin alma davranislarinda sec¢ici davranarak ¢evre

icin olumlu bir fark yaratabilecekleri mesaj1 islenmelidir.

Halkla iligkiler ¢aligmalarinda isletmenin c¢evreci felsefesi, sosyal ve gevresel
acidan sorumlu davraniglar gibi konular hem potansiyel alicilara hem de toplumun
tamamina duyurulmaya calisilmalidir. Cesitli sivil toplum orgiitleriyle birlikte
ylriitiilen (¢evreci) amaca yonelik pazarlama faaliyetleri de 6nemli bir halkla iligkiler
katkis1 saglayabilir. Bunlarin yaninda televizyon ve radyo gibi ortamlarda egitici
programlar diizenlenmesi, ticretsiz telefon hatlariyla miisteri danisma servisleri

sunulmasi da kullanilabilecek diger halkla iliskiler yontemleridir.

Cevreci pazarlama karmasina, insan kaynagi ve isletme politikast gibi
konulart da dahil edenler mevcuttur (Nakiboglu, 2003, 38). Ancak burada dort temel

pazarlama bileseninin ¢evreci pazarlama agisindan irdelenmesi ile yetinilecektir.
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2.3.3. Cevreye Duyarh Tiiketiciler ve Ozellikleri

Cevreye duyarl tiiketimin temelinde, 1960’11 ve 70’11 yillarin basinda ortaya
cikan; gelecek nesiller i¢in dogal kaynaklarin-hem artan tiiketim hem de kirlenme
nedeniyle-yetersiz kalacagi kaygisi tarafindan tetiklenmis olan cevreci toplumsal
hareketler yatmaktadir. Mevcut iiretim ve tiiketim hizi artarak devam ettik¢e sonraki
nesillerin de gelecekte ayni yasam standardina sahip olup olamayacaklar1 sorusu
insanlarin  zihnini uzun siliredir kurcalamaktadir (Zinkhan, Carlson, 1995).
1970’lerden itibaren ylikselen “cevre bilinci” ve “dogaya saygi” akimlar1 bireylerin
tilketim davraniglarii da etkilemeye baslamigtir. 1980°1i yillarda yasanan Bhopal
Kimyasal Gaz Sizintis1 Kazasi, Cernobil Niikleer Santrali Kazas1 ve Exon-Valdez
Tanker Kazasi kamuoyunun ilgisini ¢evre korumaya ydnlendiren 6nemli ¢evresel
felaketlerdir. 1990’1 yillardan itibaren g¢evreci tiiketiciler 6énemli bir pazar bolimii
haline  gelmistir.  Tiiketiciler igin ¢evrecilik 1960’larda  bir “uyanma
zaman1”,1970’lerde “harekete gegme donemi”, 1980’lerde “hesapli olma zaman1” ve
1990’larda “pazardaki gii¢” olarak tanimlanmistir (Makower, 1993°den aktaran Ay
ve Ecevit, 2005, 239).

Yapilan kamuoyu arastirmalarinin sonuglarina gore, genel olarak tiiketicilerin
%70’inin satin alma davraniglarinda zaman zaman cevre ile ilgili konular1 goz
oniinde bulundurduklar1 tahmin edilmektedir. Ingiltere’de tiiketicilerin %10’luk
cekirdek bir kisminin tiiketim davranislarinda stirekli olarak c¢evre ile ilgili konular
sik1 sekilde goz Oniinde bulundurduklari; ABD, Kanada, Almanya, Hollanda ve
Iskandinav iilkelerinde bu siki ¢evreci tiiketicilerin oraninin bir miktar daha yiiksek
oldugu diisiintilmektedir (Wagner, 1997, 1). Cevre bilinciyle gergeklestirilen tliketici
davraniglarinin baslicalar1, daha az kaynak harcayan (enerji, yakit ve su) iirlinler satin
almak, geri donilisiimlii ve yeniden kullanima imkan veren ambalajlar1 olan, ¢evreye
olumsuz etkisi minimize edilmis iirlinleri tercih etmek; kisaca azaltmak, yeniden

kullanmak ve geri doniistiirmek seklinde 6zetlenebilir.

Son doénemde pazarlama yoneticileri agisindan ¢evreye duyarl tiiketicilerin
onemi artmugtir. Cevreci tiiketici, yesil tiiketici, ¢evreye duyarli tiikketici ve gevre

bilingli tliketici kavramlar1 genellikle es anlamli olarak kullanilmaktadir. Cevreci
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tiikketiciler, sosyal sorumlu tiiketicilerin bir tiirtidiir. Sosyal sorumlu tiiketici, kendi
0zel tiikketim davranisinin toplum agisindan ortaya c¢ikardigi sonuclari da hesaba
katarak hareket eden ve satin alma giiciinii sosyal bir degisim olusturmak i¢in
kullanmaya calisan tliketicidir (Webster, 1975, 188). Yesil ya da ¢evreye duyarl
tiikketiciler de, “kendilerini ve g¢evrelerini, satin alma gii¢lerini kullanarak korumay1
hedefleyen kisiler” olarak tanimlanmigstir (Odabasi, 1992:1). Cevreci tiiketici, ¢evre
ile ilgili konular1 ve zorunluluklar dikkate alan, maliyeti daha yiiksek olsa bile, satin
almalarinda g¢evreci bir iiriin ya da saticiy1 tercih edecek derecede cevre ile ilgili

konulara destek olan tiiketicidir(http://www.businessdictionary.com/definition/green-

consumer.html). Bir bagka tanima gore ¢evreci tiiketiciler; satin alma davraniglarinin

her asamasinda, ¢evreye kars1 duyarli ve ¢evre bilinciyle hareket eden, siirdiiriilebilir
cevre sartlarinin saglanabilmesi i¢in satin alma giiciinii ve tiiketici haklarini kullanan,
ayni zamanda i¢inde bulundugu toplum ve gelecek nesillerin yasama ortamina karsi

sorumlu oldugunu diisiinen bireylerdir (Nakiboglu, 2003, 55).

Kamuoyu aragtirmalariin sonuglari ¢evreci tiiketiciler pazarinin giderek daha
bliylik ve onemli bir pazar haline geldigine isaret etmektedir. Cevreye duyarl
tiikketicilerin pazarda giderek 6nem kazanmasi, pazarlamacilar1 da bu tiiketicilere
yonelik 6zel taktik ve stratejiler gelistirmeye itmistir. Tiiketicilerin artan ¢evre biling
diizeyi ile pazarlama yonetimi i¢cinde bdliimlendirme stratejileri yapilirken “yesil
tiketici” yi hedefleme ve “yesil pazar boliimleri”ni tanimlama “yesil pazarlama

iletisimi” ¢calismalarinin odak noktasini olusturmaktadir.

Ozellikle 1970’lerden bu yana cevreye duyar tiikketim davranis: ile ilgili pek
cok bilimsel arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarda daha ¢ok, tiiketicilerin gevre
sorunlarina yaklasimi, ¢evreci davranis, ¢evreci satin alma ve tiiketim davranisinin
belirleyicileri, ¢evreci tiiketicilerin ayirt edici 6zellikleri, gevreci tiliketici pazarinin
hacmi ve degeri, cevreci iriinlerin ve reklamlarin basarisi, c¢evreci tiiketicilerin
siiflandirilmasi ve buna bagl olarak pazar boliimlendirmesi yapilmasi gibi konular
incelenmistir. Cevreci tiiketim davranisi {izerinde etkili olan baglica faktorler sosyo-

demografik 6zellikler, degerler, inanglar ve ihtiyaglar seklinde siralanabilir.

Yapilan arastirmalarda cevresel sorunlarin kamuoyunda giderek daha fazla

yer buldugu, insanlarin ¢evresel sorunlarin giderek daha ciddi hale gelecegine
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inandiklar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki 6zellikleri nedeniyle bazi iirlinleri satin
alip bazilarin1 almadiklari hatta ¢evreye duyarl iiriinleri satin almak i¢in daha fazla
O0demeyi goze alabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Chase ve Smith,
1992; Davis, 1993; Carlson ve ark. 1993; Ottman, 1993; Menon ve Menon, 1997;
Crain, 2000; Peattie, 2001). Bununla birlikte ¢cevre sorunlarina duyarlilik her zaman
eyleme doniisiip ¢evreci tiiketim sonucunu dogurmamaktadir (Roberts, 1996, 218;
Mainieri ve ark., 1997, 192; Kalafatis ve ark., 1999, 442). Ulkemizde gerceklestirilen
bir arastirmada da, Ankara’daki iiniversite 6grencilerinin ¢evrenin tahrip olmasi ve
kaynaklarin tilkenmesi konusunda kaygi duyduklari ancak bunu satin alma
davraniglarina yansitmadiklari bulunmustur (Alkibay, 2001, 82). Ancak, Adana’da
gerceklestirilen bir bagka arastirmada, tiiketicilerin ¢evreci duyarhiliklar: ile satin
alma davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu ve yiiksek cevreci hassasiyete
sahip tiiketicilerin, ¢evreci satin alma davraniglarinin da yiiksek oldugu belirlenmistir
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003, 50).

Cevreye duyarl tiiketicileri digerlerinden ayiran demografik ozellikler ile
ilgili aragtirmalarda da birbiriyle ¢elisen sonuglara ulagilmistir (Roberts, 1996, 218).
Bu konuda yapilan bazi arastirmalarda ¢evreye duyarl tiiketicilerin nispeten daha
geng, daha iyi egitimli ve daha yiiksek gelirli olduklar1 ve daha ¢ok kadinlardan
olustuklar1 belirlenmistir (Anderson ve Cunningham, 1972; Murphy, Kangun ve
Locander, 1978; Van Liere ve Dunlap, 1980; Roberts ve Bacon, 1997; Straughan ve
Roberts, 1999). Ancak, baska aragtirmalarda ¢evreci tiiketicilerin geng, egitimli ve
iyi bir gelire sahip kadinlardan ibaret olmadigi da belirlenmistir (Samdahl,
Robertson, 1989; Schwartz, 1990, Roper, 1992).

Cevreye bilingli davranis ile politik goriis arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalarda, liberal politik goriisli benimsemis kimselerin, muhafazakarlara oranla
daha fazla ¢evreci davranis gerceklestirme egiliminde olduklari belirlenmigtir

(Roberts, 1996).

Cevreye duyarli davranis iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bir baska faktor de
deger yargilaridir. Deger yargilar1 ve ¢evreye duyarli davranislar arasindaki iliskiyi
inceleyen ve farkl {ilkelerde farkli gruplar iizerinde gergeklestirilen arastirmalarda,
evrenselcilik ve iyilikseverlik gibi toplumun genelinin faydasina yonelik digerkam

degerler ile, cevreye duyarli davramis arasinda pozitif korelasyon oldugu; hazcilik,
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glic ve basar1 istegi gibi benmerkezcil degerler ile ¢evreye duyarli davranis arasinda
ise ters yonlii bir korelasyon oldugu belirlenmistir (Stern, Dietz ve Kalof, 1993; Stern
ve Dietz, 1994; Stern ve ark.,1999; Schultz ve Zelezny, 1999; Thogersen ve Olander,
2002, Sener ve Hazer, 2007).

Cevre bilingli davranisi etkileyen en O©nemli degiskenlerden birinin;
tiikketicilerin ¢evre konusunda bir seyler yapabilecekleri, bir farklilik yaratabilecekleri
yoniindeki inanglar1 oldugu ileri siiriilmektedir. (Roberts, 1996; Roberts, Bacon,
1997). Bu inanisa “algilanan tiiketici etkinligi” de denilmektedir (Obermiller, 1995,
56). Arastirmalarda, algilanan tiiketici etkinliginin, g¢evreci tiiketim davranigini
demografik faktorlerden ve hatta cevre ile ilgili belirli bir konudaki kaygi diizeyinden
bile daha iyi acikladigi belirlenmistir (Obermiller, 1995, 56; Ottman, 1997, 20).
Algilanan tiiketici etkinliginin yaninda, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili olarak bugiin ve
gelecekte yasanabilecek endiselerini ifade eden c¢evresel kaygi, cevreci davranisi
etkileyen bir bagka onemli degiskendir. Cevresel kaygi ile ¢evreye duyarli davranis
arasinda pozitif iliski oldugu belirlenmistir (Roberts,1996; Roberts ve Bacon, 1997,
Van Liere ve Dunlap, 1981).

Bilgi ve kontrol ihtiyaci, ¢evre bilin¢gli davranisi etkileyen diger 6nemli
unsurlardir. Cevreye duyarl tiiketiciler, kullandiklar1 {irlinlerin nerede, kim
tarafindan, hangi kaynaklar1 kullanarak, ne sekilde iiretildigi; ¢cevreye etkisinin nasil
tyilestirildigi, bu {iriinlerin kullanim, bakim ve kullanim sonrasi bertaraf edilmesi
siirecinde kendilerini ne gibi durumlarin bekledigi, bu {iriinleri iireten firmalarin
cevresel sorumluluk acisindan ne sekilde davrandigi gibi konularda yogun bilgi
arayisi i¢indedirler. Bu siirecleri bilmeyi ve miimkiin mertebe kontrol edebilmeyi

istemektedirler (Ottman, 1997, 31).

Roper sirketi, 1990’dan itibaren diizenli olarak yaptig1 arastirmalar
sonucunda, yukarida 6zetlenen faktorlerin pek cogunu kullanarak ABD’li tiiketicileri
cevreye yonelik tutumlarina gore bes ana boliime ayirmistir. Bu tiiketici boliimleri ve

belli bash 6zellikleri su sekildedir (Ottman, 1997, 22-29):

1. Grup: Koyu Yesiller (True-Blues): Gliglii ¢evreci inanglart olan ve bunlara gore

yasayan bu grup toplumun %10’unu olusturmaktadir. Bireysel cabalariyla genel
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cevre sorunlarinin ¢éziimiine katkida bulunacaklarina ve bir fark yaratabileceklerine
inanirlar. Politik ve sosyal yonden aktiftirler ve ¢evre korumaya yonelik faaliyetlere
zaman ve enerji harcamaktadirlar. Bu gruptakiler diger tiiketici gruplarina kiyasla,
cevreci gruplara bagista bulunmaya alt1 kat daha isteklidirler ve ¢evreci olmayan
firmalarin {irtinlerini almama egilimleri digerlerinden dort kat daha fazladir. Bes
grubun i¢indeki en iyi egitimli bireyler bu grupta yer almaktadir. Cogunlugu beyaz

kadinlardir ve gruptakilerin ii¢te biri uzman ve profesyonel meslek sahibidirler.

2. Grup: Yesiller (Greenbacks): ABD niifusunun %5°1 bu gruptadir. Cevreci iiriinlere
ortalama %22 oraninda daha fazla 6deme yapmaya meyillidirler. Cevresel konularda
kaygili olduklar i¢in ¢evreci aktiviteleri destekler, ancak ¢evreciligi tam anlamiyla
yasam tarzlarina yansitmayacak kadar mesguldiirler. Genellikle evli beyaz
erkeklerden olusan bu grup, iyi egitimli, ortalama 37 yasinda ve beyaz yakali islerde

calismaktadirlar.

3. Grup: Filizler (Sprouts): ABD niifusunun iigte birini olustururlar. Bu grubun
tiyeleri cevresel aktivitelere zaman zaman katilmakta, ancak az miktarda ¢aba
gerektiren isler yapmaktadirlar. Katildiklar1 ana g¢evreci faaliyet geri doniisiimdiir.
Cevreci hassasiyetleri koyu yesiller ve yesiller kadar yiiksek olmayan bu grubun gelir
diizeyi iyi olsa da ¢evreci {riinlere alternatiflerine kiyasla %4’den daha fazla 6deme
yapma egiliminde degildirler. %56’s1 bayanlardan olusan bu grup iiyeleri, bes grubun
icindeki en yiiksek ortalama yasa sahiptirler. Degisim halindedirler ve biraz daha

egitimle koyu yesiller ve yesiller gruplarina girebilirler.

4. Grup: Sikayetciler (Grousers): ABD toplumun %151 bu gruptadir. Bireylerin tek
baslarina g¢evresel problemlerin ¢dziimiinde Onemli bir rol oynayamayacaklarina
inanirlar. Bu konuda sorumlu olan makamlarin hiikiimetler ve biiyiik isletmeler
oldugunu disiiniirler. Bu gruptakilerin %45°1 siselerin ve teneke kutularin geri
doniigiimiinii yapar. Ancak bunu ¢evreye katki saglamaktan ¢ok yasal diizenlemelere
uymak i¢in yaparlar. Grup iiyeleri ¢evreci iirlinlerin pahali olduklarim1 ve g¢evreci
olmayan firiinler kadar kullanish olmadiklarini diistinmektedirler. Genel tutumlari,

cevre konusunun bagkalarinin sorunu oldugu ve onlar ilgilendirmedigi seklindedir.
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5. Grup: Kahverengiler (Basic Browns): Toplumun %37°1ik kesimini temsil eden bu
grup iiyeleri ¢cevre konusuyla ilgili degildirler. Cevre sorunlarinin o kadar da ciddi
olmadigint diisliniirler. Cevre konusunda bir sey yapmadiklari i¢in rahatsizlik
duymazlar; ¢iinkii bu konu onlarin ilgi alaninda degildir. Cevreci nedenlerle tiriinleri
boykot edenlerin orami iilke genelinde %11 iken bu grupta sadece %1 dir. Geri
doniistiiriilmiis triinleri satin alanlarin orani iilke genelinde %18 iken bu grupta
%3’diir. Bes grup icerisindeki en genis grup olan kahverengiler, gelir ve egitim
diizeyi en diisiik bireylerdir. Cevrenin korunmasindan daha dncelikli ve 6nemli baska

sorunlar1 vardir.

Diinyadaki gelismelere paralel olarak, lilkemizde de ¢evre dostu davranis ve
cevreci tliketim konularina ilgi artmaktadir. Bu konuda son donemde cesitli
arastirmalar yapilmig, yiiksek lisans ve doktora tezleri yazilmig (Tarhan, 1996;
Demirbas, 1999; Kilig, 1999; Uydaci, 1999; Marangoz, 2003; Nakiboglu, 2003)
bilimsel yayinlar gergeklestirilmistir. Ornegin, yesil pazarlama konusu ile ilgili
olarak Ankara’da siiper-market miisterileri lizerinde gerceklestirilen bir aragtirmada;
yesil pazarlama terimlerinin daha ¢ok kadinlar tarafindan bilindigi ayrica gelir diizeyi
ve egitim seviyesi yiikseldik¢e bu terimlerin bilinirliginin arttig1 saptanmistir. Ayni
aragtirmada, gelir diizeyi ve egitim seviyesi arttik¢a yesil {irtine %1-%10 kadar daha
fazla fiyat ddeme niyeti konusunda bir artis oldugu ortaya cikmistir (Demirbas,
1999,70). Universite 6grencileri iizerinde yapilan bir arastirmada kiz dgrencilerin
cevre dostu triinlere erkek O6grencilere oranla daha fazla 6deme niyetinde olduklari
belirlenmigtir (Torlak, 2001, 326). Yine Ankara’da yapilan bir arastirmada,
tiniversite 0grencilerinin ¢evrenin tahrip olmasi ve kaynaklarin tiikenmesi konusunda
kayg1 duyduklari; ancak bunu satin alma davraniglarina yansitmadiklar: bulunmustur
(Alkibay, 2001, 82). Adana’da gergeklestirilen bir bagka arastirmada ise, tiiketicilerin
cevreci duyarliliklar ile satin alma davraniglar arasinda pozitif bir iliski oldugu ve
yiiksek cevreci hassasiyete sahip tiiketicilerin, ¢evreci satin alma davraniglarinin da
yiiksek oldugu belirlenmistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003, 50). Universite dgrencileri
tizerinde gergeklestirilen bir bagka arastirmada yas degiskeni ile ¢evreye duyarl
tilketim arasindaki iliski pozitif yonlii, gelir ve egitim arasindaki iligski ise negatif
yonlii olarak saptanmustir. Cinsiyet ile ¢evreye duyarh tiiketim arasinda anlamli bir
iligki belirlenememistir ve cevre bilingli tiiketicilerin davraniglarini belirlemede

psikografik degiskenlerin demografik degiskenlere gore daha etkili oldugu
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saptanmistir (Ay ve Ecevit, 2005, 255). Istanbul’da alan &rneklemesi ile yapilan bir
arastirmada, cevaplayicilarin ¢evreye yonelik kaygilar ile demografik 6zellikleri
arasinda bazi anlamli korelasyonlar belirlenmistir (Furman, 1998,527). Aym
aragtirmada c¢evre sorunlartyla ilgili biling diizeyi ve cevaplayicilarin demografik
Ozellikleri arasinda da anlamli iligkiler oldugu saptanmistir. Alan ve kota
orneklemesi ile yine Istanbul’da yapilan bir baska arastirmada ise, ¢evreye duyarh
tilkketicilerin daha yiiksek egitim diizeyine sahip olduklar1 ancak yas ya da cinsiyet
acisindan anlamli bir farkliliklarinin olmadigi belirlenmistir (Bodur ve Sarigolli,
2005,499). Tirkiye genelinde tabakali ornekleme yoOntemi kullanilarak
gerceklestirilen genis kapsamli bir bagka arastirmada ise, cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerinin ¢evreci egilimler {izerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi
ortaya konmustur (Tuna, 2006;150). Ankara’da yasayan 600 kadin iizerinde
gergeklestirilen ve deger yargilar ile g¢evreci tiiketim davraniginin incelendigi bir
arastirma sonucunda da, de§er yargilar1 ile siirdiiriilebilir tiiketim davraniglari
arasinda anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir (Sener ve Hazer, 2007). Bu
aragtirmalarin yaninda, 2008 yilinda diizenlenen 13. Pazarlama Kongresinin ana
temasi da siirdiiriilebilirlik ve pazarlama olarak belirlenmis olmasi, konuya duyulan

ilginin bir gostergesidir.

2.3.4. Cevreci Pazarlamaya Getirilen Elestiriler

Cevreci pazarlama uygulamalart bir taraftan gelisip, yayginlasirken; diger
taraftan gesitli elestirilere de maruz kalmistir. Cevreci pazarlamaya getirilen ilk
elestiri, doga merkezli ¢evrecilik (ecocentrism) agisindan degerlendirildiginde,
cevrecilik ve pazarlamanin nosyon olarak birbirine zit ve bir araya getirilemez
kavramlar oldugu yoniindedir. Doga merkezli ¢evrecilik agisindan, “yesil” iiriinlerin
tilketimini tesvik etmek demek, nihayetinde daha fazla tiiketim, daha fazla teknoloji
kullanim1 ve daha fazla ekonomik biiylime demektir. Bu nedenle doga merkezli
cevrecilik agisindan yesil ve reklam kelimeleri asla bir araya getirilemez ve yesil
pazarlama bir “oksimorondur”. En ¢evreci iirlin, aslinda hig¢ iiretilmemis iiriindiir

(Kilbourne, 1995, 16).
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Cevreci pazarlama ile ilgili bir bagka elestiri de, firmalarin yaniltici ¢evreci
iddialar kullanmalar1 hususundadir. Yesil pazarlama, 6rgiitiin tamamin ilgilendiren
bir felsefe degisikligini gerektirir. Orgiitiin misyonu ve vizyonundan baslayarak, tiim
is yapma siiregleri, liretim, pazarlama ve sonrasindaki islemlerde c¢evre etki
degerlendirmesinin 6ncelikli olarak g6z 6niinde bulundurulmasini1 zorunlu kilar. Bu
felsefeyi tam olarak benimsememis bazi firmalar gerekli stratejiyi gelistirmeden ve
iriinlerini ve {iretim siireglerini ¢evreye duyarli hale getirmeden “yaniltict ¢evreci
reklamlar” kullanmaya baglamislardir. “Yesile Boyama” (Greenwash) olarak da
adlandirilan bu tutum zamanla tiiketiciler arasinda bir giivensizlige neden olmustur
ve cevreci pazarlamanin basarisini olumsuz etkilemistir (Kangun ve ark.,1991;
Davis, 1993; Polonsky ve ark., 1997; Newell ve ark., 1998; Polonsky ve ark., 2002).
Cevreci pazarlama anlayisi sadece reklamlarda g¢evreci iddialar kullanmaktan ibaret
degil; triinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve
kullanim sonrasinda ortadan kaldirilmasi konularinda dogal ¢evreye yonelik olumsuz
etkilerin miimkiin oldugunca azaltilmasi ¢abalarini igeren biitiinsel bir siiregtir. Tiim
yonetim, iretim ve pazarlama bilesenlerinin yeniden tanimlanmasini gerektirir.

Kahverengi bir pazarlama karmasi ile yesil reklam yapilamaz (Kilbourne, 1995, 8).

Bir baska elestiri konusu da yesil {riinlerin islevsel performanslarinin
digerlerine gore daha diisiik oldugu yoniindedir. Bu elestirinin temelinde yesil
tiriinlerin ilk ortaya ¢ikmaya bagladigi 1970’li yillarda yasanan bazi olumsuz
deneyimlerin (lekeleri tam ¢ikarmayan dogal deterjanlar, sert ve kullanigsiz geri
doniistimlii malzemeden mamul tuvalet kagitlar1 vb.) miras1 yatmaktadir (Ottman,
2006). Bu olumsuz vakalar kamuoyunun zihninde halen korunan bir Onyargi
yaratmistir. Geri doniisebilir materyaller, ham materyallere gore ikinci smif olarak
goriilmektedir. Bu durum hem bir elestiri konusu olmakta, hem de ¢evreci iiriinlerin

basarisini olumsuz etkilemektedir.

Son olarak cevreci iriinlerin, diger iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlarla
fiyatlanmas1 da bir baska elestiri konusudur. Cevreci lriinler, ¢ogu kez iiretim
girdilerini ve siireclerini yeniden tasarlamayi gerektirdigi, atik ve emisyonlarin
azaltilmasi i¢in yeni yatirimlart zorunlu kildig1 icin isletmelere ilave bir maliyet
getirmektedir. Organik tarim gibi kimi durumlarda tiretim siirecinde hem ¢evre, hem

de insan saglhigina zarar vermeyen ancak daha nadir bulunan malzemeler
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kullanilmaktadir. Buna bagli olarak {iretim miktarlar1 azalmaktadir. Bu ve benzeri
nedenler, {iriinlerin daha yiiksek fiyatla satilmast yoniinde bir zorunluluk
olusturmaktadir. Ancak bazi durumlarda cevreye duyarli liretim, siire¢ iginde
gereksiz fireyi ve israfi azalttig1 ve enerji kullanimimi da minimum diizeye ¢cekmeyi
amacladigi icin maliyetlerin de azalmasi beklenir. Buna ragmen kimi firmalar yesil
tiriinleri hep diger {iirlinlerden daha pahali fiyatlandirmaktadirlar. Bu fiyat farki
zaman zaman makul sinirlarin ¢ok {izerine (muadil iiriinlerin fiyatlarinin 2-4 katina)
kadar ¢ikabilmekte; bu da ¢evreci pazarlamanin bir cesit yliksek fiyatlama taktigi

oldugu elestirilerine yol agmaktadir.

Bu elestirilere ragmen c¢evreci pazarlama ve reklamlarda g¢evreci iddialarin
kullanilmas1 konusu, pazarlama literatiiriinde son 35-40 y1lin en 6nemli konularindan
birisi olmustur. Kamuoyunun ve tiiketicilerin ¢evre konusuna ilgisinin siirekli
artmasi, kendisini yeniden konumlandirmak isteyen ve hedef tiiketicileriyle duygusal
baglar kurmayi1 arzulayan isletmeler i¢in Onemli firsatlar yaratmaya devam
etmektedir. Kimi isletmeler sadece reklamlarini yesillestirerek bunu elde etmeye
calisirken, ¢evreye gercek anlamda duyarli davranan ve bunun i¢in ek maliyetlere
katlanan bazilar ise, kendilerini tliketicilere yeterince anlatamadiklarindan dolay1
istedikleri basariy1 elde edememektedirler. Faaliyetlerinde ¢evreye duyarli davranan
isletmelerin bu durumu tiiketicilere daha iyi anlatabilmeleri i¢in ikna edici
iletisimden daha etkili bir sekilde faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede dogru
formiile edilmis mesajlar yine uygun formatta hedef tiiketicilere aktarilmalidir. En
etkili iletisim araclarindan biri olan reklamlar ve reklamlarda c¢evreci iddialarin

kullanilmasi konusu bundan sonraki kisimda incelenecektir.
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3. REKLAMLARDA CEVRECI IDDIALARIN
KULLANILMASI

Reklam, pazarlamanin tutundurma bileseninin bir pargasidir ve tiiketici
davranigin1 etkileyen dis faktorlerden birisidir. Ancak reklam gerek ekonomik
gerekse toplumsal hayatin igine o kadar girmistir ki, tiim diger pazarlama
bilesenlerinden, hatta zaman zaman pazarlamanin kendisinden bile daha fazla 6n
plana ¢ikmaktadir. Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin iizerinde

en ¢ok konusulan ve tartisilan elemanlarindan biridir (Odabasi ve Oyman, 2005, 95).

Ticari reklamlarda ¢evreci iddialara yer verilmesi, son 35-40 yil igerisinde
cevreci pazarlama ile birlikte giindeme gelmis bir konudur. 1970’11 yillarda
kamuoyunda ytiikselen ¢evre duyarlilig, isletmeler icin bir sosyal sorumluluk baskis1
yarattig1 gibi, yesil pazarlama uygulamalar ile yeni is firsatlar1 da ortaya ¢ikarmistir.
Kamuoyu aragtirmalarinda tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin ¢evre sorunlarindan
kaygi duydugu, firmalarin cevreye duyarli davranmalarimi istedigi ve c¢evreci
tiriinlere daha fazla fiyat Odemeye hazir oldugu sonuglar1 elde edilince,
pazarlamacilar hizla harekete ge¢mis ve bu saptamalari yeni is firsatlarina
doniistiirmiislerdir. Ozellikle 1980°1i yillarin sonu ve 1990’larin ilk yarisinda yasanan
“l. Yesil Pazarlama Dalgas1” boyunca ¢evreci iddialara yer verilen reklamlar 6nemli
oranda artmis, adeta bir yesil reklam patlamasi yasanmistir. Ancak bu artisla birlikte
yesile boyama (greenwashing) olarak da adlandirilan, reklamlarda gevre ile ilgili
yaniltict iddialarin kullanilmasi sorunu da giindeme gelmistir. Bunu takiben konu ile
ilgili cesitli yasal diizenlemeler yapilmaya baslanmis; ancak tiiketiciler nezdinde
olusan “gevreci reklamlara giivensizlik” sorunu, etkisini bugiin bile siirdiiren énemli
bir problem haline gelmistir. Bu donemde cevreci reklamlar ve bu reklamlarin
etkililigini Olgmeye yonelik pek c¢ok arastirma yapilmig; bilimsel makaleler
yaymlanmig ve kitaplar yazilmistir. Bundan sonraki boliimlerde reklamlar, reklam

etkililigi ve reklamlarda ¢evreci iddialarin kullanimi konularina deginilecektir.
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3.1. Reklamlar ve Tiiketici Davramislari

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir {iriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bigcimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir
(Odabasi ve Oyman, 2005, 98). Reklam ikna edici bir iletisim aracidir ve bir iletisim
siirecinde yer alan unsurlarin tamaminmi igerir. Reklamin bir ikna araci oldugu
goriistinli One ¢ikartan bir bagka tanim da su sekildedir. Reklam; insanlar1 goéniillii
olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir iirtine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya
da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve
bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan
kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyurudur (Tanses, 1999, 9). Reklam; ‘bir
iriiniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek, kitle iletisim aracglar

ile kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitilip, benimsetilmesidir (Olug, 1990, 3).

Reklamin baglica islevleri bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma
ve Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma seklinde siralanabilir (Tek, 1999,
725). Reklamin amaglar ise, iletisime yonelik ve satiglara (davranisa) yonelik olmak
tizere iki grupta degerlendirilebilir (Belch ve Belch, 2007, 195). Birinci grup amaglar
iletisime yonelik amaglardir. Buna gore reklamin amaci, reklam verenin hedefledigi
kisi ya da kisilere, belirli bir mesajin iletilmesini saglamaktir. Ikinci grup amaglar ise
davraniga yoneliktir. Ticari reklamlar agisindan davranisa yonelik amag, satiglarin ve
buna bagl olarak karliligin ve pazar payinin artirilmasidir. Ticari reklamlar disinda
kar amaci giitmeyen Orgiitlerin kullandig1 sosyal amaclara yonelik reklamlarda ise bu
amag, satiglar1 artirmak yerine belirli bir tutum ve/veya davramig degisikliginin
gergeklestirilmesi saglamak seklinde tanimlanabilir. De Pelsmacker ve arkadaslari
(2001) ise reklamin amaglarim1 tutumlarin {i¢ bilesenine gore bilissel, duygusal ve
davranigsal olarak ii¢ gruba ayirmislardir. Buna gore reklamin biligsel amaglar iiriin

kategorisi ihtiyaci, marka farkindaligi, marka bilgisi saglamaktir. Reklamin duygusal
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amaclari; reklamin bazi hisleri uyandirmasi, reklam tutumu, markanin begenilmesi,
marka tutumu, marka tercihi, marka inang¢lar1 ve marka memnuniyeti yaratmaktir.
Reklamin davranigsal amaglar1 ise; satin alma niyeti, satin alma, satin almanin

tekrarlanmasi ve marka sadakati saglanmasidir (Aktaran Cakir, 2006, 33).

Reklamlarin  hedefi tiiketicilerdir. Tiiketiciler, kisisel istek, arzu ve
gereksinmeleri i¢in pazarlama bilesenleri satin alan veya alma kapasitesinde olan
gercek kisiler seklinde tanimlanmaktadir (Tek, 1999, 185). Tiiketici davranisi ise,
tikketicilerin karar alma silirecinin ve tutumlarinin bir sonucu olarak hayata
gecirdikleri, bir iirlinii, markay1 satin alma veya tercih etme davranislaridir ve bunu
etkileyen birgok faktor vardir (Altunisik ve ark., 2001, 67). Tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler pazarlama i¢i ve pazarlama disi faktorler olarak iki sekilde
incelenebilir. Pazarlama yoneticisinin elindeki kontrol edilebilir faktorler (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) pazarlama i¢i faktorler olarak degerlendirilir. Reklamlar,
tilkketici davraniglarin1 etkileyen pazarlama ici faktorlerden tutundurmanin bir alt
bilesenidir. Tiiketici davraniglarini etkileyen pazarlama dis1 faktorler de kendi i¢inde
bireysel, ¢evresel ve durumsal faktorler olarak {i¢ gruba ayrilabilir. Bireysel faktorler
bilgi isleme, 6§renme, motivasyon, kisilik, inanglar, degerler ve tutumlar gibi bireyin
igsel durumu ile ilgili faktorlerdir. Cevresel faktorler ise kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
siif, aile, referans gruplari, ekonomik, yasal ve politik ¢cevre seklinde siralanabilir.
Bunlarin disinda satin alma zamani, satin alma yeri, satin alma kosullar1 ve bireyin
satin alma anindaki ruhsal halini kapsayan “durumsal faktorler” de tiiketici

davranislari iizerinde etkilidir.

Tiiketici agisindan reklam, pazarda ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin
arasindan kendi yararina en uygun akilci se¢imi yapmasini saglayan bir iletigim tiirii
oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetlerin nereden, nasil ve ne fiyatla saglanacagini ve
ne sekilde kullanilacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan
tiikketiciye yardimei olan bir yapryr temsil eder (RTUK, 2004, 12). Bu baglamda
reklamlar sadece reklam verenlere degil, ayn1 zamanda tiiketicilere de bazi faydalar

saglar.

Ticari reklamlar, tiiketicilerin duygularini ve diistincelerini-iiriin ve markalara

yonelik degerlendirmelerini (hislerini, bilgi, inang, tutum ve imaj algilarini)
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etkilemeye calisir. Her ne kadar reklamin oncelikli etkisi duygular ve diisiinceler
lizerinde olsa da, reklamin nihai amaci tiiketicilerin satin alma davranmislarini
etkilemektir (Peter ve Olson, 2005, 426). Bu amaca ulasmak i¢in reklamlar,
televizyon, radyo, gazete, dergi, internet, ilan panolari ve daha birgok farkli ortam
kullanilarak gergeklestirilir. Ortalama bir tiiketici her giin yiizlerce reklama maruz
kalir, ancak bunlarin pek azina dikkat eder, pek azini anlar ve yorumlar. Bu nedenle
reklamcilarin en zor ve Oncelikli isi, tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek, onlarin reklami
algilayip, anlamalarin1 ve yorumlamalarini saglamaktir. Ancak, reklamlarin satin
alma davraniginda beklenen etkiyi yapmalar1 icin tiiketicilerce iyi anlasilip,

yorumlanmasindan 6te, begenilmesi ve ikna edici olmasi da gereklidir.

Reklamin gercekten tiiketiciler {iizerinde istenen etkileri gerceklestirip,
{iriinlerin satiglarin1 artirp artirmadiklar siirekli merak edilen bir konudur. Isletmeler
reklama yaptiklar1 yatirnmin gergekten bekledikleri geri doniisii  saglayip
saglamadigina ¢ok 6nem vermektedirler. Sirf bu nedenle reklam arastirmalariyla
ilgili bir sektér olugsmus ve giderek de biiylimektedir. Reklamin nasil ¢alistiginin
anlagilmasi ve reklamlarin beklenen etkiyi yaratip yaratmadiginin 6l¢timii icin zaman
icinde cesitli teoriler ve modeller gelistirilmistir. Bu modeller pek cok bilimsel
arastirmayla test edilmis; kimisi daha da gelistirilmis, kimisi ise zaman iginde
gegcerliligini yitirmistir. Bu kisimda reklamlarin nasil ¢alistig1 ve reklam etkililiginin
Ol¢iimii ile ilgili literatiirdeki mevcut bilgiler ve belli basli modeller 6zetlenmeye

calisilacaktir.

3.1.1. Reklam Nasil Cahisir

Tiiketicilerin reklama maruz kaldiklar1 andan itibaren ne gibi siireclerden
gectikleri ve reklamin tiiketici tizerinde nasil tesir ettigini bilmek, pazarlamacilar ve
reklamcilar i¢in oldukg¢a onemlidir. Bu anlayabilmek i¢in reklamin nasil ¢alistigi ve
tilketicileri nasil etkiledigine yonelik ¢esitli modeller gelistirilmistir. Elmo Lewis
tarafindan 1898 yilinda gelistirilen AIDA modeliyle baslayan bu model gelistirme
calismalar1 halen devam etmekte ve her yeni model tiiketicinin zihninin iginde

gerceklesen karar verme siirecini, yeni degiskenleri hesaba katarak daha detayli
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incelemeye calismaktadir (Cakir, 2006, 36). Kesin olan bir sey, reklamlarin nasil
calistigin biitliniiyle acgiklayacak tek bir yol yoktur. Reklami etkileyen kosullara gore
(lirlin tiirdi, hedef kitlenin yapisi, satin almadaki motivasyon vb.) degisik agiklamalar

yapilmaktadir (Rossiter ve dig, 1991, 11).

Reklamlarin nasil ¢alistigini agiklamak icin 1900’li yillarin basindan bu yana
pek cok model gelistirilmistir. Bu modellere deginmeden 6nce bu konuda ii¢ temel
yaklagimdan s6z edilebilir. Bunlar reklam iletigim sistemi yaklagimi, reklama maruz

kalma modeli ve tiiketici bilgi isleme yaklagimidir (Cakir, 2006, 36).

Reklam iletisim sistemi yaklagimi, reklamin ikna edici bir iletisim siireci
oldugundan hareket eder. Bu siiregte reklam verenin hazirladigi mesaj, hedefteki
tiketicilere iletilir, bunun sonucunda onlarda bir tutum ve davranis degisikligi
gerceklestirmeye calisilir. Bu nedenle diger iletisim tiirlerinin sahip oldugu tiim
unsurlara (kaynak, mesaj, alic1i, kanal) sahiptir. Mesaj kaynagi (reklam veren)
tarafindan hazirlanan mesajlar (reklam igerigi) ¢esitli kanallar vasitasiyla (TV, radyo,
gazete, dergi, internet, agik hava ilanlari, posta, mobil telefon, agizdan agiza iletigim)
hedef alictya (tiiketiciler) iletilir. Bu iletim esnasinda hedefin istenen mesaji,
istendigi sekilde algilamasini engelleyebilecek durumlar (giiriiltii, bilingli kaginma
vb.) olabilir. Mesaj hedefe ulastiktan sonra, hedef iizerinde ¢esitli etkiler meydana
getirir (Batra ve ark., 1996, 48). Ikna edici iletisim siirecinde mesaj kaynagmin
imanilirh@i, givenilirligi, aliciya benzerligi ve alici tarafindan begenilmesi; verilen
mesajin tek yonlii ya da karsit goriisleri de iceriyor olmasi, negatif veya pozitif
sekilde c¢ercevelenmesi, igeriginde giildiiri, korku, cinsellik gibi uyaricilar
kullanilmast; hedefin kendine giiven, zeka, egitim diizeyi, mevcut inanislara

baglanma derecesi gibi 6zellikleri iletisimin basarisini etkiler.

Reklama maruz kalma modeli (advertising exposure model) tiiketiciler
reklami izledikten sonra meydana gelen siiregleri ve nasil ikna olduklarin
aciklamaya ¢alisan bir modeldir (Batra ve ark., 1996, 48). Buna gore, tiiketici
reklama maruz kaldiktan sonra ilk asamada markaya bir asinalik ve marka
farkindalig1 olusur. Daha sonra markanin 6zellikleri ve kendisine saglayacag: yarar
hakkinda bilgiler edinebilir. Reklamin icerigine (oyuncular, kurgu, mesaj) bagh

olarak tiiketicinin zihninde bir marka imaji ve marka kisiligi olusur. Markanin
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kendisi ve onu kullandiginda yasayacagi hisler ve duygular ile ilgili cagrisimlar
ortaya ¢ikar. Reklamin i¢inde kullanilan oyuncularin o {iriin/konu ile ilgili uzman
birileri olmasi (dis macunu reklaminda dis doktoru kullanilmasi gibi) ya da
tiiketicinin kendisini yansitacak halktan biri olmasina bagli olarak markanin kendisi
icin en uygun secim olduguna kanaat getirebilir. Markay1 denemeye karar verebilir.
Biitiin bu siire¢ler markaya yonelik olumlu bir tutumun olusmasina ve nihayet satin

alma davranisinin ortaya ¢ikmasina neden olabilir (Batra ve ark., 1996, 48).

Tiiketici bilgi isleme yaklasimi (consumer information processing) ise,
reklama maruz kalan tiiketicilerin bu mesaj1 aldiktan sonra, kara kutu olarak da
adlandirilan zihinlerinin i¢inde ne oldugunu agiklamaya calisan bir yaklagimdir.
William McGuire tarafindan 1960’larin  sonunda gelistirilen bu yaklagim,
tilkketicilerin bilgiye maruz kalmasi, ona dikkat etmesi, onu anlamasi, hafizasina
yerlestirmesi ve daha sonra kullanmak tizere geri cagirmasi seklinde isleyen bir
siireci ifade eder (Mowen, 1993, 72). Bu siireg, tiiketicinin ilgilenim seviyesi
(involvement) ve hafizasi tarafindan etkilenir. Tiiketici bilgi isleme yaklagimi ortaya
ciktiktan sonra, Ozellikle 1980’li yillardan itibaren reklamin nasil isledigini
aciklamaya calisan pek ¢ok arastirmacinin hareket noktas1 olmus ve bu konuda yeni
modeller {iretilmistir (Petty ve Cacioppo, 1979, 1981, 1986; Petty, Cacioppo,
Schuman, 1983; Chaiken 1980, 1987; MacKenzie ve ark., 1986; Maclnnis ve
Jaworski, 1989; Meyers-Levy ve Malaviya, 1999).

Bu ii¢ yaklasima kisaca deginildikten sonra, reklamcilar ve pazarlama
aragtirmacilar1 tarafindan reklamin nasil isledigini agiklamaya yonelik olarak

gelistirilen belli bagli modeller su sekilde 6zetlenebilir.

3.1.2. Reklamn Isleyisiyle ilgili Baslica Modeller

Reklam isleyisi ile ilgili ilk modeller, dizisel reklam modelleri olarak da
adlandirilan, reklamin tiiketiciler iizerinde birbirini takip eden asamalara gore sirali
bir etki gosterdigini ileri siiren modellerdir. 1980°1i yillara kadar baskinligin1 koruyan

bu modellerin ilki, 1898 yilinda Elmo Lewis tarafindan gelistirilmis olan AIDA
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modelidir. Model, reklamin isleyisi ile ilgili (Attention-Interest-Desire-Action)
(Dikkat-Ilgi-Arzu-Eylem) seklinde bir dizilis ongoriir. Buna gore, reklam once
tiiketicilerin dikkatini ceker, sonra tiiketicilerde bir ilgi uyandirir, daha sonra
tilkketicilerde satin alma yoniinde bir arzu olusturur ve en sonunda satin alma

eyleminin ger¢eklesmesini saglar.

Dizisel modellerin ikincisi, 1961 yilinda Russel H. Colley’in yazdig
“Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results” adli kitabin
isminden esinlenilerek gelistirilen ve reklam amagclarini dlgiilebilir spesifik amaglara
dontistiirmeyi 6neren DAGMAR modelidir (Tek, 1999, 742). Bu modele gore
reklamin amaci potansiyel aliciyr fark etme, anlama, karar verme, eylem seklinde
birbirini izleyen dort asamadan gegirmektir. Bu dért adimin ingilizce adlarnm ilk
harflerinden (Awareness-Comprehension-Conviction-Action) ACCA seklinde bir
model adr tiiretilmistir (Franzen, 2005, 174). Bu modele gore reklamin amaca ulasma
basarisi, insanlar1 bir agsamadan digerine gecirmeyi ve satig olasiligini artirmay1 ne

derece gerceklestirdigi ile dl¢iiliir.

DAGMAR ile ayni yil tarafindan gelistirilen bir bagka dizisel model de
“Etkiler Hiyerarsisi Modeli” dir (Hierarchy Of Effects Model). Bu modele gore
reklam, insanlar1 bir dizi adimla belirli agsamalar1 takip ederek harekete geciren bir
giictiir.  (Lavidge ve Steiner, 1961, 59). Birinci agamada iiriin veya hizmetin
varligindan habersiz olan potansiyel alicilar vardir. Ikinci asamada iiriinden sadece
haberdar olan ancak satin almaktan uzakta bulunan tiiketiciler s6z konusudur.
Uciincii asamada iiriiniin ne sundugunu bilen olas1 miisteriler vardir. Dérdiincii
asamada, {irline yonelik olumlu tutumlara sahip-iiriinden hoslanan- satin almaya daha
yakin kimseler bulunur. Besinci adimda, iiriine yonelik olumlu tutumlari, alternatifler
arasinda o irlinii tercih etme noktasina gelmis kisiler mevcuttur. Altincit agsamada,
iirtinii tercih etme niyetinin yaninda o {riinii satin almanin akillica bir sey olacagini
diisiinen ve satin alma arzusu olan, satin almaya biraz daha yaklagmig tiiketiciler
vardir. Yedinci adimda ise, bu niyeti fiili satin alma davranisina doniistiirmiis
miisteriler bulunmaktadir. Ozetle, reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisi su alt1
asamada gerceklesir: Farkindalik-Bilgilenme-Hoslanma-Tercih Etme-Ikna Olma-
Satin Alma (Lavidge ve Steiner, 1961, 61). Birinci ve ikinci agama reklamin

bilgilendirme islevine, iiclincii ve dordiincii asama reklamin olumlu tutumlar ve
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duygular gelistirme islevine, besinci ve altinct1 asama da satin alma davranisi
olusturma islevine tekabiil etmektedir (Lavidge ve Steiner, 1961, 60). Bu modelle
birlikte tutum konusu ve reklamlarin isleyisi iizerindeki etkileri arastirmacilarin

giindemine girmeye baslamistir.

1965 yilinda Herbert Krugman, ilgilenimi (involvement) énemli bir degisken
olarak reklam modellerine katmistir. Krugman, bir iiriinlin egolarina ifade ettigi
onemin ve yanlig bir tercih yapmalar1 halinde karsi karsiya kalacaklari risklerin;
tiikketicilerin reklama dikkat etme isteklerini ne 6l¢iide etkiledigini arastirmistir. Buna
gore yalnizca ilgilenimin yiiksek oldugu durumlar degil, tiiketicilerin ilgisiz
olduklar1 durumlar1 da hesaba katmak gereklidir (Franzen, 2005, 175). Krugman’a
gore televizyon reklamlar diisiik ilgilenimle izlenir, goriintiilere eslik eden kelimeler
bilingli olarak idrak edilmez ve pasif bir 6grenme gergeklesir. Bu nedenle televizyon
reklamlarinin etkisinin biiyiik kismi ilgilenim olmadan o6grenme ile gerceklesir
(Krugman, 1965, 352). Reklamin tekrarlanmasi sonucu, mevcut marka algisinin
yerine yeni bir inang seti olusur ve bu yeni biligsel yapi, tutum degisimi olmadan
marka tercihi davranigini yonlendirir. Yani reklam once bilisleri etkiler, sonra
davranis (satin alma) ortaya ¢ikar ve ancak satin almadan sonraki degerlendirmelere
bagli olarak tutumlar etkilenir. Tiiketici o lirlinden memnun kalirsa tutumu olumlu ve
kalict olur, iiriinle ilgili deneyim hos olmamissa, tutumu da negatif ve gegici olur ve

tiriinii bir daha almaz (Cakir, 2006, 138).

Krugman’in calismasindan sonra, tiiketici davraniglar1 konusunda calisan
aragtirmacilar, reklam siirecini incelerken yiiksek-diisiik ilgilenim durumuna bagh
olarak alternatif modeller dnermeye baslamislardir. Lastovicka ve Gardner, Bilis-
Duygu-Davranis seklinde ilerleyen klasik etkiler hiyerarsisinin yiiksek risk igeren,
yiiksek fiyatl liriinler s6z konusu oldugunda ¢alistig; diistik riskli, diisiik fiyath ve
stkca satin alinan iriinlerde yani diisiik ilgilenim durumunda ise bu hiyerarsinin
Bilis-Davranis-Duygu seklinde calistigini ileri siiren “Alternatif Etkiler Hiyerarsisi
Modeli” ni gelistirmistir (Lastovicka ve Gardner, 1978, 87).

Etki siralamasini Bilig-Davranis-Duygu seklinde 6ngdren bir baska model de
Andrew S.C. Ehrenberg tarafindan gelistirilen ATR (Awareness-Trial-

Reinforcement) modelidir. Bu modele gore satin alma siireci, marka hakkinda
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farkindalik ile baglar, herhangi bir nedenle bir deneme alimi yapilmasiyla devam
eder, sonrasinda tiiketici eger deneme alimindan memnun kalirsa ayni1 markay1 satin
almaya devam edebilir. Reklamlar bu siirecin herhangi bir yerinde tiiketicileri
etkileyebilirler. Bu model de diisiik ilgilenim durumunda bir hiyerarsik siireg
onermektedir. Bu siire¢ klasik bilis-duygu-davranis siralamasindan farklidir ve Bilis-
Davranis-Duygu seklinde gergeklesir. Model, kisinin iirtin ile ilgili tutumunun
deneme alimindan sonraki deneyimine bagli olarak gelisecegine isaret etmektedir

(Ehrenberg, 1974) .

1970’11 yillarin sonunda, tiiketicilerin tiriinleri sadece islevsel faydalar elde
etmek i¢in satin almadiklari; karar verirken duygularin da etkisinin oldugu, bazi
irtinlerin sirf sembolik degerleri ve tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine
yardimci olduklar i¢in; bazen de sirf eglence ve haz duymak icin satin alindiklar
gibi gortsler ortaya ¢ikmistir (Holbrook ve Hirshman, 1982; Hisrhman ve Holbrook,
1982). 1980’lerde tiiketicilerin duygu ve coskularinin oldugu ve bunlarin pek ¢ok
tercih siirecinde belirleyici bir rol oynadigi gergegi “yeniden kesfedilmistir”
(Franzen, 2005, 175). Ozellikle tiiketiciyi ekonomik bir hesap makinesi gibi géren ve
onun triinlerden elde edecegi faydayr maksimize etmekten baska bir seyi
diisiinmedigini temel alan mantiksal modellerin yerine, tiiketicinin tiiketim
davranisiyla kendini ifade etme, etrafindakilere kimligini yansitma, tiiketimden
eglence, haz ve cosku elde etme gibi beklentilerinin de oldugunu hesaba katan yeni
modeller gelistirilmeye baslanmistir. Bu modellerin gelistirilmesinde etkili olan bir
baska faktor de, 1970’1i yillarda ortaya ¢ikan, beynin sag ve sol yarikiirelerinin farkl
konulara odaklandiklar1 goriisiidiir. Buna goére beynin sol yarimkiiresi okuma ve
konusma gibi sozel ve mantiksal faaliyetlerle ilgiliyken, sag yarimkiiresi resimlerin
algilanmasi, duygusal tepkiler gibi faaliyetlerle ilgilidir (Krugman, 1977, 8; Belch ve
Belch, 2007, 616).

1980 yilinda Foot, Cone&Belding reklam ajansinin yoneticilerinden Richard
Vaughn, geleneksel diisiince-duygu-davranis modelleri ile ilgilenim ve beyin
yarimkiirelerinin ¢alismasi konularini bir araya getirip daha etkili reklam stratejileri
icin entegre bir model gelistirmistir (Vaughn, 1980, 30). “FCB IZGARASI” adi

verilen bu modele gore, iiriin ilgileniminin yiiksek ve diisiik olmas1 ve tiiketicilerin
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satin alma kararimi verirken diisiince ya da hislerinin baskin olmasina gére dort ana

reklam stratejisi gelistirilebilir (Sekil 1).

DUSUNME HiSSETME
1. BILGILENDIRICI 2. DUYGUSAL
(DUSUNEN) (HISSEDEN)
Araba, Ev Mobilya, Yeni Uriinler Miicevher, Kozmetik, Moda Giyim, Motosiklet
Model: Ogren-Hisset-Yap (Ekonomik?)  [Model: Hisset-Ogren-Yap (Psikolojik?)
YUKSEK (Bi!.is—Dl.lyg}l-Davrams) (Dl}ygu—-Bil'is-Davrams)
ILGILEN Uygulama Onerileri ' Uygulama Onerileri o
iM TEST: Hatlrlama,' Teshis TEST: Tutum Degisimi
MEDYA: Uzun Metin Format, Duygusal Uyarim
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Sekil 1: FCB Izgarasi
VAUGHN, Richard, 1980, “How Advertising Works: A Planning Model”, Journal of
Advertising Research, Vol. 20 Issue 5, Oct80, s.31.

Cok az iirlinlin reklami i¢in bdyle acik ve net (kolay) uygulanabilir oneriler
gelistirilebilir. Pek cok iirlinde degisen miktarlarda 6grenme, hissetme, yapma s6z
konusudur ve bunlar belirli diizeylerde {ist iiste binerler. Yine de bu model, tiiketici
davraniglar1 alaninda neredeyse otuz yillik teoriyi yogunlastirilmis bir sekilde bir

araya getirerek pratik bir formata sokmustur (Vaughn, 1986, 62).

1991 yilinda, Rossiter ve Percy tarafindan, FCB 1zgarasin1 daha da gelistiren
yeni bir 1zgara modeli ileri siiriilmiistiir. Yazarlar bu modele “Rossiter-Percy
Izgaras1” adin1 vermistir. Bu model marka tutumu ve marka farkindaligina dayanan

bir reklam stratejisi Onerir. Model, iiriin ve markaya yonelik tutumu, ilgilenim ve
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satin alma giidiisliniin (motivasyon) tiirii olmak iizere iki boyutta inceler. Rossiter-
Percy 1zgarasi, marka farkindaligin1 marka tutumunun 6ncesinde, reklam i¢in gerekli
bir iletisim amaci1 olarak goriir. Marka farkindaligi olmadan marka tutumu
olusturmaya calismak dogru degildir (Rossiter ve Percy, 1991, 12). Gerek FCB
gerekse  Rossiter Percy Izgarasi modelleri, dizisel modeller arasinda
degerlendirilmelerine ragmen, 6zellikle ilgilenim konusunu modele kattiklar: i¢in

AIDA, DAGMAR gibi klasik dizisel modellerden bir miktar farklidirlar.

1980°li yillardan sonra tutum olusumu ve degisimi konulart reklam
etkililiginde agirhikli bir yer kazanmaya baslamistir. Tutumlar ve tutumlarin
degistirilmesi ile ilgili olarak sosyal psikoloji literatiiriinden gelen ikna modelleri,
reklam etkililigi aragtirmalarina da yeni bir yon vermistir. Bu ikna modellerinde
tiketicilerin bilgiyi nasil isledikleri ayrintili olarak incelenmistir. S6z konusu
modellerin en bilineni, Petty ve Cacioppo (1981, 1984) tarafindan gelistirilen
“Ayrintilandirma Olasiligi Modeli”dir (Elaboration Likelihood Model). Tiirkge’ye
“Detaylandirma Olasiligi Modeli”, “Ayrmtili Inceleme Olasiligi Modeli” ve “Ince
Eleme Olasiligit Modeli” seklinde de ¢evrilmistir. Bu modele gore, ilgilenim ve
sunulan bilgiyi ayrintili olarak islemeye yonelik motivasyon ve yetenege bagli olarak
ikna edici iletisimde, bireyin bilgiyi islemede kullandig: iki farkli rota s6z konusudur.
llgilenimi yiiksek olan ve bir mesaj1 dikkatle degerlendirme ve inceleme giidiisii ve
yetisi olan insanlar, mesajin icerigini (verilen spesifik bilgi) dikkate alarak (merkezi
ikna yolu) bilgiyi islerler. Ilgilenimi diisiik olan ve mesaj1 ayrintili inceleme yetisi ve
giidiisii daha az olanlar ise, cevresel yollar1 kullanip asil konu disindaki ikna
ipuclarina (arka plandaki goriintiiler, miizik, mesaj1 veren kisinin popiilaritesi vb.)
dayanarak (cevresel ikna yolu) bilgi islerler. Merkezi ikna yoluyla degistirilen ya da
olusturulan tutumlar, cevresel ikna yoluyla olusturulan tutumlara nazaran daha
kalicidir ve sonradan degisime kars1 daha direnglidirler (Petty ve Cacioppo, 1983,
143). Bu modele, tiiketici bilgi isleme tarzi kisminda daha ayrintili olarak tekrar

deginilecektir.

Reklamin nasil isledigini, tiiketici bilgi isleme siirecine gore agiklamaya
calisan bir bagska model de “Kestirme-Sistematik Diisiinme Modeli” dir (Chaiken,
1980, 1987; Chaiken ve ark., 1989). Bu model de, ayrintilandirma olasilig

modelinde oldugu gibi bilgi islemede ikili-siire¢ (dual-process) oOnermektedir.
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Modele gore, ikna edici iletisimde insanlar bazen kendilerine sunulan mesaji
derinlemesine inceleyip, icerigini ve iddialar1 anlamaya, degerlendirmeye ¢alisirken
(sistematik bilgi isleme), bazen de mesajin iceriginden ziyade mesajin goriinimii
(uzunlugu, iddia miktar1 vb.), mesaj1 aktaran kisinin ozellikleri, diger izleyicilerin
mesaja kars1 verdikleri tepkiler gibi digsal ve ylizeysel 6zelliklere gore karar verirler
(kestirme isleme). Kestirme bilgi islemede insanlar mesaji degerlendirirken,
“sevdigim insanlar konu hakkinda dogru kanaate sahiptirler”, ‘“herkes Oyle
diistiniiyorsa, dogrudur”, “uzmanlar genellikle dogru bilgi verir” gibi kalip yargilara
bagvurarak karar verirler. Ancak kestirme yontemin kullanilabilmesi i¢in kestirme
ipuglarinin hafizada saklanmis olmasi, gerektiginde tekrar cagrilabilmesi (kolayca
hatirlanabilmesi) ve ipuglarmin duruma uygulanabilir olmasi gereklidir. Insanlarin ne
zaman sistematik, ne zaman da kestirme bilgi isleme yolunu kullanacaklarini
belirleyen en énemli faktor de ilgilenimdir. Ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda
sistematik bilgi isleme, ilgilenimin diisiik oldugu durumlarda ise kestirme bilgi

isleme kullanilir (Chaiken, 1980).

MacKenzie, Lutz ve Belch (1986), reklamin, markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde, reklama yonelik tutumun i1limlastiric1 (mediating)
etkisinden hareketle dort durumlu bir model onermislerdir (MacKenzie, Lutz ve
Belch, 1986, 131-132). Birinci durumda (duygu aktarim hipotezi), reklama yonelik
(olumlu) tutumun markaya yonelik tutumu (olumlu) etkileyecegi; bunun da satin
alma niyetini (olumlu) etkileyecegi ileri siiriilmiistiir. Ikinci durumda (ikili
ilimlastirma hipotezi) reklama yonelik tutum hem marka ile ilgili diisiinceleri
(bilisleri) hem de markaya yonelik tutumu etkiler ve markaya yonelik tutum da satin
alma niyetini etkiler. Uciincii durumda (karsilikli 1limlastirma hipotezi), reklama
yonelik tutumun, markaya yonelik tutumu etkiledigi, ayni sekilde markaya yonelik
(daha onceden var olan) tutumun da reklama ydnelik tutumu etkiledigi; bu ikisi
arasinda bir denge (uyum) oldugu ileri siiriilmistiir. Drdiincli durumda (bagimsiz
etkiler hipotezi), gerek reklama yonelik tutum, gerekse markaya yonelik tutum, satin
alma niyeti iizerinde birbirinden ayr1 sekilde etkili olmaktadir. Yazarlar bu dort
alternatif hipotezi, ampirik olarak test etmisler ve ikili 1limlastirma hipotezinin diger
lic hipoteze gore daha gii¢lii sonuclar verdigini belirlemislerdir (MacKenzie, Lutz ve

Belch, 1986, 140).
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Reklamin nasil c¢alistigini tiiketicinin bilgi isleme siirecinde sarf edecegi
biligsel ¢aba ve dikkat seviyesine gore asama asama agiklamaya g¢alisan bir bagka
model de Greenwald ve Leawitt’in “Dort Asamali lgilenim Modeli”dir (Greenwald
ve Leawitt, 1984). Bu modele gore tiiketici bilgi isleme siireci diislikten yliksege
dogru “on dikkat”, “dikkat yogunlagmas1”, “idrak™ ve “ayrintilandirma” seklinde dort
asamada gerceklesir. Tiiketicinin her bir asamada sarf edecegi bilissel cabayi, dikkat
kapasitesi belirler. Dikkat kapasitesini etkileyen faktor ise tiiketicinin ilgilenim

seviyesidir (Cakir, 2006, 160).

Maclnnis ve Jaworski’nin “Reklamda Bilgi Isleme Modeli” de reklamin nasil
calistigimi bilgi isleme siireci temelinde aciklamaya g¢alisir. Modele gore reklama
maruz kaldiktan sonra bilgi isleme siirecini etkileyen ii¢ dnemli onciil vardir: marka
bilgisini islemeye yonelik motivasyon, yetenek ve olanak. Reklamdaki marka
bilgisini isleme arzusu olarak tanimlanan “motivasyon”, kisinin ihtiyacinin tiiriinden
de (islevsel ve sembolik) etkilenir (MacInnis ve Jaworski, 1989, 2). Kisinin 6ncelikli
ihtiyacinin  tlirli, reklam igindeki belirli ipuclarina odaklanmay: tetikleyebilir.
Reklamdaki marka bilgisini igslemeye yonelik motivasyon, yetenek ve olanaga baglh
olarak reklam mesajina verilen dikkat ve bilgi isleme icin ayrilan kapasite degisir.
Yazarlar, ihtiyacin tiirii, motivasyon, olanak ve yetenek diizeylerine bagl olarak alt1
farkli bilgi isleme seviyesi oldugunu ileri stirmektedirler (Maclnnis ve Jaworski,
1989, 5). Bilgi isleme sonucunda duygusal ve biligsel tepkiler ortaya ¢ikar ve bu
tepkilere bagh olarak da markaya yonelik tutum olusur (Maclnnis ve Jaworski, 1989,

8).

Meyers-Levy ve Malaviya, tiiketicilerin reklam mesajlarini nasil isledikleri ile
ilgili mevcut literatiirdeki bilissel tepki modeli, ikili bilgi isleme siireci, kaynak
eslestirme modeli ve iknanin deneyimsel temeli gibi teorileri bir araya getirerek, bir
“Biitilinlestirici Cergeve” ortaya koymuslardir (Meyers-Levy, Malaviya, 1999). Bu
modele gore tiiketiciler reklam mesajint islerken ii¢ alternatif stratejiden birini
izleyebilirler. Birinci strateji, ilgilenim ve ayrilan zihinsel kapasite miktarmin yiiksek
oldugu “sistematik bilgi isleme stratejisi”dir. Sistematik bilgi isleme stratejisi,
ayrintilandirma olasiligi modelindeki (Petty ve Cacioppo, 1981) “merkezi yoldan
bilgi isleme” ve Chaiken’in (1980) sistematik diisiinme yontemine benzemektedir.

Ikinci strateji, ilgilenim ve ayrilan zihinsel kapasite miktarinin daha az oldugu
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“kestirme bilgi isleme stratejisi”dir. Bu strateji, ayrintilandirma olasilig1 modelindeki
“cevresel yoldan bilgi isleme” ve Chaiken’in (1980) kestirme diislinme yOntemine
benzemektedir. ilgilenim ve bilgi islemeye ayrilan zihinsel kapasite miktarinin
hemen hemen hi¢ olmadig: {i¢iincii durumda ise, deneyimsel bilgi isleme stratejisi
s0z konusudur. Bu stratejide tiiketici, reklam bilgisini zihninde islerken ortaya ¢ikan
hislere dayali olarak kararmi vermektedir. Tiiketiciler bu {ii¢ stratejiden birini
kullanarak reklam bilgisini isler ve bir baslangi¢ yargist olustururlar. Modele gore
tiikketiciler baglangic yargisini olusturduktan sonra, bilgi isleme siirecinin kendisini
degerlendirip; baslangi¢ yargisini dogru olusturup olusturmadiklarini incelerler. Eger
baslangi¢ yargisinin uygun olmadigina karar verirler ve gerek goriirlerse bir “yargi
diizeltme asamas1” s6z konusu olur. Bu asamada baslangi¢ yargisi bir kere daha
degerlendirilir ve diizeltme isleminden sonra nihai yargi olusturulur (Meyers-Levy,
Malaviya, 1999, 51). Bu model, hem farkli bilgi isleme modellerini biitiinlestirdigi
hem de bilgi isleme siirecinde olusturulan yarginin bir kere daha degerlendirilip
gerek goriiliirse bir yargi diizeltme asamasindan gecildigini ileri slirmekte ve bu

acidan diger modellerden farklilasmaktadir.

Reklamin nasil isledigiyle ilgili baslica modeller bu sekilde 6zetlenebilir.
Stiphesiz reklamin isleyisi ile ilgili baska kavramsallagtirmalar ve modeller de soz
konusudur ve her gegen giin bu konuda yeni bilgiler ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
burada, literatiire yon veren baglica modellerin 6zetlenmesiyle yetinilmistir. Bu
bilgiler 15181inda reklam etkililiginin nasil Ol¢iilebilecegi ve bu konudaki baglica

yaklagimlara da asagida deginilecektir.

3.1.3 Reklam Etkililiginin Olciilmesi

Gerek reklam verenler, gerekse reklam hizmeti sunan firmalar, reklama
harcanan kaynaklarin ger¢ekten ne kadar ise yaradigin1 ortaya koyabilmek ig¢in
yogun bir sekilde caligmaktadirlar. Reklam etkililiginin Ol¢lilmesi firmalara,
amaclarina ne derece ulasildigi konusunda bilgi verir, genel olarak reklamin
verimliligini artirir, alternatif stratejilerin degerlendirilmesine olanak saglar ve ciddi

maliyetler ¢ikarabilecek hatalar1 engellemeye yardimci olur (Belch ve Belch, 2007,
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598). Reklam etkililiginin 6l¢iilmesi, bugiin biiylik bir arastirma sektérii yaratmis

olmasina ragmen, her kosulda gecerli tek bir reklam etkililigi 6l¢cme yontemi mevcut

degildir.

Reklam etkililigi, pazar tepkisi ve iletisim etkililigi olma tizere iki ana boyutta
incelenebilir. Pazar tepkisine bagl olarak reklam etkililiginin 6l¢iimiinde satis hacmi,
markanin tercih edilme diizeyi ve pazar pay: gibi finansal ve davramgsal Ol¢iitler
kullanilir. Pazar tepkisi modelleri, biitiinsel pazar tepkisi (pazar genelindeki toplam
satig hacmi vb.) ve bireysel pazar tepkisi (tek bir bireyin marka tercihi, belirli bir
siirede yaptig1 satin alma sayis1 vb.) seklinde iki alt grupta incelenebilir (Vakratsas ve
Ambler, 1999, 28). Ancak bu degiskenler iizerinde reklam disindaki diger
tutundurma faaliyetlerinin, diger pazarlama bilesenlerinin, rakiplerin ve diger
cevresel faktorlerin de etkisi oldugundan, reklam etkililiginin pazar tepkisine gore
Olclilmesi ile objektif ve gercekci sonuclar elde edilmesi giigtiir. Bu nedenle satis
miktart ve pazar payr gibi Olgiitler tek basma reklam etkililiginin
degerlendirilmesinde yeterli degildir (Lavidge ve Steiner, 1961, 59; Beerli ve
Santana, 1999, 12).

Reklamin nasil ¢alistigr ve reklam etkililiginin olgiilmesi ile ilgili literatiirii
inceleyen Vakratsas ve Ambler, mevcut modelleri tiiketicilerin Bilis (C), Duygu (A)
ve Uriin Deneyimi (E) iizerinde reklamin etkilerini nasil degerlendirdiklerine baglh
olarak 7 ana gruba ayirmistir (Vakratsas ve Ambler, 1999, 27). Bu gruplardan ilki,
pazar tepkisine gore reklam etkililigi modelidir. Pazar tepkisi modelinde reklamin
tiikketicilerin duygular1 ve diisiinceleri lizerinde yaptig1 etki degerlendirilmez, sadece
satislar ile ilgili gostergeler bakilir. Pazar tepkisi modeli digindaki diger modeller ise
iletisim etkililiginin degerlendirildigi modellerdir. Biligsel tepki modelleri, reklamin
satig hacmi ya da pazar payinda yarattig1 degisiklikle degil, tiiketiciye sagladigi bilgi
(lirtin 6zellikleri, fiyati, satildig1 yerler, indirimler vb.) ve tiiketicilerin zihninde iiriin
ya da marka ile ilgili yarattig1 bilgi degisikligi ile ilgilenir (Telis ve Fornell, 1988;
Higie ve Sewal, 1991; Mitra ve Lynch, 1995). Bu yaklagima gore reklam etkililiginin
Olclimiinde tiiketicinin iiriinli ya da markay1 bilmesi, onun farkinda olmasi, reklamda
tirtin 6zellikleri ile ilgili verilen bilgileri hatirlamasi gibi kriterler kullanilir. Duygusal
tepki modelleri ise, reklamlarin bireyde harekete gecirdigi hisler, bireyin reklami

begenip begenmedigi, reklama ve markaya yonelik tutumlar gibi konularla ilgilenir
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(Mitchel ve Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra ve Ray, 1986; Mackenzie, Lutz ve
Belch, 1986; Edell ve Burke, 1987; Stayman ve Aaker, 1988; Mehta, 2000). Bu
modellere gére hosa giden, begenilen reklamlar markaya karst olumlu bir tutum
gelistirilmesini saglar (Batra ve Ray, 1986; Edell ve Burke, 1987). Markaya yonelik
tutum, satin alma davranisinin bir 6n belirleyicisidir ve olumlu tutumlar olumlu
davraniglara yol acar (Fishbein ve Ajzen 1975; Mackenzie, Lutz ve Belch, 1986;
Brown ve Stayman, 1992).

Ozetlemek gerekirse; mesajin fark edilmesi, anlasilmasi, kabul edilmesi,
begenilmesi ve tutum ve davramislart istenen sekilde degistirme diizeyi ile
Olciilebilen iletisim etkililigi, reklam etkililiginde, iirliin ve markaya yonelik tutumun
degerlendirilmesinde pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanmaktadir. Bu arastirmada
da bagimli degisken olarak reklamin iletisim etkililigi dlgiilecektir. Reklam iletisim
etkililigi tipik olarak reklama yonelik tutum, reklami yapilan iirtine/markaya yonelik
tutum, rekldmi yapilan iirlinii/markay1 satin alma niyeti olarak ol¢iiliir (Nysveen ve
Breivik, 2005). Bu arastirmada reklam etkililigini 6lgmek icin Rekldma Yonelik
Tutum, Markaya Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti ve Reklamin Inanilirligi olmak

tizere dort ayr1 Olgek kullanilacaktir.

Tutum, rekldmin etkililigi iizerinde etkisi olan Onemli bir gostergedir.
Pazarlama ve reklam literatlirlinde ¢ok sayida arastirmanin ana konusunu
olusturmustur (Muehling ve McCan, 1993). Reklama yoénelik tutum, “reklami
yapilan {iiriin ya da marka degil de, rekldmin kendisine yonelik duygusal
degerlendirme” olarak ifade edilmektedir (Peter ve Olson 2005, 438). Reklama
yonelik tutum, kisinin s6z konusu iiriine ya da markaya yonelik tutumunun da bir
belirleyicisidir (Shimp, 1981; Mitchell ve Olson, 1981, MacKenzie, Lutz, Belch,
1986; Mehta, 2000). Rekldama yonelik tutum, reklamin markaya yonelik tutum
tizerindeki etkisine tesir eden bir araci degiskendir (Shimp 1981; Mitchell ve Olson,
1981). Pek ¢ok arastirmaci bu araci etkiyi incelemistir (Burke ve Edell, 1986;
Gresham, Shimp, 1985; MacKenzie, Lutz, Belch, 1986). Reklama yonelik tutum,
tiriinden hoslanma iizerindeki etkisi nedeniyle de, reklam etkililigi i¢cin 6nemli bir

Olciit olugturmaktadir (Mitchell ve Olson 1981; Brown ve Stayman 1992).
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Uriin ya da markaya yénelik tutum, {iriin ya da marka admnin tiiketicinin
zihnindeki durumunu belirleyen, tiiketicinin bir {irlin ya da marka ile ilgili genel
degerlendirmesidir (Morwitz ve Schmittlein; 1992, 393; Peter ve Olson 2005, 438).
Uriine yénelik tutumun, iiriinii satin alma niyeti iizerinde, bunun da satislar {izerinde
olumlu bir etkisi oldugu ileri siiriilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975’den aktaran

Nysveen ve Breivik, 2005).

Bir davranisa iligkin egilim, o davranisin fiilen sergilenmesi i¢cin énemli bir
gostergedir. Bir bireyin bir davraniginin en iyi gostergesi, o davranisi gergeklestirme
niyetidir (Fishbein ve Ajzen, 1975’den aktaran Morwitz ve Schmittlein, 1992).
Pazarlama alaninda, satin alma niyeti, satin alma davranigini tahmin etmede bir arag
olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir (Morwitz ve Schmittlein; 1992). Bu nedenle

reklam iletisim etkililiginin degerlendirilmesinde de 6nemli bir 6lgiittiir.

Reklamin inanilirligi, reklam etkililiginin 6nemli gostergelerinden biridir.
Reklamin inanilirligr (kredibilitesi), reklamda s6z konusu marka ile ilgili ileri siiriilen
iddialarin tiiketiciler tarafindan ne kadar dogru ve inanilir algilandiginin ifadesidir
(MacKenzie ve Lutz, 1989). Reklamin gorsel ve metinsel igerigi ile ilgili bir
degerlendirmedir (Cotte ve ark., 2005). Inamlirhik, tiiketicilerin reklama ydnelik
tutumunu ve reklamin genel etkililigini olumlu yonde etkiler (MacKenzie ve Lutz,
1989; Ohanian, 1990). Reklamin inanilirli@ tutum olusturma ve davraniglar
etkilemede anahtar bir 6neme sahiptir (Lafferty ve Goldsmith, 1999). Tiiketicilerin
genis bir cogunlugunun genel olarak reklamlara siiphe ile yaklasma ve inanmama
gibi bir egilimleri mevcuttur (Calfee ve Ringold, 1988; 1994). Uriin ile ilgili cesitli
iddialar igeren reklamlarin tiimii bir sekilde slipheye maruz kalmaktadir. Tiiketici
siipheciligi, reklamlarda ileri siirlilen iddialara yonelik olarak genel bir inanmama
egilimidir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Bu nedenle reklamin tiiketiciler
gozilindeki inandiricilifinin saglanmasi pazarlamacilar i¢in 6nemli bir sorundur ve
reklamin etkililigi degerlendirilirken mutlaka g6z Onilinde bulundurulmasi gereken

kriterlerden biridir.
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3.1.4. Mesaj Belirginligi ve Reklam Etkililigi

Ikna edici iletisimin bagarisim etkileyen baslica faktdrler mesaj kaynaginin
Ozellikleri, mesajin kendisi, alicinin Ozellikleri ve ortamin (kanalin) ozellikleri
seklinde dort baslik altinda toplanabilir (Kagit¢ibasi, 2006, 183). Pazarlama
arastirmalarinda, Ozellikle reklamlarla ilgili arastirmalarda iletisim siirecinde
kaynagin ve alicinin 6zellikleri ve kullanilan medyanin etkisi pek ¢ok arastirmaci
tarafindan incelenmis olmasina ragmen, reklam mesajinin kendisi ile ilgili

calismalarin sayis1 nispeten daha azdir.

Ikna edici iletisimde mesajin etkisi incelenirken gdz oniinde bulundurulan
baslica hususlar mesaj igeriginin, hedef alicilarin mevcut inaniglarindan farklilik
derecesinin etkisi (gorlis farki), ileri siirlilen goriise zit goriislere de yer verip
verilmemesinin etkisi (tek-cift yonlii mesaj), mesajda duygusal m1 yoksa rasyonel
Ogelerin mi baskin olacagi ve mesaj i¢indeki bilgilerin sunum sirast gibi konulardir.
Bununla birlikte, yukarida sayilanlardan daha az incelenmis olsa da, reklam

mesajindaki iddianin belirginligi de, ikna edici iletisimde 6nemli bir konudur.

Reklam mesajinin ve kullanilan iddianin hangi kosullarda etkili olacagim
inceleyen arastirmalarda mesaj belirginligi (message specificity), iddia belirginligi
(claim specificity), iddianin giicliiliigli (claim strength), mesaj canliligi (message
vividness), mesaj objektifligi (message objectivity), mesaj kalitesi (message quality),
argiliman kalitesi (argument quality), argiimanin somutlugu (argument concreteness),
arglimanin glcliilligii (argument strength), gibi cesitli terimler kullanilmistir. Bu
terimler arasinda c¢esitli farkliliklar olmasina ragmen, birbirlerinin yerine de
kullanilmaktadirlar. Reklam mesajindaki iddiadan kasit, hedef alicilara fayda
saglayacagi kabul edilen iiriin 6zellikleri ve/veya performans sonuglari ile ilgili ileri
stiriilen savlardir (Munch, Boller, Swasy, 1993, 294). Argiimanlar ise s6z konusu
iddiay1 destekleyen kanitlarla iddia arasinda kurulan gerekgeli iliskilerdir (Boller,
Swasy, Munch, 1990, 322). Argiiman kalitesi, alicinin zihninde argliman tarafindan
harekete gegirilen diisiincelerin niteligine bagli olarak tanimlanmaktadir. Buna gore
giiclii argiimanlar mesaj lehindeki diisiinceleri harekete gegirir. Zayif argiimanlar ise

mesaj lehinde olmayan diisiinceleri harekete gegirir (Batra ve Stayman, 1990, 203).
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Mesajin objektifligi, mesaj igeriginin alicinin kendisi ya da gerekli donanima sahip
bir dglincii kisi/kurum tarafindan test edilip onaylanabilir olmasi anlamina
gelmektedir. Mesajin somutlugu, mesajdaki bilgilerin agik, net ve kantitatif ifadelerle

sunulmasidir.

Bu arastirmada, yukarida siralanan farkli terimleri birlestiren genel bir ifade
olarak “mesaj belirginligi” terimi kullanilacaktir. Bu amaca uygun olarak mesaj
belirginligi; reklam mesajinda iirlin, hizmet ya da bahsi gegen sunuya ait bir 6zelligin
ve/veya iddianin, kolaylikla fark edilebilir, somut, niceliksel ve istatistiki veriler
iceren, kesin ve dogrulugu test edilebilir bir ifade kullanilarak, detayli bir sekilde
sunulmas1 olarak tanimlanabilir. Reklam mesajinin belirginligi ile 1ilgili
aragtirmalarda mesajin objektifligi (Darley ve Smith, 1993), mesajin canlilig1
(Kisielius ve Sternthal, 1984; Keller ve Block, 1997), mesajin somutlugu (Johnson
ve Kisielius, 1985), mesajin 6n planda ya da geri planda olmasi (message
prominence) (Schuhwerk ve Letkoff-Hagius, 1995), argliman kalitesi (Areni ve Lutz,
1988), arglimanin giicii (Petty, Cacioppo, Goldman, 1981), mesajda kesin/yuvarlak
rakamsal bilgilerin kullanilmasi (Schindler, Yalch, 2006), mesajin i¢inde bilimsel
arastirma sonuglarima yer verilmesi (Beltramini ve Evans, 1985), iddianin ug
noktalara kaymasi (claim extremity) (Goldberg ve Hartwick, 1990), sonug ifadesinin
aciklig1 (conclusion explicitness) (Martin, Lang, Wong, 2003) gibi durumlarin
reklamin inanilirhigr ve reklama yonelik tutum {izerindeki etkileri incelenmistir.
Yapilan arastirmalarda genel olarak somut, objektif ve detayli niceliksel bilgiler
sunan reklamlarin daha inandirici bulundugu ve iddialarin giiglii, somut delillerle

desteklendigi reklamlara yonelik tutumun daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Somut ve daha detayli bilgi igeren reklamlar, kisa ve Ozet bilgi igeren
reklamlara gore daha olumlu marka tutumlar gelistirilmesini saglamaktadir (Rossiter
ve Percy, 1978, 625). Mesajin kalitesi ve iddianin mesaj icerigiyle giiclii bir sekilde
desteklenmesi reklamin inanilirligint olumlu etkilemektedir (Petty, Cacioppo,
Goldman, 1981, 851). Belirgin (spesifik) mesajlar, genellemelere dayali mesajlara
nazaran daha inanilir bulunmakta ve hafizaya daha kolay yerlestirilmektedir (Ogilvy
1983’den aktaran Feldman ve ark., 2006, 124). Reklam mesajlarindaki subjektif
iddialara tiiketiciler daha siipheci yaklagmakta (Ford, Smith ve Swasy, 1990, 437) ve
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objektif, dogrulugu kolaylikla test edilebilir iddialar igeren reklamlar1 daha olumlu

degerlendirmektedirler (Darley ve Smith, 1993, 110).

Reklam mesajinin belirginligi (canli, somut ve detayli olmasi) hedef alicilarin
dikkatlerini daha kolay c¢ekerek reklam etkililigine tesir etmektedir (Kisielius ve
Sternthal, 1984, 61; MacKenzie, 1986, 187). Belirgin bir sekilde olusturulan iddia,
tilkketiciye detayli ve ise yarar bilgi sunmakta, gercek bir iistiinliik ortaya koymakta,
anlaml faydalar saglamaktadir. Belirgin, gercek ve kullanigh bilgiler veren iddialar
daha ikna edici bulunmakta {irlin satin alma niyetini artirmaktadir (Feldman ve ark.,
2006, 124). Mesaj belirginliginin azalmasi, iddianin inanmilirh@imi azaltmakta ve
rekldim mesajina ve mesaj kaynagina karsi olumsuz tutumlar gelismesine neden

olmaktadir (Snyder, 1989, 60).

Reklam mesajiin niceliksel ifadeler (sayisal ve istatistiki bilgiler) igermesi,
bilgi isleme yontemlerini ve ikna siirecini etkileyerek reklamin inandiriciligina tesir
etmektedir (Petty, Cacioppo, Goldman, 1981, 851). Reklam mesajinda iddianin tam
ve kesin sayilarla ifade edilmesi, bu iddianin bilimsel arastirmaya dayali olarak ileri
stirtildiigiinii diistindiirtmekte ve tliketiciler tarafindan daha inandirict bulunmaktadir
(Schindler ve Yalch, 2006, 588). Reklam mesajinin bilimsel arastirma sonugclari ile
somut olarak desteklenmesi de reklamin inanilirligini olumlu yonde etkilemektedir
(Beltramini ve Evans, 1985, 22). Ancak bazi aragtirmacilar, reklam mesajinda sayisal
bilgilerin kullanilmasimin, alicilar1 iknanin c¢evresel yoluna (peripheral route)
yonlendirecegini ve bu durumda mesaj1 ileten kisinin (endorser) konu ile ilgili
uzmanlik diizeyinin ikna tizerinde etkili olacagini ileri siirmektedirler (Yalch ve

Elmore-Yalch, 1984, 526).

Mesaj belirginligi ve ilgilenim etkilesiminin, ikna edici iletisimi nasil
etkiledigini inceleyen arastirmalarda, ilgilenim diizeyi ve bilgi isleme motivasyonu
yiiksek olan bireylerin giiclii mesajlardan daha ¢ok etkilendikleri ve ikna olduklari;
ilgilenim diizeyi diisiik olan bireylerde ise mesaj i¢eriginin giiclii olmasinin bir etki
yaratmadig1 belirlenmistir (Petty ve Cacioppo, 1981, 1984). Ilgilenimi yiiksek
bireylerin, gli¢lii mesajlar iceren reklamlara daha olumlu bilissel tepkiler verdikleri

de belirlenmistir (Hennessey, Anderson, 1990, 242).
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Diger taraftan, mesaj belirginligi ve argiimanin gii¢lii olmasinin, bilis ihtiyac1
(Need for Cognition) yiiksek olan kisilerde daha fazla etkili oldugu saptanmuistir.
Bilis ihtiyaci, bireyin diislinsel ¢caba gerektirecek islere girmeye meyilli olmasi ve
bunu yapmaktan hoslanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Petty, Cacioppo ve Kao,
1984, 306). Buna gore, bilis ihtiyaci yiiksek kisiler, mesajin i¢inde giiclii argiimanlar
olmas1 halinde, mesaja daha az karsit-argiiman gelistirmekte ve markaya yonelik
daha olumlu bir tutum gostermektedirler (Batra ve Stayman, 1990, 210; Petty ve
Cacioppo, 1986, 103; Brett, Lang, Wong, 2003, 62). Diisiinmekten hoslanan
insanlar (bilis ihtiyaci yiiksek olan kisiler), tutumlarini mesajin i¢indeki argiimanin
kalitesine dayali olarak olusturma egilimindedirler (Petty, Unnava ve Strathman

1991, 246).

Reklam mesajindaki iddianin diizeyi de 6nemli bir degiskendir. Reklamlarda
asirt yiksek ya da asin diisiik (ekstrem) iddialara yer verilmesi durumunda bir
kontrast etkisi ortaya c¢ikmakta, reklamin inanilirligi ve reklama yonelik tutum
olumsuz etkilenmektedir Bu nedenle reklamda kullanilan iddianin, alicilarin
mantiksal kabul bolgesinin (lattitude of acceptance) disinda kalmayacak sekilde,
ortalama degerlerle ifade edilmesi daha ikna edici olacaktir (Manrai, Lascu, Ryans,

1997; Meyers-Levy ve Sternthal, 1993, Stafford, Leigh, Martin, 1995).

Reklam mesajinda, iirtinle ilgili belirli 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilip onlar
lizerine vurgu yapilmasi da alicilarin reklami degerlendirmelerini etkilemektedir.
Uriinlerin geleneksel dzelliklerini (islevsel fayda, fiyat, kalite, dayamklilik) én plana
cikarmayip, bunlar disinda bazi ilave oOzelliklere (cevreye duyarlilik gibi) vurgu
yapan reklam mesajlari, {iriinlin geleneksel 6zellikleri acisindan bir eksikligi oldugu
intibasin1 uyandirabilir (Davis, 1993, 29). Bu nedenle reklam mesaj1 i¢inde iiriiniin

hangi 6zelliklerine ne miktarda vurgu yapilacagi dikkatle degerlendirilmelidir.

Bunlarin disinda reklam etkililigi tizerinde etkisi olan énemli bir degisken de
reklamda kullanilan (rol alan) kisinin inanilirhigidir (endorser credibility) (Sternthal
ve ark., 1978a; 1978b; Goldsmith ve ark., 2000; Lafferty ve ark., 2001). Ancak bu
calismanin konusu reklam mesajinin belirginligi tizerine odaklandigindan, reklamda

kullanilan kisinin etkisi incelenmemistir.
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Bu agiklamalar cergevesinde, bir sonraki kisimda c¢evreci reklamlar ve cevreci
iddialarin reklam etkililigine nasil tesir ettigi konusundaki mevcut literatiir

tartigilacaktir.

3.2. Cevreci (Yesil) Reklamlar

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin c¢evreci kaygilarinin, satin alma
davranigina etkisini inceleyen arastirmalar 1970’li yillarin basina kadar uzanmaktadir
(Kassarjian, 1971). 1980’11 yillarin ikinci yarist ve 1990’larin basinda g¢evrecilik ve
cevreye duyarli tilketim konusu, kamuoyunun ana giindem maddelerinden birisi
haline gelince, isletmeler de bu konuya oldukca istekli bir sekilde yaklagmiglar ve
yesil pazarlama stratejileri yaygin bir sekilde kullanilir olmustur. ABD’de yapilan
arastirmalara gore, pazara yeni sunulan lriinlerden ¢evreye duyarli olanlarin orani
1986 yilinda %]1,1 iken, 1991 yilinda bu oran %13,4’e ¢ikmistir. Yine 1989 ile 1990
yillar1 arasinda basili reklamlar arasinda ¢evreci iddia igerenlerin oran1 %430 artmus;
TV reklamlarinda ise bu artis orant %367 olmustur (Ottman, 1993; Davis, 1992, 82).
Bu donem kimileri tarafindan yesil pazarlama kampanyasi ya da yesil pazarlamanin
birinci dalgas1 olarak adlandirilmaktadir (Grant, 2008, 41). 1990’11 yillarin ikinci
yarisinda ¢evreci pazarlama ve ¢evreci reklamlar konusuna ilgi biraz azalmis olsa da,
2000’11 yillarin basinda, 6zellikle kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi gibi biiyiik ¢apl
sorunlarin insanlarin hayatlarini ciddi sekilde etkilemeye baglamasiyla, konu tekrar
eski popiilaritesine kavusmus ve yesil pazarlamanin ikinci biiyiik dalgas1 yagsanmaya

basglamistir.

A.B.D.’de Cone ve Roper gibi biiyiik kamuoyu aragtirma sirketlerinin 1990’11
yillarin basindan beri diizenli olarak yaptiklar1 arastirmalarda, ¢evrenin korunmasi
konusunun kamuoyunun oncelikli giindem maddeleri arasinda en {ist siralardaki
yerini siirekli korudugu ve insanlarin, irilinlerini satin aldiklar1 sirketler kadar
calistiklart ve yatirim yaptiklar sirketlerin de ¢evrenin korunmasi ve benzeri sosyal
faaliyetlere dahil olmasini istedikleri goriilmektedir (Roper, 1990, GfK Roper, 2007,
Cone, 2008b). Tiiketiciler ve tiikketim davranislar ile ilgili yapilan arastirmalarda da,

tiiketicilerin ¢evre konusundaki oOzellikleri nedeniyle bazi firiinleri satin alip
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bazilarimi almadiklari, hatta ¢evreye duyarl iirinleri satin almak i¢in daha fazla
O0demeyi goze alabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Kangun ve ark.,
1991; Chase ve Smith, 1992; Davis, 1993; Carlson ve ark. 1993; Menon ve Menon,
1997; Ottman, 1993; 1998; Crain, 2000; Peattic, 2001).

Cevreye duyarh tiiketicilerin yarattigi is firsatlarina ilaveten, Birlesmis
Milletler gibi uluslar arasi Orgiitlerin Onciiliiglinde c¢evreyi korumaya yonelik
siirlayict bazi1 kurallar getirilmesi, hiikiimetlerin ¢esitli yasal diizenlemeler
olusturmalart ve Greenpeace gibi sivil toplum Orgiitlerinin tetikledigi kamuoyu
baskisi, isletmelerin dogal c¢evre konusunu oncelikli yonetim konular1 arasina
almalarina neden olmustur. Pek ¢ok isletme, iirlin ya da hizmetlerinin cevreye
faydalarin1 6n plana ¢ikarmakta ve genel olarak “cevreye duyarli isletme” imajini
yansitmaya c¢aligmaktadir. Cevreci baglilig1 yiiksek ve samimi olarak ¢evreye duyarl
davranan isletmeler planlama asamasindan, iiretim, dagitim ve teslimata, hatta
tirlinlerin kullanim sonrasi bertaraf edilmesi asamasina kadar tiim is siireclerini
yeniden tanimlayip her asamada ¢evreye verilen olumsuz etkiyi minimize etmeye ya
da cevreyi iyilestirmeye caligmaktadir. Ancak bunun yaninda cevreye duyarliligi
sadece kurallara uymaktan ibaret sayan ve cevre ile ilgili yasalarda belirlenmis
minimum gereksinimleri karsilayip daha fazlasina ¢aba harcamaya hevesli olmayan
“zoraki ¢evreci” igletmeler de mevcuttur. Biitlin bunlara ilaveten, gerekli stratejiyi
gelistirmeden ve lriinlerini ve iiretim siireclerini ¢evreye duyarli hale getirmeden
cevreci oldugunu iddia eden ve bu yaniltici iddiay1 tiim tutundurma caligmalarinda
kullanmaktan ¢ekinmeyen “yalanci ¢evreci” isletmeler de mevcuttur ve bu isletmeler
hem c¢evreci pazarlama hem de ¢evreci reklamlarin inanilirhi§ini  olumsuz

etkilemektedir.

Kamuoyunda ¢evre sorunlarina yonelik hassasiyet, isletmeleri ¢evre ile ilgili
imajlarin1  giiclendirmeye zorlamstir. Isletmeler bunu basarabilmek icin, basta
reklam olmak fiizere, iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde ¢evreci iddialara yer
vermeye baglamiglardir. Artan ¢evreci hassasiyete paralel olarak ¢evreci reklamlar da
yayginlagsmistir. Cevreci veya yesil reklam, iirliniin hizmetin ve/veya isletmenin
tamaminin ¢evre sorunlarmi dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin Onlenmesi ve
cevrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi, ¢evreye zarar vermedigi gibi iddialar

iceren reklamlardir. Yesil reklam, acikca ya da ima yoluyla, bir {iriin/hizmet ile biyo-
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fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi ortaya koyan, bir iiriin/hizmete dikkat ¢cekerek ya da
dikkat cekmeksizin yesil yasam tarzimi yiicelten, kurumsal c¢evresel sorumluluk
imajin1 ortaya koyan ya da bunlarin birkagini birden gergeklestiren reklamlar olarak

da tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, Iyer, 1995, 22).

Arastirmalar, 1980’lerin sonunda ve 1990’1 yillarin ilk yarisinda cevreci
pazarlama faaliyetlerinin ve O6zellikle reklamlarda ¢evreci iddialar kullanilmasinin
giderek yayginlagtigin1 gostermistir (Easterling ve ark., 1996, 25). Faaliyetlerinde
cevreye duyarli davranip bunun i¢in ¢esitli ek maliyetlere de katlanan isletmeler,
hakli olarak bu cabalarimi tiiketicilere duyurmak istemektedirler. Ancak “klasik
pazarlama anlayisini” terk edememis bazi firmalar da, ortada gergekten gevreye
duyarli bir iirtin olmadig1 halde reklamlarinda gevreci iddialar kullanmaktadirlar.
Yesile boyama (Greenwashing) olarak adlandirilan bu uygulama genel olarak ¢evreci
iddialar igeren reklamlara kars1 bir giivensizlik olusturmus ve tiiketicilerin yesil {iriin
satin alma heyecani da kaybolmustur (Davis, 1993, 20). Bu durum, yasa koyucularin
da konuya miidahale etmesine ve reklamlarda ¢evreci iddialar kullanimu ile ilgili kati
yasal diizenlemeler getirilmesine neden olmustur. Yesile boyamanin 6niine gegcmek
ve reklamlarda c¢evreci iddialarin kullanimini diizenlemek ic¢in International
Organization for Standardization (ISO) tarafindan ISO14020 serisi (Environmental
labels and declarations) standartlar1 gelistirilmistir. Avrupa Komisyonu tarafindan
“Guidelines for Making and Assessing Environmental Claims” adli kilavuz
hazirlanmistir. A.B.D.’de FTC (Federal Trade Commission) tarafindan “Guides for
the Use of Environmental Marketing Claims” ve Ingiltere'de DEFRA (Department
for Environment, Food and Rural Affairs) tarafindan “Green Claims Code” gibi yasal
diizenlemeler yapilmis ve yesil reklam kilavuzlar1i hazirlanmistir. Neticede
reklamlarda c¢evreci iddia kullanimi isletmeler igin ¢esitli yasal baskilar da

yaratmistir.

Biitiin bunlara ragmen, kamuoyu yoklamalarinda, c¢evreye duyarl
tiikketicilerin pazarda anlamli ve degerli firsatlar yaratabilece§ine yonelik bulgularin
ortaya cikmasi, isletmelerin ¢evreci pazarlama faaliyetlerini siirdiirmelerine neden
olmustur. Bu sebeple, pek cok isletme reklamlarinda su ya da bu sekilde gevreci
iddialara yer vermeye devam etmektedir. Reklamlarda iirliniin ve firmanin ¢evreye

duyarlilig: ile ilgili ¢cevre dostu, doga dostu, ozon dostu, geri doniigebilir, yeniden



84

kullanilabilir, dogada kendiliginden kaybolabilir, enerji tasarruflu vb. ¢esitli terimler

ve iddialar kullanilmaktadir.

Cevreci reklamlarin sayisindaki artis bu konudaki akademik arastirmalart da
hareketlendirmistir. Yapilan arastirmalarda daha ¢ok yesil tiiketici profilinin ve Pazar
potansiyelinin belirlenmesi, yesil pazar boliimlendirmesi gibi konularin iizerinde
durulmus olsa da, yesil reklamlar ve reklamlarin igerigi de dnemli bir konu olmustur.
Yesil reklamlarin igerigi ile ilgili ilk arastirmalar, reklamlar1 ¢esitli agilardan
siiflandirmay1 amaglayan igerik analizleri olmustur. Bu tiir aragtirmalardan birinde
Carlson ve digerleri, reklamlardaki ¢evreci iddialarin dort ana grupta

toplanabilecegini ileri siirmiistiir (Carlson, Grove, Kangun, 1993, 31):

a. Uriin Odakli Iddialar: Uriiniin ¢evreye dost 6zellikleri {izerine odaklanir (&rn:
Bu iiriin dogada kendiliginden ayrisabilir)

b. Siire¢ Odakl iddialar: Orgiitiin i¢ teknolojisi, iiretim teknigi ve/veya atiklarimn
bertaraf edilmesinde ¢evresel yararlar vurgulanir (6rn: Bu iirliniin iiretiminde
kullanilan materyallerin %20’si geri doniistimden elde edilmistir.)

c. Imaj Odakl Iddialar: Orgiitii, ¢evre ile ilgili kamuoyunda genis destek bulan
bir dava ya da faaliyet ile 6zdeslestiren iddialardir (6rn: Biz kendimizi
ormanlarin korunmasina adadik.)

d. Cevresel Gergekler Ile Ilgili Bilgiler: Bu tiir iddialarda ¢evresel sorunlar ile
ilgili olarak firma tarafindan yapilan ancak firmadan bagimsiz bir saptamaya
yer verilir (6rn: Diinya’da her saniyede iki doniim yagmur ormanmi yok
olmaktadir.)

Besinci bir grup olarak da karma iddialar sayilabilir. Karma iddialar, yukarida

siralananlarin iki ya da daha fazlasinin bir arada kullanilmasi seklinde olusturulur.

Iyer ve Banerjee de, basili reklam materyallerini inceledikleri
aragtirmalarinda yesil reklamlarla ilgili genis bir perspektif ¢izmislerdir. Yazarlarin,
inceledikleri 173 reklama dayali olarak yaptiklar1 bir siniflandirmaya gore yesil

reklamlar dort ana baslik altinda incelenebilir (Iyer ve Banerjee, 1993, 495):
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a. Reklamin Hedefi Agisindan: Gezegenin korunmasi, hayvan yasaminin
korunmast ya da insan saghginin korunmasi seklinde iic kategoride
incelenebilir.

b. Reklam Konusu Acisindan: Reklam kurumsal bir imaj mi yoksa
tiriin/hizmetin kendisine mi yonelik olduguna bakarak iki ana kategoride
incelenebilir. Uriin/Hizmet kategorisi de kendi iginde ii¢ alt kategoriye
ayrilabilir. Birinci kategori hammadde ya da liretim siireclerini konu alan
“girdiler; ikinci alt kategori paketleme ve {iglincii alt kategori tirlin/hizmetin
kendisidir.

c. Ekonomik Zincir Ag¢isindan: Uretim, Tiiketim, Bertaraf Etme seklinde ii¢
kategoriye ayrilabilir. Uretim kategorisi de kendi i¢inde hammaddeler ve
stirecler olarak iki alt kategoriye daha ayrilabilir.

d. Reklam Cekiciligi (Ad Appeal) Agisindan: Bu agidan reklamlar, kullandiklari
cekicilik vurgusuna gore bes alt kategoriye ayrilabilir. “Zamanin Ruhu”
olarak adlandirilan birinci grupta, o an kamuoyundaki genel havaya ayak
uydurarak genel c¢evreci ifadeler (6rn.“bizim {iriiniimiiz de ¢evreye dosttur’)
iceren reklamlar bulunmaktadir. Tkinci grupta korku, sucluluk ve bir fark
yaratabilme gibi duygusal ifadeler iceren reklamlar bulunur. Ugiincii grupta
cevreci davaya maddi destekte bulunma gibi finansal ifadeler igeren
reklamlar bulunur. Dordiincii grupta, tirlinlerde dogal ve saglikli bilesenler
kullanildigina vurgu yapan “insan sagligi” ifadesi iceren reklamlar bulunur.
Besinci grupta, yonetimin ¢evreye karsi sosyal sorumlu davranmasi ile ilgili

ifadeler iceren reklamlar bulunmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda, mevcut yesil reklamlarda, reklam hedefi agisindan
gezegenin korunmasi lizerine odaklanan reklamlarin daha baskin sekilde kullanildigi;
ekonomik zincir agisindan iiretim konusu iizerine yogun bir vurgu yapildigi, reklam
cekiciligi agisindan daha ¢ok finansal (¢evreci davaya maddi destekte bulunma) ve
saglik (iirtinlerde dogal ve saglikli bilesenler kullanilmasi) ifadelerinin kullanildigi

belirlenmistir (Iyer ve Banerjee, 1993, 497-498).

Kilbourne (1995) ise, c¢evrecilik felsefesi temelinde yesil reklamlar
degerlendirmis ve yeni bir tipoloji gelistirmistir. Buna gore ¢evrecilik anlayisi iki ana

boyut iizerinde degerlendirilebilir. Birinci ana boyut insan merkezcilik
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(anthropocentrism)-doga merkezcilik (ecocentrism) seklinde iki uca sahiptir. Ikinci
boyut ise reformculuk-radikallik seklinde iki uca sahiptir. Reformcu boyut, insan
zekas1 ve bilimsel-teknolojik tistiinliigiiniin bir glin ¢evre sorunlarinin da {istesinden
gelecegi (techno-fix) diisiincesini temsil ederken, radikal boyut, ¢evre sorunlarinin
kokiiniin insanoglunun tiiketim ve materyal zenginligi hirsinda yattigin1 bu nedenle
tilkketimin kisitlanmasi gerektigini ileri siirmektedir. Bu iki ana boyut arasinda insan
merkezli reformist goriisten, doga merkezli radikal goriise dogru bir skalada cevreci
felsefe, Cevrecilik (Environmentalism), Muhafazacilik (Conservatism), insan Refahi
Ekolojisi (Human Welfare Ecology), Korumacilik (Preservationism) ve Ekolojicilik
(Ecologism) seklinde bes diizeyde incelenebilir (Kilbourne, 1995, 9). Yazar, yesil
reklamlarin da bu tipolojiye uygun olarak siiflandirilabilecegini ileri siirmiis ve
cevreci tiiketim, pazarlama ve reklam konusundaki mevcut gelismelerin “Ekolojik”
goriisten ¢ok uzak oldugunu ancak yine de olumlu bir ilk adim olarak

degerlendirilebilecegini belirtmistir (Kilbourne, 1995, 17).

Reklamlarda cevreci iddialarin yogun sekilde kullanilmaya bagslamasiyla,
tilketiciler tarafinda bazi sorunlar da ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlardan biri,
reklamlarda kullanilan teknik terimlerin (¢evre dostu, geri doniisiimlii, biyolojik
olarak ¢oziinebilir, ozon dostu vb.) acgik, net ve her durumda gecerli tek bir anlami
olmamasidir. Farkli firmalar, bu terimleri farkli nitelikleri ifade etmek icin
kullanmaktadirlar. Bir bagka sorun, bu terimlerin ne ifade ettigini anlamak igin
tiikketicilerin belirli bir diizeyde teknik bilgiye ihtiya¢lar1 olmasidir. Ayrica, bir iiriinle
ilgili ileri siiriilen cevre icin olumlu bir o6zellik, bir baska acidan cevre icin
olumsuzluk yaratabilmektedir ve bu durumda tiiketici i¢in fayda-maliyet hesabi
yapmak zorlagsmaktadir (6rn. kumas ¢cocuk bezleri kullanip her defasinda temizlemek
icin su harcamak mi yoksa tek kullanimlik hazir ¢ocuk bezleri kullanarak atik
tiretmek mi ¢evre i¢in daha az zararlidir?). Cevreci reklamlar ilgili bu ve benzeri
elestiriler, yaniltic1 ve aldatici yesil iddialar kullanimi olarak degerlendirilen “yesile
boyama” (greenwashing) adi altinda toplanmistir (Kangun, Carlson Grove, 1991,
49). Yapilan arastirmalarda, c¢evreci mesajlar iceren reklamlarin tiiketiciler
gbziindeki inandiriciliginin genel olarak diistik oldugu belirlenmistir (Fisk, 1974, 31;
Kangun, ve ark., 1991,49; Iyer ve Banerjee, 1993, 494). Tiiketiciler baz1 durumlarda

cevre konusundaki hassasiyetlerinin suistimal edildigini hissetmekte ve yesil
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reklamlarda abarti ve yapaylik bulduklarin1 sdylemektedirler (Easterling ve ark.,

1996, 23).

Yesil reklamlari inceleyen bazi arastirmacilar, yaniltict ya da aldatici ¢evreci
iddialarin gercekten de yaygin bir sekilde kullanildigini belirlemislerdir. Kangun ve
digerleri, otomobil, enerji, gida, ev aletleri, hizmetler gibi ¢esitli {iriin kategorilerine
ait 100 adet ¢evreci reklami inceledikleri arastirmalarinda, bu ¢evreci reklamlarin
%58’inde en az bir ya da daha fazla yaniltict yahut aldatict iddia yer aldigini
saptamiglardir  (Kangun, Carlson Grove, 1991, 54). Yazarlar bir bagka
arastirmalarinda, reklamlardaki c¢evreci iddia tirii ve iddiamin inanilirhigimnin
karsilastirildigt  bir matris hazirlamiglar ve iginde kurumun c¢evreci imajini
giiclendirmeye yonelik iddialar bulunan reklamlarin daha muglak ve belirsiz olarak
degerlendirildikleri ve buna bagl olarak da yaniltict ya da aldatict bigimde
algilanabildiklerini belirlemislerdir. iginde cevresel gercekler ile ilgili bilgilerin de
sunuldugu reklamlarin ise daha inandirici olarak algilandig: belirlenmistir (Carlson,
Grove, Kangun, 1993, 37). ABD, Avustralya, Ingiltere ve Kanada’da yayinlanan
cevreci reklamlarin karsilagtirmali olarak incelendigi bir arastirmada da, ABD’de
yayinlanan ¢evreci reklamlarin daha az “kanitlanabilir iddia” igerdigi ve bu nedenle
daha yapmacik oldugu, Avustralya’daki cevreci reklamlarda ise daha saglam ve
dogrulugu kanitlanabilir iddialarin kullanildigi belirlenmistir (Polonsky ve ark.,

1997).

Tarhan (1996), Tirkiye’de 1993-1995 yillar1 arasinda dergiler ve giinliikk
gazetelerde yer almis c¢evreci iddialar iceren reklamlari incelemis ve belirledigi 46
reklami Carlson, Grove, Kangun (1991, 1993) tarafindan gelistirilen kategorilere
gore smiflandirmistir. Bu reklamlardan 19 tanesi otomotiv endiistrisi, 7 tanesi de
petrol ve yan iiriinleri ile ilgili reklamlardir. Incelenen 46 reklamin 28 tanesinin {iriin
odakli, 4 tanesinin siire¢ odakli, 10 tanesinin kurum imaj1 odakli oldugu; 3 tanesinin
cevre ile ilgili gergeklere ait saptamalar igerdigi, 1 tanesinin de birden fazla
kategoriye girdigi belirlenmistir. Iki adet hakem (gevre miihendisi) tarafindan yapilan
degerlendirme sonucunda, bu reklamlardan yaridan fazlasiin tiiketicileri
kandirabilecek ve haksiz rekabete yol agabilecek yaniltici potansiyel tasiyan (ne
anlama geldigi tam belli olmayan, muglak) ¢evreci iddialar igerdigi belirlenmistir

(Tarhan, 1996, 47-57).
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Banerjee ve digerleri, ¢evreci basili reklamlar ve TV reklamlarim
inceledikleri bir icerik analizi ¢aligmasinda, i¢indeki ¢evrecilik odagi agisindan
reklamlar1 s1g, orta ve derin olarak siniflandirmiglardir. Cevreci iddiast muglak olan
reklamlar (6r. Bu iiriin ¢evre dostudur) sig olarak nitelendirilmistir. Uriin ya da
hizmetin c¢evreyle ilgili 6zelliklerini oldukca detayli bir sekilde incelemeyen, ancak
geri doniisebilirlik, kendiliginden ¢6ziinebilirlik gibi iddialar iceren reklamlar “orta”
seklinde smiflandirilmigtir. Cevre ile ilgili konuya odaklanip, bu acidan {iriin ya da
hizmeti derinlemesine irdeleyen reklamlar (6rn. firmanin yeni kirlilik Onleme
ekipmanlarini detayli bir sekilde tarif eden) ise “derin” seklinde siniflandirilmistr.
Yapilan igerik analizi sonucunda, incelenen c¢evreci reklamlarin biiyiik bir
boliimiiniin orta ya da yiizeysel (s18) olarak siniflandirilabilecegi belirlenmistir. Buna
gore incelenen yesil TV reklamlarinin %58’inde c¢evrecilik odagi orta diizeyde,
%40°mda da yiizeysel (s1g) diizeydedir. Incelenen basili gevreci reklamlarin ise
%48’inde ¢evrecilik odagi orta, %42’sinde de yiizeysel (s1g) diizeydedir (Banerjee,
Gulas, Iyer, 1995, 27). Reklamlarda kullanilan ¢evreci iddialarin agik, net, detayl ve
kanitlanabilir somut bilgilerle desteklendigi “derin” ¢evreci reklamlarin ise olduk¢a

az oldugu belirlenmistir.

Cevreci reklamlari hem iletisim kaynagi hem de alicist i¢in daha akile1 ve
daha degerli hale getirmek icin mesaj igeriginde yapilacak kiiclik hassas ayarlamalar
yeterli olabilir (Carlson, Grove, Kangun, 1993, 37). Bu baglamda reklam mesajinda
cevreci iddianin belirginligi 6nemli bir degiskendir ve reklam etkililigi {izerinde

hayati 6neme sahiptir.

3.2.1. Cevreci (Yesil) Reklamlarda Iddia Belirginligi

Cevreci iddia; bir {iriiniin ya da iiriin ambalajinin {izerinde, ilgili yazinda veya
reklam materyalinde yer alan ve iirlin ya da hizmetin ¢evreye yonelik etkisiyle ilgili
bir seyler sdyleyen metin, sembol ya da resim seklinde sunulmus bilgidir (DEFRA,
2000, 4). Cevreci reklamlarda, iirlinlin ¢evreye etkisi ya da ¢evreci 6zelligi ile ilgili
iddialar degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi reklamcilar {iriiniin ¢evreci

Ozellikleri ve faydalariyla ilgili belirgin iddialar kullanirken, bazilar1 da muglak
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iddialar kullanmaktadir. Belirgin ¢evreci iddialar, iirliniin g¢evreci ozellikleri ve
faydalariyla ilgili objektif ve gerceklere dayal bilgilerle desteklenmis saglam, somut,
dogrulugu kanitlanabilir ifadelerdir. Ornegin: “Bir dnceki ambalaja gére bu yeni
ambalajimizda kullanilan yeni materyal miktar1 %75 azaltilmistir” seklinde bir iddia
belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir bir iddiadir. Muglak cevreci iddialar ise, {iriiniin
cevreci Ozellikleri ve faydalariyla ilgili soyut, tam belirli olmayan ya da siliphe
uyandirici 6zet ifadelerdir. Ornegin “Daha az ambalaj malzemesi”, “Daha az atik”,
“Cevre i¢in daha faydali”, “Cevre Dostu”, “Doga Dostu”, “Geri doniistiiriilebilir”,

“Yeniden Kazanilabilir” gibi ifadeler tek baslarina kullanildiklarinda muglak iddialar

olmaktadirlar.

Uriin ambalajlarindaki g¢evreci iddialar1 inceleyen Polonsky ve digerleri,
cevreci iddialar1 yaniltict ya da aldatict olma derecelerine gore dort kategoriye

ayirmistir (Polonsky ve ark., 1998, 285):

a. Kabul Edilebilir: iddianm kullanilma nedenini agiklayan yeterli kantitatif
bilgi ve gerekcelendirme mevcuttur (Orn. Bu iiriiniin ambalajinda kullanilan
plastik malzemenin %35°1, kullanim sonrasi atiklarin geri doniistiiriilmesi ile
elde edilmistir).

b. Zayif Aciklama: Iddiamin ne anlatmaya calistig1 ile ilgili yeterli kantitatif
bilgi sunulmamis ve iddia gerekcelendirilmemistir (Orn. Geri déniistiiriilmiis
plastikten imal edilmistir).

c. Aciklama Yok: Iddianmn dogrulugunu ya da uygunlugunu degerlendirmeye
olanak saglayacak oOnemli bilgilere yer verilmemistir (Orn. Ambalajin
tizerinde “Geri doniistiiriilmiis” ibaresi yer almig ancak bunun iiriiniin hangi
kismu ile ilgili oldugu dahi agiklanmamas).

d. Anlamsiz: Acik bir anlam c¢ikarmaya olanak vermeyecek kadar genis bir

saptama ya da deyim kullanilmistir (Orn. Diinyamizi koruyalim).

Yazarlar, Avustralya pazarindaki bulasik deterjanlarini incelemisler ve iiriin
ambalajlarindaki ¢evreci iddialarin biiylik cogunlugunun zayif agiklama, agiklama
yok ya da anlamsiz kategorilerine girdigini; ¢ok az {irlinlin ambalajinda kabul

edilebilir ¢cevreci iddia yer aldigini belirlemislerdir (Polonsky ve ark., 1998, 289).
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Reklamlarda ya da iiriinlerin {izerinde kullanilan ¢evreci iddialarin yeterince
destekli olmamasi, yaniltici ya da aldatici ifadeler icermesi reklamcilar i¢in 6nemli
bir tehlikedir. Zira, tiiketiciler belirgin ve muglak c¢evreci iddialar1 birbirinden
ayirmada oldukga yeteneklidirler. Tiketiciler agisindan belirgin ¢evreci iddialar iig

onemli kriteri karsilar (Davis, 1993, 21):

a. Belirgin cevreci iddialar detayli ve kullanigh bilgi saglar: Belirgin ¢evreci
iddialarin en Onemli Ozelligi tiiketiciler tarafindan “bilgi-zengini” olarak
algilanmalaridir. Tiiketiciler, belirgin iddialarin reklami yapilan {iriiniin
cevreci Ozellikleri ve vaat ettigi ¢cevresel faydalar ile ilgili detayl, ise yarar,
anlagilabilir ve kanitlarla desteklenmis bilgi sagladigina inanirlar. Bu tiir
iddialar, muglak iddialara kiyasla daha “bilgilendirici” ve “iiriinler arasindaki
farki anlamaya yardimci olan” ve “daha dogru se¢im yapmaya olanak
saglayan” iddialardir. Tiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu, reklamcilarin ¢evreci
reklamlarda belirgin, bilgilendirici ve detayli cevreci iddialar kullanmasi
gerektigi konusunda hemfikirdirler. Tiiketim davranislarinda ¢evreye duyarli
davranacak tiiketiciler, satin alma kararlarin1 daha dogru verebilmek i¢in {iriin
ve hizmetlerin dogal c¢evreye etkisi agisindan Ozelliklerini tam olarak
O0grenmek isterler.

b. Belirgin ¢evreci iddialar gercek faydalari anlatir: Reklamlarda siklikla
kullanilan “ima yoluyla istiinlik anlatimi (implied superiority)”, ¢evreci
reklam s6z konusu oldugunda uygun degildir. Benzerleriyle ayn1 6zelliklere
ve c¢evre lizerinde ayni etkiye sahip bir {iriiniin, digerlerinden daha g¢evreci
oldugunun ima edilmesi (Orn. Uriinii, diger markalarla ayn1 bilesenlere sahip
oldugu halde bir firmanin “hicbir sag¢ spreyi ¢evre igin bizimkinden daha iyi
degildir” seklinde ¢evreci iistiinliik imas1 igeren bir iddia kullanmasi) tiiketici
acisindan abartili ve gergek disi olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle ¢evreci
reklamlar sadece gergek faydalar1 gostermelidir.

c. Belirgin ¢evreci iddialar anlamli faydalar saglar: Tiiketiciler, ¢cevreye etkisi
tyilestirilmis iirlinleri satin almaya yatkindirlar. Ancak, ¢evreci olarak lanse
edilen {iriin 6zelliginin, tiiketici gézlinde ¢evreye gercekten anlamli ve degerli
bir fayda saglamasi gereklidir ki ise yarasin. Cevre i¢in sagladig1 fayda pek
kayda deger olmadig1 halde, bunu reklamda oldugundan daha fazla 6n plana

cikarmak reklamcilar i¢in iyi sonuglar dogurmayabilir. Bu nedenle, daha {iriin
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gelistirme asamasinda iirliniin ¢evreye gercekten nasil faydali olabilecegi

diisiiniiliip, ona gore planlama yapilmalidir.

Tiiketiciler, reklamlardaki ¢evreci iddialarin belirgin ya da muglak olmasina
gore farkli tepkiler vermektedirler. Reklamdaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyi
yuksekten diisiige (muglak tarafina) dogru gittikge, reklami goren tiiketicilerin
reklamciya yonelik tutumlar1 da olumludan olumsuza dogru degismektedir (Davis,
1993, 23). Muglak cevreci iddialara yer veren reklamcilar yaniltici, aldatici, etik dist
ve c¢evreye ger¢ekten yardim etmeyi arzu etmeyen kimseler olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin, belirgin ¢evreci iddialar igeren reklamlarda yer
alan iirlin ve iiriin 6zelliklerine yonelik tutumlar1 daha olumludur ve bu iiriinleri satin

alma niyetleri daha yiiksektir (Davis, 1993, 24).

Reklamdaki ¢evreci iddianin belirginligi ile ilgili bir bagka husus da, iddianin
cok yiiksek ya da c¢ok diistik degerler icermesi (message extremity) halinde, olumsuz
tepkilere neden olabilecegidir (Goldberg ve Hartwick, 1990). Buna gore, ¢ok giiclii
cevreci iddialar iceren reklamlar abartili ve yaniltic1 olarak algilanabilir. Cok zayif
cevreci iddialar igeren reklamlar ise, bu iddianin sadece géz boyamadan ibaret
oldugu intibast uyandirabilirler. Reklamdaki ¢evreci iddianin ortalama bir diizeyde
olmas1 durumunda ise alicilar reklami daha inandirict bulurlar (Manrai & Manrai ve

ark., 1997, 516).

Reklam mesajinda, 6n planda iiriiniin ¢evreci Ozelliklerine mi yoksa
geleneksel ozelliklerine mi (islevsel fayda, fiyat, kalite) vurgu yapilacagi da dnemli
bir konudur.  Yapilan bir arastirmada, reklam mesajinda {irlinlin g¢evreci
ozelliklerinin 6n planda vurgulanmasinin, ¢evre sorunlariyla ilgilenimi diisiik olan
kisiler tlizerinde daha etkili sonu¢ verdigi, ancak cevre ilgilenimi diistik kisiler
izerinde bunun bir etkisinin olmadig: belirlenmistir (Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius,

1995, 51).

Yukarida sayilan hususlar nedeniyle {iiriin ve hizmetlerle ilgili cevreci
iddialarin kullanim1 gergekten dikkatle degerlendirilmesi gereken 6nemli bir karardir.

Eger ileri siiriilen ¢evreci iddianin isletmeyi zor durumda birakmamasi ve gergek bir
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avantaj saglamasi hedefleniyorsa bazi ilkelere 6zen gosterilmelidir. DEFRA (the
Department for Environment, Food and Rural Affairs), ¢evreci iddia kullanilirken

dikkat edilmesi gereken hususlari su sekilde siralamaktadir (DEFRA, 2000, 5-9):

e Iddia giivenilir, tam ve desteklenebilir olmalidir: Cevreci iddia kullanan

isletmeler, gerektiginde bu iddialarin dogrulugunu belgeleyebilmelidirler.

e Uriin ve iddiada bahsedilen ¢evre hususu birbiriyle iliskili olmalidir. Ornegin
mese agaci kagit yapiminda kullanilmadigi halde iiriin {izerinde “tropik mese

icermez” seklinde bir iddia kullanilmamalidir.

e Iddiada iiriiniin ¢evre ile ilgili yonii ya da ozelligi agik ve net sekilde

anlatilmalidir.

e Kullanilan sembollerin anlamu ile ilgili acik ve net olunmalidir. Ornegin geri
dontistimii anlatmak i¢in kullanilan ii¢ doner oklu “mobius dongiisii” sembolii
kullanilacaksa, bu semboliin yaninda {iriiniin ya da paketin hangi kisminin ne

oranda geri doniisiimlii oldugu da agike¢a belirtilmelidir.

e Iddiada basit ve anlasilir bir dil kullanilmali ve teknik terimler uygun sekilde
yer almalidir. ISO 14021 standards, tirlinlerin ¢evreci ozellikleri ile ilgili sikca
kullanilan (compostable, designed for disassembly, extended life product,
recovered energy, recyclable, recycled content, reduced energy consumption,
reduced resource use, reduced water consumption, reusable and refillable,
waste reduction) gibi terimlerin anlamlarini ve hangi durumlarda kullanilmasi

gerektigini acik sekilde belirlemistir.

e Iiddia belirsiz ve muglak olmamalidir (8rnegin sirf iyi bir intiba birakmak
icin,-cevre dostu, diinya dostu, ozon dostu, c¢evreye duyarh, yesil,

stirdiiriilebilir vb.- gevre ile ilgili cok genel ifadeler kullanilmamalidir

e Eger konu edilen cevreci dzellikle ilgili genel bir bilimsel kabul ya da fikir

birligi yoksa, iddianin evrensel olarak gecerli oldugu ileri siirtilmemelidir.

e Iddia, iiriiniin cevreci 6zelliginin kapsamini oldugundan daha fazla gdsteren

imalar igermemelidir.

e Karsilagtirmalar (daha iyi, daha ¢evreci, daha az tiiketim vb.) , ayni1 konu ile

ilgili, acik ve belirgin sekilde ifade edilmeden kullanilmamalidir.
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e iddiada abartili anlamlara yol agacak bir dil kullanilmamalidir.

e Gergekten bir sertifikalandirma ya da onaylama olmadigi halde, iiriin ya da
hizmetin bir bagka kurum (6rn. Cevreci STK'lar) tarafindan da desteklendigi

ima edilmemelidir.

Cevreci reklamlarin inandiriciligi hem pazarlamacilar, hem tiiketiciler hem de
dogal ¢evrenin kendisi i¢in 6nemli bir husustur. Reklamlarda ¢ok sayida yaniltict ve
aldatic1 ¢evreci iddialarin kullanilmasi, genel olarak yesil reklamlara olan giiveni
azaltmanin yaninda, cevrenin kendisine de iki Onemli acidan zarar verebilir.
Birincisi, c¢evreci hassasiyetlerinin suistimal edildigini diislinen tiiketiciler, artik
cevreye duyarli {iriin satin almayabilir ve bu durum ¢evreye gercekten duyarli iiretim
yapan isletmelerin de bu isten vazgecmelerine neden olabilir. Boylece endiistriyel ve
ekonomik alanda g¢evreye yonelik bugiine kadar giicliikkle elde edilen kazanimlar
ortadan kalkabilir. Ikincisi; yogun cevreci reklam kullanimi, insanlarm gevre
sorunlar1 i¢in “gereken her seyin igletmeler tarafindan zaten yapildigini”
diistinmelerine ve buna bagli olarak kendi {iistlerine diisen sorumluluklar1 yerine
getirmemelerine neden olabilir (Davis, 1992, 82). Bu nedenle ¢evreci reklamlarin
planlanmasi ve uygulanmasi oldukca dikkatli olmay1 gerektirir. Cevreci reklamlar ile
ilgili olarak dikkat edilmesi gereken onemli bazi hususlar su sekilde siralanabilir

(Davis, 1993, 32):

1. Reklam planlamasindan oOnce, reklamda kullanilmasi diisiiniilen iiriiniin
cevreye faydali 6zelligi konusu dikkatlice degerlendirilmelidir. Bu {iriin
Ozelliginin tiiketici goziinde gercekten anlamli ve ise yarar ¢evresel faydalar
sundugundan ve rakip iirlinler lizerinde bir gelisme olarak algilandigindan
emin olmak i¢in kavram testleri yapilmalidir.

2. Cevreci reklamda kullanilacak iddianin, s6z konusu iiriinlin ¢evreye faydasi
ile 1ilgili belirgin ve detayli bilgi sunacak sekilde olusturulmasi gereklidir.
Iddia, iiriiniin cevreye gergekten fayda saglayan belirli bir 6zelligini ortaya
koymalidir; {irlintin bu faydasinin gergek olduguna tiiketiciyi inandirmalidir,
iriiniin ¢evreye faydasmi degerlendirmeye olanak verecek bir ¢ergeve

cizmelidir, kullanilan teknik terimlerin anlasilmasina yardimci olmalidir ve
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konu edilen iiriin 6zelliginin ¢evreye nasil ve ni¢in bir fayda saglayacagini

acgiklamalidir.

. Reklam iginde c¢evreci iddiaya ne kadar vurgu yapilacagr dikkatlice

belirlenmelidir. Bunun i¢in Oncelikle {iriiniin kendisinden beklenen asil
kategorik fayday1 (fonksiyonelligi) sagladiginin alti iyice ¢izilmelidir ve

liriiniin ¢evreye olan faydasi bundan sonra vurgulanmalidir.

. Uriiniin ¢evreye faydasi ile ilgili iddianin hangi cercevede verilecegi iyi

diisiiniilmelidir. Bunun i¢in bireyin bu iirlinii satin alarak c¢evrenin
korunmasina yapacagi bireysel katkinin alt1 ¢izilmeli ve hedefin ¢evre bilinci

ve ¢evreye duyarli davranist 6zendirilmelidir.
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4. TUKETICI BILGI ISLEME TARZI

4.1. Tiiketici Bilgi Isleme Modeli

Tiiketici bilgi islemesi; tiiketicilerin bilgiye maruz kalmasi, ona dikkat etmesi,
onu anlamasi, hafizaya yerlestirmesi ve daha sonra gerektiginde kullanmak iizere
geri ¢agirmasi seklinde isleyen bir siirectir (Moven, 1993, 68). Bir baska deyisle, bir
uyaranin algilanmasi, bilgiye doniistliriilmesi ve depolanmasini igeren bir dizi
faaliyettir (Hawkins, Best, Coney, 2004, 278). Sosyal psikolog William C. McGuire
tarafindan 19601 yillarin sonunda gelistirilen tiiketici bilgi isleme modeli, biligsel
O0grenme siirecinin bir kavramsallastirmasidir. Tiiketici davranislarinda, kara kutu
olarak adlandirilan bireyin zihninin igindeki siiregleri agiklamaya c¢aligir. Sekil 2°de

bilgi isleme siirecinin tipik bir modeli goriilmektedir.

I Birf}i l
) . | MARUZKALMA |
[lgilenim -~ i i
i v i
| DIKKAT !
Bellek < > i v i
o Algisal Bellek ! '
e Kisa Siireli Bellek < : > ANLAMA '
e Uzun Siireli Bellek | |
ALGILAMA

Sekil 2: Bilgi isleme Siireci Modeli (Kaynak: Mowen, 1993, 72)

Tiiketici bilgi isleme siirecinin ilk asamasi bilgiye (mesaja) maruz kalmadir.

Bu asamada tiiketiciler duyu organlar1 vasitasiyla uyaram (bilgiyi) alirlar. Ancak
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tiikketiciler dis diinyadan kendilerine yonlendirilen her uyarani dogrudan almazlar.
Bazi uyaranlar, bireylerin algilama esiginin altinda kaldig: icin, bazilar1 da bilerek
alimmaz. Bilgi isleme siirecinde ikinci agama dikkat asamasidir. Dikkat, kisinin
maruz kaldig1 uyaranlar1 duyu organlari vasitasi ile fark ettikten sonra onlar1 anlamak
ve islemek ilizere beynine gondermesi ve bu ise bir bilissel kapasite ayirmasidir.
Tiiketiciler her an ¢ok sayida uyariciya maruz kaldiklar1 halde, segici davranarak
bunlarin pek azina dikkat ederler. Tiiketicinin dikkatini ¢cekmek, iletisimde hayati
onem tagimaktadir. Dikkat ¢ekmek ic¢in uyaranin yapist (biiyiikliik, yogunluk, renk,
hareket, zitlik, ilginglik, gariplik vb.) lizerinde ¢esitli degisiklikler yapilmaktadir.
Ucgiincii asama olan anlama asamasinda, bilgi beyinde organize edilip yorumlanir. Bu
asamada bireyler ge¢mis deneyimleri, hafizalar1 ve beklentilerine bagli olarak
kendilerine verilen uyaranlar1 anlamlandirirlar. Bilgi isleme siirecinin bu ilk ti¢
asamasina genel olarak algilama adi verilmektedir. Algilama siirecine paralel olarak
devreye bellek girer ve bilginin hafizada depolanmasi ve gerektiginde depolandigi
yerden geri ¢agrilarak kullanilmasi gerceklesir. Teorik olarak insanda ii¢ asamali bir
bellek vardir. Algisal bellek, duyu organlarindaki sinir hiicrelerinin uyaranlara maruz
kalmasiyla birlikte ortaya ¢ikan ilk izlenimlerin olustugu bellektir. Bu ilk izlenimler
kisiyi ilgilendirmisse, devreye kisa siireli bellek girer. Kisa siireli bellek, bilgi
islenirken gecici olarak depolandig1 yerdir. Burasi bireyin bilgiyi aktif olarak isledigi
bellektir ve oldukca sinirlt bir kapasitesi vardir. Buraya yerlestirilen bilgi uzun siireli
bellege aktarilmamigsa, yeni bir bilgi geldiginde kaybolacaktir. Uzun siireli bellek,
bilginin kalic1 olarak depolandig1 bellektir ve teorik olarak smirsiz bir kapasitesi
vardir. Kisi, bir uyarana ne kadar fazla biligsel kapasite ayirirsa, o uyaranin uzun
stireli bellekte depolanmasi ihtimali o derece artar. Uzun siireli bellege yerlestirilen
bilgiler, cok uzun siire burada tutulabilir ve gerektiginde geri ¢agrilarak (hatirlama)
yeniden kullanilabilir. Ancak wuzun stireli bellege yerlestirildikten sonra
kullanilmayan ve tekrarlanmayan bilgiler zamanla unutulabilir (Mowen, 1993). Bu
sekilde kavramsallastirilan tiiketici bilgi isleme stireci, reklam gibi ikna edici iletigim
cabalarmin etkililiginin degerlendirilmesinde 6nemli olanaklar sunmus ve 1980’li

yillardan itibaren tliketici davranislar literatiiriinde yogun bir sekilde incelenmistir.

Tiiketici bilgi isleme siireci iizerinde etkili olan baslica faktdrler motivasyon,
yetenek, olanak ve ilgilenim seklinde siralanabilir (Maclnnis ve Jaworski, 1989, 3).

Motivasyon, reklamdaki bilgiyi isleme arzusudur. Motivasyon, bilgi isleme igin
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kaynak ve kapasite ayirmayr miimkiin kilar ve bdylece bilgi isleme gerceklesebilir.
Yetenek, belirli bir amaci1 gerceklestirmek icin ihtiyag duyulan kaynaklar veya
reklamdaki bilgiyi yorumlamadaki beceri ya da ustalik olarak tanimlanabilir. Olanak
ise uyarana (reklama) maruz kalindiginda, kosullarin kisinin bilgi islemesine imkan

verme derecesidir (Maclnnis ve Jaworski, 1989, 7).

Tiiketici ilgilenimi, uyaranin tiiketici ag¢isindan algilanan Onemi ve onu
ilgilendirme derecesinden etkilenen motivasyonel bir durumdur. Uriin ya da
hizmetten beklenen fayda veya kaybin artmasina bagl olarak satin alma davraniginin
algilanan 6nemi de artar (Mowen, 1993, 73). Sosyal psikoloji literatiiriinden gelen
ilgilenim konusu 1960’l1 yillardan sonraki tiiketici arastirmalarinda en Onemli
degiskenlerden birisi olmustur. Ikna modellerinin yaninda, ézellikle 1980°li yillarda
gelistirilen pek ¢ok reklam etkililigi modelinde ilgilenim konusu anahtar rol
oynamaktadir (Petty ve Cacioppo, 1979, 1984; Chaiken ve Eagly, 1983; Greenwald
ve Leawitt, 1984; MacKenzie ve ark., 1986; Maclnnis ve Jaworski, 1989; Meyers
Levy ve Malaviya, 1999). ilgilenim diizeyi iiriin 6zelliklerine, durumsal faktérlere ve
tilketicinin kisisel 6zelliklerine bagl olarak degisebilir. Tiiketici ilgilenimi ile bilgi
isleme siireci arasinda giiclii bir iliski vardir. Ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda
bireyler bilgiyi daha ayrintili sekilde, derinlemesine inceler ve karar verecekleri
husus ile ilgili bilgiyi daha 6zenli bir sekilde islerler (Mowen, 1993, 75). ilgilenimin
yiiksek ya da diisiik olusu kisinin, mesajdaki bilgiyi isleme motivasyonunu da etkiler.
Tiiketici bilgi isleme siirecinde ilgilenim faktoriine bagli olarak iki ana yol oldugunu
ve iknanin bu iki yoldan hangisinin kullanilacagina bagli olarak degistigini ileri siiren

ayrintilandirma olasiligt modeli, bu konu ile ilgili 6nemli bilgiler vermektedir.

4.1.1. Ayrintilandirma Olasihig Modeli ve iknanin iki Yolu

Richard E. Petty, John T. Cacioppo (1982, 1984, 1986) ve meslektaslari
tarafindan gelistirilen “Ayrintilandirma Olasiligi Modeli” (Elaboration Likelihood
Model) bilissel tepki modeline (cognitive response model) (Greenwald, 1968) dayali
olarak gelistirilen ikili bilgi igsleme stireci modellerinden biridir (diger model Chaiken

tarafindan gelistirilen “Kestirme-Sistematik Bilgi Isleme Modelidir). Bilissel tepki
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modeline gore bir mesaja (ikna edici iletisime) maruz kalan bireyin sadece mesaji
O0grenmesi, ikna icin tek basina yeterli degildir. Kimi durumda 6grenme olmadan
gergceklesmeyebilir. Alicilar, aslinda ikna siirecine aktif olarak katilir ve verilen
mesaj iizerinde diisiinerek onu degerlendirirler. ikna ancak alicinin, zihninde mesaj
degerlendirmesi ve onunla hemfikir olmas: durumunda gergeklesebilir (Greenwald,
1968, 149). Bu nedenle alicilarin bir mesaj1 alip 6grendikten sonra, o mesaj iizerinde
ne kadar diisiindiikleri ve bu diisiincelerin mesaj lehine mi yoksa aleyhine mi oldugu

ikna i¢in olduk¢a onemlidir.

Ayritilandirma Olasiligit Modeline gore ikna edici iletisimin etkisi, alicinin
kendisine sunulan bilgiyi islemeye ayiracagi bilissel ¢abanin (mesaj iizerinde
derinlemesine diistinme) miktarina bagli olarak degisir. Alicilarin kendilerine verilen
mesaj i¢indeki bilgiyi islerken kullanacaklar1 biligsel ¢abanin miktarina bagli olarak
merkezi ve ¢evresel olmak iizere iki farkli ikna yolu (rotasi) s6z konusudur. Bireyler
bu iki yoldan birini izleyerek mesaj1 islerler ve buna bagli olarak ikna gerceklesir

(Petty ve Cacioppo, 1986a, 1983).

Iknanin merkezi yolu (central route to persuasion), mesaj i¢indeki bilgi (iddia,
argiiman) lizerinde derinlemesine diisiinme ve ayrintili degerlendirme durumunda
izlenen yoldur. Merkezi yol kullanildiginda, sunulan mesaj i¢indeki bilgi yogun bir
biligsel efor sarf edilerek 6zenle analiz edilir. Eger mesaj igerigi giiclii ve inandirict
bulunursa ikna gergeklesir. Aksi durumda kisi karsit-argiimanlar gelistirerek iknaya
direng gosterir. Merkezi yoldan bilgi isleme i¢in kisinin mesaj iizerinde diisiinme
motivasyonu ve yetenegi olmasi gereklidir. Kisi mesaji derinlemesine isleme
arzusunda degilse ya da bunu engelleyen faktorler varsa (mesajin karisik ve
anlagilmaz gelmesi ya da yeterli zihinsel kapasitenin mevcut olmamasi) merkezi

yoldan bilgi isleme gergeklesemez (Petty ve Cacioppo, 1986a, 1984).

Iknanin cevresel yolu (peripheral route to persuasion) ise, mesajda verilen
bilgi ve ileri siiriilen iddiay1 ayrintili bir sekilde analiz etmek yerine, baska isaretlere
(¢evresel ipuclarna) bakildigi durumda devreye girer. Kisi mesaj icerigini 6zenle
irdelemek yerine, ¢esitli ipuclarindan hareketle basit ¢ikarsamalar yapar. Bu ipuglari

reklamda rol alan kisinin c¢ekiciligi, konu ile ilgili uzmanhig ve inandiriciligi,
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reklamin sunulus tarzi, arka plandaki renkler ve miizik gibi unsurlar olabilir. Kisinin,
reklamdaki bilgiyi isleme arzusu ya da yetenegi yoksa mesajin asil icerigini detayl
sekilde (ya da hic¢) degerlendirmez, bunun yerine reklamda oynayan kisiyi sevip
sevmedigine, mesajdaki argliman miktarina ya da fondaki miizigi begenip
begenmedigine bagli olarak ikna olur ya da olmaz (Petty ve Cacioppo, 1986a, 1983).
Sekil 3°’de Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli goriilmektedir.

ikna Edici iletisim
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Sekil 3: Ayrintilandirma Olasihigr Modeli
Kaynak: Petty, R.E., ve Cacioppo, J.T., 1986, Communication and Persuasion:
Central and Peripheral Routes to Attitude Change, Springer-Verlag, NewYork, s.4.
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Alicinin bir mesaj1 derinlemesine inceleyip incelemeyecegini belirleyen en
onemli degiskenler ilgilenim, motivasyon, yetenek ve bilis ihtiyacidir (Petty ve
Cacioppo, 1986b, 218-221). Bireyin mesajdaki bilgiyi isleme arzusu olarak ifade
edilebilecek motivasyon, kisinin ilgilenim (involvement) diizeyine baghdir.
Ilgilenimden kastedilen hem kisisel ilgilenim (personal involvement) (Petty,
Cacioppo, Goldman, 1981) hem de sorun ilgilenimidir (issue involvement) (Petty,
Cacioppo, 1979; 1981; 1984). Yiiksek ilgilenim durumunda kisinin, mesaj i¢indeki
bilgiyi ve iddialar1 derinlemesine ve Ozenle isleme ihtimali daha fazladir. Yiiksek
ilgilenim durumunda mesaj i¢indeki argiimanlarin gii¢lii olmasi gerekir, aksi halde
birey karsit arglimanlar gelistirerek iknaya direng gosterebilir (Petty, Cacioppo,
1979, 1922). Diisiik ilgilenim durumunda ise kisinin mesaj igerigini detayl
incelemeye motivasyonu yoktur ve ikna, mesaj igeriginden ziyade ¢evresel ipuglarina
dayali1 olarak gergeklesir (Petty, Cacioppo, Schumann, 1983, 143). Ilgilenim disinda,
mesaj igeriginin detayli bir sekilde analiz edilmesini etkileyen diger faktér de
yetenektir. Kisi, mesaj igerigini detayli sekilde inceleyecek zihinsel yetenege sahip
degilse (dikkati daginiksa, kafasi karigiksa ya da mesaji anlayamamigsa) yliksek

ilgilenim durumunda bile merkezi yoldan bilgi isleme ger¢eklesmeyebilir.

Bireyin, bilgiyi ne kadar derinlemesine isleyecegini etkileyen bir bagka
onemli degisken de bilis ihtiyacidir (need for cognition). Bilis ihtiyaci, bireyin
diistinsel caba gerektirecek islere girmeye meyilli olmasi ve bunu yapmaktan
hoslanmas1 seklinde tanimlanan motivasyonel bir faktordiir (Cacioppo, Petty,
1982,116; Cacioppo, Petty, Kao, 1984,306). Bilis ihtiyaci, ikna edici iletisimde bilgi
isleme motivasyonu agisindan bireyler arasindaki farkliliklara bir aciklama getirmek
icin gelistirilmistir. Bireyleri bilis ihtiyacina gore siniflandirabilmek igin yazarlar
tarafindan bir 6lgek hazirlanmis; bir dizi arastirma ile gecerliligi ve gilivenilirligi
stnanmis ve rafine edilmistir (Cacioppo, Petty, 1982; 1984; Cacioppo, Petty, Kao,
1984). Bilis ihtiyaci yiiksek olan kisiler diistinmekten ve karmagik gorevlerden
hoslanirken, bilis ihtiyaci diisiik olan kisilerde detayli biligsel ¢aba sarf etmekten
kaginma egilimi s6z konusudur (Cacioppo, Petty, Morris, 1983, 808-814; Cacioppo,
Petty, Kao, Rodriguez, 1986, 1037). Bilis ihtiyaci yliksek olan kisilerin mesajlari
derinlemesine ve 6zenle analiz etme olasiliklar1 daha yiiksektir bu kisilere yonelik
iletisimde iknanin merkezi yolunun kullanilmasi daha iyi sonuglar vermektedir. Bu

kisilere yonelik ikna edici mesajlarda mesaj iceriginin giiglii ve saglam bilgilerle
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desteklenmis, bilgi icerigi zengin bir sekilde verilmesi ve argiiman kalitesinin yiiksek
olmas1 daha uygundur. Bilis ihtiyaci diisiik kisiler ise genellikle reklamda oynayan
kisinin ¢ekiciligi, reklam mesajindaki bilgi miktar1 gibi ¢evresel ipuclarma dayali
olarak ikna olur ya da olmazlar. Bu kisiler i¢in argliman kalitesi degil, baz1 kestirme

ipuglar1 6nemlidir (Cacioppo, Petty, Kao, Rodriguez, 1986).

Ozetlemek gerekirse, ayrintilandirma olasilign modeline gore, ikna edici
iletisimde bireyin mesaj1 islemede ne kadar caba sarf edecegine baglh olarak iki
alternatif yol mevcuttur. Mesajin detayli ve ayrintili sekilde analiz edildigi merkezi
ikna yolunda mesaj igeriginin gii¢lii olmasi1 ve argiiman kalitesinin yliksek olmasina
dayal1 olarak ikna gerceklesir. Mesajin ylizeysel ve kestirme ipuglarina dayali olarak
islendigi ¢evresel ikna yolunda ise, mesaj iceriginden ziyade mesajin goriiniimii ve
verilig sekline dayali olarak ikna gerceklesir. Mesajin ne kadar ayrintili islenecegini
belirleyen baglica faktorler ilgilenim, bilgi isleme motivasyonu ve yetenegi ile bilis
ithtiyacidir. Merkezi yoldan gerceklesen tutum degisiklikleri daha gii¢liidiir, davranis
tizerindeki etkisi daha yogundur ve degisime karst daha direnglidir. Buna karsilik
cevresel yoldan bilgi isleme ile gergeklesen tutum degisiklikleri nispeten daha zayif

ve direngsizdir (Petty ve Cacioppo, 1986, 179).

4.2. Tiiketici Bilgi Isleme Tarz

Tiiketici bilgi isleme siirecinin anlasilmasi, reklam gibi ikna edici iletisim
calismalari i¢in son derece onemlidir. Tiiketici davraniglar literatiiriinde 1960’lardan
bu yana, tiikketici bilgi isleme siireci ile ilgili ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalarin 6nemli bir boliimiinde tiiketicilerin ¢esitli kisisel ozellikleri ile
reklamlara verdikleri tepkiler arasindaki iliskiler incelenmis ve bilgi islemede
izledikleri yontem agisindan tiiketiciler arasindaki farkliliklar ortaya cikarilmaya
calisilmigtir. S6z konusu g¢aligmalarda incelenen baslica konular, bilginin sunum
format1 (Bettman ve Kakar, 1977), bireylerin sosyo ekonomik statiileri (Capon ve
Burke, 1980), biligsel ya da duygusal igerikli bilgi (Zajonc, 1980; Zajonc ve Markus,
1982; Sojka ve Giese, 1997), gorsel ya da sozel bilgi (Childers, Houston, Heckler,
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1985), olumlu ya da olumsuz mesaj ¢ercevesi (Zhang ve Buda, 1999) gibi agilardan

tiikketicilerin bilgi isleme siire¢lerinin nasil etkilendigidir.

Tiiketiciler bilgiyi islerken izledikleri yontem, amaglar1 ve aldiklart bilgiyi
degerlendirmeleri acisindan farkli sekilde gruplara ayrilmiglardir. Bu gruplamalardan
ilki bireyleri diisiinenler ve hissedeler seklinde ikiye ayiran siniflamadir. Bazi
insanlar fazla zihinsel ¢caba harcamay1 sevmez ve duygusal yonii agir mesajlardan
daha cok hoslanirken, bazilar1 da bilgi islerken zihinlerini g¢alistirmaktan ve
derinlemesine diistinmekten hoslanir. Klasik etkiler hiyerarsisi yaklagiminda bir seyi
sevmek i¢in dnce onun hakkinda bilgimiz olmasi gerektigi, bu nedenle de tutum
olusumunda bilig-duygu-davranis seklinde bir siralama oldugu kabul edilmektedir.
Ancak 1980’11 yillarda bilis ve duygunun birbirinden bagimsiz olarak ya da ayni
anda birlikte ¢aligabilecegi ileri siiriilmiis ve bilgi islemede duygularin da 6nemli bir
rol oynadig1 belirlenmistir (Zajonc, 1980; Zajonc ve Markus, 1982; Burke ve Edell,
1989). Buna bagh olarak tiiketiciler, bilgi islemede duygularin ya da bilislerin ne
derece etkili olduguna gore biligsel bilgi isleyiciler ya da duygusal bilgi isleyiciler
olarak iki gruba ayrilmistir. Biligsel bilgi isleyiciler mantiga dayali hareket ederler ve
karar verirken detayli, mantiklt ve rasyonel verileri tercih ederler. Bu bireyler
sorunlara rasyonel ve ayrintili yaklasarak c¢oziim getirdiklerini diisiinmekten
hoslanirlar ve karar verirken diisiincelerini temel alirlar ve biligsel ihtiyaglart (need
for cognition) yliksektir (Sojka ve Giese, 2006, 997). Buna karsin duygusal bilgi
isleyiciler ise, duygularin1 bir bilgi kaynagi gibi kullanma egilimindedirler ve
kendilerine “Bu konuda nasil hissediyorum” diye sorarak karar verirler (Zajonc,
1980; Zajonc ve Markus, 1982; Pham, 1998). Bu konu ile ilgili ilk arastirmalarda
duygular ve bilis genellikle iki zit kutup olarak degerlendirilmistir, ancak daha yakin
donemdeki arastirmalar duygu ve bilisin hem ayr1 ayr1 hem de bir arada
calisabildigini gostermektedir (Burke ve Edell, 1989; Zaltman 1997; Sojka & Giese,
1997; 1998; 2001; 2006). Ancak ¢ogu durumda bu iki bilgi isleme tarzindan biri
digerine gore daha baskindir (Maclnnis ve Price; 1987). Hangisinin daha baskin
olduguna bagli olarak bireyleri bilissel, duygusal ya da hem duygusal hem bilissel
bilgi isleyiciler seklinde gruplandirmak miimkiindiir (Sojka & Giese, 1997).

Ikinci bir simiflama, tiiketicilerin bilginin sozel (verbal) ya da gorsel (visual)

igcerikli olmasina yonelik tercihleri agisindan yapilmistir. Yapilan arastirmalar bilgi
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isleme silirecinde resimlerin, metinlerden farkli sekilde degerlendirildigini
gostermektedir. Bireylerin bilgi igerigine yonelik tercihleri onlarin kisisel
ozelliklerine, egitimlerine ve kiiltlirlerine gore degisebilir. Farkli bilgi isleme tarzlari
yetenekten ziyade bireyin egilimine bagli olarak olusur. Bazilar1 gorsel bilgiyi tercih
ederken baskalar1 so6zel (metin agirlikli) bilgiyi tercih edebilir (Richardson, 1977;
Rossiter ve Percy, 1978; Childers, Houston ve Heckler, 1985). Tiiketicilerin gorsel-
sozel bilgi isleme tarzlarini 6lgmek icin "Verbalizer—Visualizer Questionnaire-VVQ”
(Richardson, 1977) ve “Style of Processing- SOP” (Childers, Houston ve Heckler,
1985) gibi olgekler gelistirilmistir. Gorsel-sozel bilgi isleme tarzina bagl olarak ayni
reklam1 goren iki kisiden biri reklam i¢indeki resimleri ve gorsel unsurlar islerken,
diger kisi reklam icindeki metinleri igleyebilir ve reklama farkl tepkiler verebilirler
(Sojka, Giese, 2001, 92). Sozel igerikli reklamlar tiiketicilere daha detayli ve saglam
bilgiler sunabilir. Ancak bazi mesajlar sdzciiklerle anlatilamaz ve tek bir resim ile
onlarca sozciigiin ifade edemeyecegi kadar bilgi sunulabilir. Bu nedenle reklamlarda
(6zellikle basili reklamlarda) hem gorsel hem de sozel agidan yeterli igerige sahip

reklamlar tercih edilmektedir.

Bilgi isleme tarzi ile ilgili benzer bir siniflama da betimsel (imagery) ve
analitik (analytical) bilgi isleme seklindedir (Maclnnis ve Price, 1987; Oliver,
Robertson, Mitchell, 1993; Thompson ve Hamilton, 2006). Betimsel bilgi isleme,
uyarana (reklam vb.) maruz kalan bireyin zihninde olusan duyusal, sozel olarak ifade
edilemeyen diisiinceler ve goriintiilere dayali olarak karar vermeyi ifade eder
(Maclnnis ve Price, 1987, 474). Analitik bilgi isleme ise daha ¢ok sézel ve somut
verilere dayali olarak yapilan degerlendirme sonucu karar verilmesini ifade eder.
Betimsel bilgi isleme, daha biitlinsel bir yaklagimi ve genel bir degerlendirmeyi ifade
ederken, analitik bilgi isleme tek tek 6zellik bazinda analiz ederek yapilan ayrintili
bir degerlendirme seklidir. Bu iki farkli bilgi isleme modu ayni anda da calisabilir,
ancak cogu kez biri digerine nazaran daha baskindir (Thompson ve Hamilton, 2006,

531).

Tiiketicileri bilgi isleme tarzina gore bilissel bilgi isleyiciler ve duygusal bilgi
isleyiciler seklinde ayirmaya calisan Sojka ve Giese, kendi gelistirdikleri “Duygu
Tercihi Olgegi” (Preference for Affect) ve literatiirde mevcut olan “Bilissel Ihtiyag
Olgegi”ni (Need For Cognition) kullanarak bir siniflandirma yapmstir (Sojka ve
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Giese, 1997, 2001; 2006). Duygu Tercihi Olgegi, bireylerin bilgi islerken ve karar
verirken duygularina ne derece itibar ettiklerini belirlemeyi amaclayan ve bu
cercevede Bilissel Ihtiyag Olgeginin tamamlayicist olarak tasarlanan bir &lgektir.
Hem duygusal hem de bilissel agidan degerlendirildiginde, bireyler bilissel ya da
duygusal bilgi isleme tarzinin baskin olmasina gore dort gruba ayrilabilirler. Birinci
grupta duygu tercihi yiiksek, biligsel ihtiyact diisiik olan “duygusal bilgi isleyiciler”
yer almaktadir. Bu gruptakiler, satin alma tercihlerini duygularina dayali olarak
yaparlar. Bir nesneyi sevme ya da onun hakkinda iyi hissetme onlar i¢in dnemli
“degerlendirme kriterleridir”. Ikinci grupta bilis ihtiyac1 yiiksek, duygu tercihi diisiik
olan “biligsel bilgi isleyiciler” yer almaktadir. Bu kisiler karar verirken somut
bilgilere dayali olarak rasyonel ve mantikli bir sekilde hareket etmeyi tercih ederler.
Uciincii grupta hem duygu tercihi hem de bilis ihtiyac1 yiiksek olan “kombine bilgi
isleyiciler” yer almaktadir. Bu kisiler karar verirken hem duygularina hem de
zihinlerine (rasyonel diisiinme, verileri analiz etme) ayni derecede itibar ederler.
Doérdiincii grupta, hem duygu tercihi hem de bilissel ihtiyaci diisiik olan bireyler
vardir. Bu kisilerin, bilgi islerken belirgin bir tercihleri yoktur ve bilgi ya da
duygunun, bu kisilerin davraniglarini 6ngérmesi pek miimkiin degildir (Sojka ve
Giese, 2006, 997). Bilissel ihtiyac dlgegi (Cacioppo ve Petty, 1982) literatiirde genis
kabul goérmiis, pek cok calismada kullanilmis, giiclii ve kendini ispat etmis bir
Olgektir. Duygusal bilgi isleme konusunda ise Duygu Yogunlugu (Affect Intensity)
(Guens ve De Pelsmacker, 1999), Duygu Ihtiyact (Need for Emotion) (Raman ve
ark., 1995) ve Duygu Tercihi (Preference for Affect) (Sojka ve Giese, 1997) gibi
yapilar ve Olgekler gelistirilmistir. Duygu Tercihi (Preference for Affect) 6lcegi,
farkli kosullarda bireyleri duygusal bilgi isleme agisindan degerlendirmek i¢in uygun
bir olgektir (Ruiz ve Sicilia, 2004, 660).

Yapilan arastirmalarda duygusal-bilissel bilgi isleme ile gorsel-sozel reklam
icerigi arasinda belirgin iligkiler oldugu saptanmistir. Duygusal bilgi isleyicilerin
gorsel uyaranlari, bilissel bilgi isleyicilerin ise metin igeren uyaranlari daha ¢ok
tercih ettikleri belirlenmistir. Duygusal bilgi isleyiciler, gorsel yonii agir basan
mesajlart  biligsel  bilgi  isleyicilere = nazaran daha  olumlu  olarak
degerlendirmektedirler. Bilissel bilgi isleyiciler ise metin (kelime) agirlikli mesajlari
daha fazla tercih etmektedirler Benzer sekilde, biligsel ihtiyaci yiliksek olan bireyler,

biligsel ihtiyac1 diisiik olan bireylere gore metin igerikli bilgiyi daha olumlu
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degerlendirmektedirler (Venkatraman ve ark., 1990, 763; Sojka ve Giese, 2001, 98;
Sojka ve Giese, 2006, 1002). Hem biligsel ihtiyact hem de duygusal bilgi isleme
yonii yiiksek bireyler, ise hem metin agirlikli hem de gorsel agirlikli mesajlari tercih
edebilmektedirler (Sojka ve Giese, 2006, 1007). Ozellikle reklam gibi ikna edici
iletisim cabalarinda, hedef tiiketicilerin bilgi isleme tarzinin belirlenmesi ve reklam
iceriginin buna uygun olarak hazirlanmasi, reklam etkililigi acisindan 6nemli bir

husustur.

4.3. Mesaj Belirginligi ve Tiiketici Bilgi Isleme Tarz1

Mevcut arastirmalar, mesajin yapisi ile hedef alicilarin bilgi isleme tarzi
uyumlu oldugunda ikna edici iletisim g¢alismalarinin daha etkili sonu¢ verdigini
gostermektedir (LaBarbera ve ark., 1998; Sojka ve Giese, 2006; Thompson ve
Hamilton, 2006). Bilissel ve duygusal bilgi isleme tarzi ayrimi referans alindiginda;
biligsel bilgi isleyiciler daha belirgin, bilgi agisindan zengin, somut ve giiclii iddialar
iceren daha cok sozel agirlikli mesajlar1 daha olumlu degerlendireceklerdir.
Duygusal bilgi isleyiciler ise, daha ¢ok duygulara hitap eden ve “kendini sevdiren”,

gorsel icerigi daha baskin olan reklamlar1 daha olumlu degerlendireceklerdir.

Diger taraftan, mevcut arastirmalar iirlinlerin dncelikle hangi giidiilerle ve
hangi ihtiyaclar1 karsilamak icin tiiketildikleri gore tiiketici bilgi isleme siirecinin de
degistigini gostermektedir (Holbrook ve Hirshman, 1982; Childers, Houston ve
Heckler, 1985; Maclnnis ve Jaworski, 1989). Tiiketiciler, 6ncelikle somut ve pratik
bir problemlerini ¢6zmek veya kendilerini ifade edecek bir araci bulmak ya da
sadece duygusal bir haz duymak igin tiiketim davranigina girebilirler. Her bir durum
icin farkli tlirde iriinlere ihtiya¢ duyarlar ve bu iriinlerle ilgili karar verirken de
farkli bilgi isleme yontemleri izleyebilirler. Reklam mesajinin yapisi, hedef
tiiketicilerin bilgi isleme tarzinin yaninda, s6z konusu iirlin ya da hizmetin 6ncelikli
olarak hangi ihtiyaclar1 karsilamak icin, hangi giidiilerle satin alindigina da dikkat
ederek uygun sekilde tasarlanmalidir. Bir sonraki boliimde, tiiketicilere sagladiklari

oncelikli fayda agisindan farkl: iiriin tiirleri ile ilgili bilgi sunulmustur.
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5. KARSILADIKLARI IHTiYAC CESIDINE
GORE URUN TURLERI

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan ne sekilde degerlendirdikleri ve oncelikle
hangi tiir ihtiyaclarin tatmini i¢in, hangi giidiilerle satin alindiklar1 konusu
pazarlamacilar igin olduk¢a &nemlidir. Ihtiyaglar, arzu edilen ancak elde mevcut
olmayan, bu nedenle de bireye sikint1 veren gereksinimlerdir. Yapilan arastirmalarda
tiketicilerin  bilgi igleme motivasyonunu etkileyen cesitli ihtiyaglar oldugu
belirlenmistir. Tiiketiciler duruma gore somut, pratik problemlerini ¢d6zmek igin
islevsel 6zelligi 6n planda olan iirlinlere; veya kimliklerini ¢evrelerine yansitabilmek
icin kendi imajlarina uygun anlamlar ifade ettigini diislindiikleri iiriinlere ya da
tilketim esnasinda kendilerine yogun bir duygusal (veya deneyimsel) haz saglayan,
keyif veren iirlinlere ihtiya¢ duyabilirler (Woods, 1960, 17; Midgley, 1983, 74; Tek,
1999, 718; Odabasi, 2004, 146). Uriinler de bu ihtiyaclar1 karsilama durumlarina
gore duygusal-bilissel (McGuire, 1976), faydaci-deger agiklayic1 (Park ve Mittal,
1985; Park ve Young, 1986; Maclnnis, Jaworski, 1989), faydaci-hazci (Hirschman
ve Holbrook, 1982; Batra ve Ahtola, 1990) diisiinsel-hissel (Vaughn, 1986) gibi
cesitli sekillerde gruplandirilmislardir. Hangi ihtiyacin baskin olduguna bagli olarak
tiketicilerin {irtin ile ilgili bilgi arayiglari, bilgiyi islemeleri ve reklamlari

degerlendirmeleri farklilagmaktadir (Maclnnis, Jaworski, 1989, 2).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik motivasyonunu belirleyen ve
etkileyen faktorler ile ilgili olarak ¢ok uzun yillardan bu yana arastirmalar
yapilmakta ve agiklayict modeller gelistirilmektedir. Bu modellerle ilgili iki temel
yaklagimdan soz edilebilir. Birinci yaklasim, satin alma davranisini “rasyonel
ekonomik insan” agisindan acgiklamaya c¢alismis ve tiiketicilerin toplam faydayi
maksimize etmeye calisan hesap insanlar1 oldugunu ileri siirmiigtiir. Buna gore
bireyler satin alma kararlarini {irlinlerin somut ve objektif olarak karsilastirilabilir
ozelliklerine (fiyat, kalite, kullanim 6mrii, dayaniklilik, sarf miktar1 vb.) dayali olarak

verirler. Bu tiikketim yaklasimi faydaci tiiketim olarak da adlandirilmstir.

Insan1 her kosulda rasyonel karar alma ugrasinda olan ekonomik bir hesap

makinesi olarak degerlendiren klasik goriise karsilik, 6zellikle 1950’lerden sonra
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insan ihtiyaclar1 ve motivasyon konusunda yapilan arastirmalarla birlikte insanlarin
iriinleri sadece yerine getirdikleri islevler i¢in degil, ayn1 zamanda ifade ettikleri
sembolik anlamlar i¢in de satin aldiklar1 belirlenmistir (Levy, 1959; Bagozzi, 1975;
Sirgy, 1982; Solomon, 1983; Friedman, 1986; Johar ve Sirgy, 1991; Elliott, 1994;
Wattanasuwan, 2005). Ote yandan 1980°li yillardan itibaren kimi arastirmacilar,
rasyonel insan modelinin, bazi iiriinlerin tiilketimindeki fantazi, eglence ve duygular
kapsamadigini ileri siirmiis ve tiikketim davranisi iizerinde bireysel hazlar ve iiriinlerin
soyut faydalarmin da oldukg¢a etkili oldugunu savunmuslardir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Batra ve Ahtola, 1990; Voss ve ark., 2003). Zira, artik bireyler
tilketim kararlarini1 agiklarken tat, gurur, macera arzusu ve kendilerini ifade etme
istegi gibi kisisel ve subjektif kriterler de kullanmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk,
1994).

Genel olarak, satin alma giidiisii ya da tiiketicilerin bir iirlinden elde etmeyi
arzuladiklar1 oncelikli fayda acgisindan islevsel (functional) tiikketim, sembolik
(symbolic) tiikketim ve deneyimsel (experiential) tiikketim seklinde {i¢lii bir ayrim
yapilabilir (Odabasi, 2004, 146). S6z konusu ii¢ farkli tiiketim giidiisiine hitap
etmeleri agisindan tiriinler de islevsel, sembolik ve deneyimsel seklinde ii¢ ana gruba
ayrilabilir (Woods, 1960, 17; Midgley, 1983, 74). Uriinlerin hitap ettigi tiiketici
ihtiyaclar1 ve tilketim motivasyonu agisindan farkli “marka konseptleri” gelistirilerek

tiikketicilere daha etkili sekilde ulasilabilir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986).

Baz1 yazarlar tarafindan hedonik tiikketim adiyla ayn1 ¢ercevede
degerlendirilen sembolik (deger aciklayici-value expressive) ve deneyimsel
(experiential) tiiketim (Hirschman ve Holbrook, 1982; Batra ve Ahtola, 1990; Mano
ve Oliver, 1993; Babin, Darden, Griftin, 1994) aslinda birbirinden farklidir (Woods,
1960, 17). Sembolik tiikketim, triinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2004,
139). Bu baglamda firiinler, tiiketicilerin kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar
sembollerdir. Deneyimsel tiiketim ise, tiiketim olgusunun kendisinin, tiiketiciye bir
haz ve keyif sunmasini anlatmaktadir. Daha ¢ok duyusal bir tatmin igerir.

Deneyimsel tiriinler, tiiketicilere keyif ve eglence veren araglardir.
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Bir iiriiniin islevsel mi yoksa sembolik ya da deneyimsel fayda elde etmek
icin mi kullamldig1 tiiketicilerin subjektif degerlendirmelerine bagli olarak
degisebilir. Bir iirlin belirli bir tiiketici tarafindan islevsel bir fayda elde etmek icin
satin alinirken, bir bagkasi tarafindan sembolik ya da deneyimsel bir fayda
beklentisiyle satin alinabilir. Pek ¢ok iiriin, ayn1 anda hem islevsel, hem sembolik
hem de deneyimsel ihtiyaglar1 belirli derecelerde karsilayabilir (Bhat ve Reddy,
1998, 39; Batra ve Ahtola, 1990, 161; Park ve Moon, 2003, 979). Ancak bu
ozelliklerden biri genellikle digerlerinden daha baskindir. Oncelikli olarak

karsiladiklari ihtiyaglar agisindan ii¢ iiriin tiirli asagida kisaca incelenmistir.

5.1. Islevsel Uriinler

Islevsel ihtiyaclar bireyi, tiiketime iliskin problemlerini ¢dzecek (mevcut bir
sorunu giderecek, olasi bir sorunun ortaya ¢ikmasini 6nleyecek, catigmalar1 bertaraf
edecek) iirinleri aramaya motive eden ihtiyaclardir. Islevsel iiriin ise, dis diinyadan
kaynaklanan bu tiiketim ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik olarak tasarlanan iiriindiir
(Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986, 136). Bir iriiniin islevsel faydasi
(fonksiyonelligi), onun fiziksel nitelikleri gibi 6zelliklerine dayali olarak belirli
islemleri yerine getirebilme, somut fiziksel ihtiyaclar1 giderme ve belirli problemleri
¢dzme yeteneklerini ifade eder. Ornegin motor yaglarinin sagladig: islevsel fayda,
motorun ¢alisir durumda kalmasini saglamak ve Omriini uzatmaktir Faydaci
(islevsel) ozelligi yiiksek bir iiriin, o iirliniin belirli bir problemi ¢d6zmeye uygun ve
kullanish oldugu anlamina gelir. Islevsel iiriinler, cok az miktarda kiiltiirel veya

sosyal anlam igeren ya da ytiklenen iiriinlerdir (Woods, 1960, 18).

Islevsel anlam cercevesinde, tiiketiciler belirli bir gdrevi en basarili ve diizgiin
sekilde yerine getirebilecek (en yiiksek faydayi saglayacak) iirlinleri tercih ederler.
Bu nedenle, faydaci ihtiyaglarini tatmin etmek igin belirli bir {irlin satin alan
tiketiciler karar esnasinda daha dikkatli davranir ve problem ¢6zme konusuna
yogunlagirlar (Babin, Darden, Griffin, 1994, 646). Fayda maliyet hesab1 yapilarak
degerlendirilen bu iiriinlerle ilgili karar verme siirecinde, tiiketicilerin tiim {iriin

ozellikleri ile ilgili detayli bilgi topladiklari, diger alternatifleri derinlemesine
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inceledikleri ve karar verirken daha yogun bir bilissel ¢aba harcadiklar1 ileri
stiriilmektedir (Bhat ve Reddy, 1998, 33). Bu tiir iirlinlerle ilgili reklamlarda agirlikli
olarak iiriiniin kendisinden beklenen fonksiyonlari yerine getirme performansi ile
ilgili bilgi agisindan zengin, detayli mesajlarin verilmesi yerinde olacaktir (Johar ve

Sirgy, 1991, 26).

5.2. Sembolik Uriinler

Faydac1 giidiiler, spesifik ve pratik tiiketim sorunlari ile iliskiliyken, sembolik
giidiiler kisisel imaj ve sosyal kimlik ile ilgilidir (Levy, 1959; Sirgy, 1982; Solomon,
1983; Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986). Sembolik ihtiyaclar kendini pekistirme, rol
pozisyonu, grup iyeligi ya da ego tanimlama gibi igten gelen ihtiyaglardir. Bu
baglamda sembolik 6zelligi olan iirlinler de, bireyi arzu ettigi bir grup, rol ya da
kisisel-imaj ile baglantilandiran iirtinlerdir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986, 136).
Bu iirlinler kisilerarast iliskiler ve bireyin grup i¢indeki pozisyonu igin ¢esitli
anlamlar ifade etmektedirler. Uriin, tiiketicinin kendisinin goriiniir, 6zel ve kisisel
ifadesini gelistirmede ona yardim eder. Belirli anlami olan {iriinler, tiiketicinin kendi
rollinii ve konumunu baskalarina anlatmasina yardimci olur (Solomon, 1983, 323).
Ornegin pahali bir spor otomobilin, esi olmayan klasik bir tablonun ya da bir
miicevher parcasinin sahibine sagladigi en 6nemli fayda yiiksek prestij ve toplum
icinde ayricalikli bir statii olabilir. Bu tiir iirlinler, sahibinin ne kadar basarili ve
zengin oldugunu agikca ifade eder. Kovboy ¢izmeleri ya da son moda spor bir elbise
ise kullanicisinin kisiligi ve hayat tarzin1 diger insanlara ifade etmesinde bir sembol
olarak kullanilabilir. Bu baglamda sembolik iiriin tiiketmenin nedenleri arasinda statii
ya da sosyal sinifin1 belirtmek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, sosyal varligini
olusturmak ve koruyabilmek, kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

kimligini yansitabilmek gibi hususlar sayilabilir (Odabasi, 2004, 133).

Sembolik iirtinler, tiiketiciler tarafindan siibjektif bir sekilde degerlendirilir
(Babin, Darden, Griffin, 1994, 646; Holbrook ve Hirschman, 1982, 136). Uriiniin
sembolik degeri, somut bir problemi ¢6zme kabiliyetinden ziyade bireyin kimligini

ifade etme niteliklerine gore degerlendirilir. Bu bakis agisina gore bir iirliniin
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sembolik degeri, tiiketici o iiriiniin biitiinsel imaj1 ile kendi kisisel imaj1 Ortiistiiglint
diisiindiigiinde artacaktir. Bu tiir iiriinlerin reklamlarinda hedef tiiketicilerin degerleri,
kimligi ve yasam tarzi ile iirlinlin ifade ettigi anlamin nasil Ortiistiigline vurgu yapan
cevresel isaretler kullanilmalidir (Johar ve Sirgy, 1991, 29). Mesaj i¢inde iirliniin
fiziksel olarak ne kadar ise yaradigi degil, sahibini ne kadar iyi tanimladig
onemlidir. Bu iirlinlerin reklamlarinda detayli, ayrintili bilgi yiiklii mesajlar degil,
tilkketicinin duymak istedigini sdyleyen, kisa ama duygular iizerinde etkili mesajlar

kullanilmalidir.

5.3. Deneyimsel Uriinler

Modern tiiketim toplumlarinda tliketim olgusunun duygusal, hissi veya
tecrilbbe boyutunun 6ne ¢iktigl, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin
derecede sapmalar veya farkliliklar gosteren hazci (hedonik) tiiketim, tliketici
davranislar1 agisindan giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaya baslamistir
(Odabasi, 2003, 24). Hedonizm, haz arayicilik olarak ifade edilirken, hedonist veya
hedonik tiikketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak yorumlanabilir
(Babacan, 2001, 98). Hazci tiiketim bir iiriinle duygusal, fantastik ve hissi bir
deneyime iligkin bir tiiketici davranis1 olarak tanimlanmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, 92). Hazci tiiketimin temelinde duyusal zevkler, farklilik ve biligsel
uyarima yonelik arzular olarak tanimlanan “deneyimsel ihtiyaclar” yatmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982, 135). Deneyimsel ihtiyaglar, duygusal haz,
degisiklik ve/veya biligsel uyarim saglayan iirlinlere duyulan arzu olarak
tanimlanabilir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986, 136). Bu tiir ihtiyaglar tiiketicinin
tiriinii kullandiginda ya da tiikettiginde nasil hissettigi ile ilgilidir. Deneyimsel fayda,
irlinlin bireyin duyular (tat, koku, dokunma, gérme vb.) ya da diisiinceleri lizerinde
yarattign haz ile ilgilidir. Ornegin bir yiyecegin sagladifi deneyimsel fayda, onu
yiyen kisinin damaginda olusan tat iken, bir sinema filminin deneyimsel faydasi onu

izleyen kisinin yasadigi eglence; heyecanli ve duygusal ruh hali olabilir.

Hazci tiiketimde iriinler tiiketicide olusturduklar hisler ve i¢sel mutluluga

gore degerlendirilmektedir. Uriinlerin tiiketimiyle olusan duygusal tepkiler de
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tiikketici tatmini lizerinde dogrudan etkide bulunmaktadir (Mano ve Oliver, 1993,
452). Sadece tiriinlerin tiiketimi degil, o liriiniin satin alinmasi icin yapilan aligveris
de hazci bir deger ve mutluluk hissi sunabilir (Babin, Darden, Griffin, 1994, 645).
Hedonik {irtinler, bireyin o iiriinii kullanmaktan/tiiketmekten toplam ne kadar keyif
elde ettigine bakarak degerlendirilir (Batra ve Ahtola, 1990, 161). Bu tiir liriinlerle
ilgili ikna edici iletisim c¢abalarinda duygulara hitap eden, fantazi, keyif ve heyecan
Ogeleri iceren mesajlarin kullanilmasi daha uygun olacaktir. Mesaj igerigi daha ¢ok
duygulara yonelik olarak olusturuldugundan ayrintili, giiclii ve somut kanitlarla
desteklenmis iddialar kullanmaya fazlaca gerek yoktur. Tiiketiciler, bu tiir iirlinlerle
ilgili reklamlar1 c¢evresel ipuclarina dayali olarak degerlendirilecekler ve {iriiniin
onlara nasil hissettirdigine bakarak karar vereceklerdir. Bu nedenle reklam iginde
duygusal, eglendirici, keyif verici c¢evresel Ogelerden yararlanilmasi daha uygun

olacaktir.

Ozetlemek gerekirse; belirli bir iiriiniin islevsel mi, sembolik mi yoksa
deneyimsel mi oldugu, tiiketicilerin subjektif degerlendirmelerine bagli olarak
degisebilir. Bir iiriin ayn1 anda hem islevsel hem sembolik hem de deneyimsel
Ozelliklere sahip olabilir, ki genelde durum bdyledir. Ancak iiriiniin, tliketiciler
tarafindan Oncelikle hangi tiir ihtiyaclar1 karsilamak iizere satin alindigima bagh
olarak, bu 6zelliklerden biri digerine gore daha baskindir. Bu c¢ergevede iiriine iliskin
reklam ve diger iletisim c¢abalarinin degerlendirilmesi de, iiriinden beklenen oncelikli

faydaya gore farklilasacaktir.

Islevsel iiriinler, iiriin dzelliklerine bagl olarak saglayacaklari fiziksel fayda
g6z Oniine alinarak daha c¢ok rasyonel ve mantiksal agidan degerlendirilir. Bu
tirtinlerin degerlendirilmesinde daha yogun ve ayrintili bir bilissel efor sarf edilir.
Sembolik iirlinler, ifade ettikleri anlam acisindan; deneyimsel iiriinler ise kullanim
esnasinda saglayacaklar1 eglence, keyif ve heyecan g6z Oniline alinarak
degerlendirilir. Bu triinlerin reklamlarinda, iiriin ile ilgili verilen mesajin iceriginden
ziyade, mesajin verilis sekli ve tiiketicilerde uyandirdiklar1 duygusal tepkiler 6nem
kazanacaktir. Tiiketiciler bu tiir {irlinleri degerlendiritken duygularina ve ne

hissettiklerine bakacak ve ¢evresel ipuclarindan yararlanacaklardir.
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Bu calismada, reklamlardaki cevreci iddialarin tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildikleri incelenmistir. Bu degerlendirmede tiiketicilerin bilgi isleme
tarzlart ve farkli {riin tlirleri g6z Oniine alinmistir. Tiketicilere saglayacaklar
oncelikli fayda agisindan iiriinler iglevsel, sembolik ve deneyimsel seklinde ii¢ grupta
degerlendirilmistir. Her bir gruptaki iirlin i¢in satin alma karari esnasinda farkl
acilardan degerlendirmeler yapilacagi, bu degerlendirmelerin tiiketicilerin bilgi
isleme siireclerini de etkileyecegi hatta belirleyecegi diisiiniilmektedir. Bu cercevede
farkli bilgi isleme tarzina ve farkli tiiketim giidiilerine sahip tiiketicilerin, reklam
mesajindaki ¢evreci iddialar1 degerlendirirken birbirlerinden farkli davranacaklari ve
buna bagl olarak mesaj igeriginin de farklilastirilmasi gerektigi 6ngoriilmektedir. Bu
temel hipotezin dogru olup olmadigini test etmek icin deneysel bir arastirma

gergeklestirilmistir. Bir sonraki boliimde bu arastirma ve sonuglari sunulmustur.
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6. DENEYSEL TASARIM ve UYGULAMA

6.1. Giris

Faaliyetlerinde cevreye duyarli davranip, reklamlarinda bu duyarliliklarin
hedef kitlelerine aktarmak ve sonugta onlardan bir 6diil almak isteyen isletmelerin
en Onemli sikintilarindan birisi, reklamlardaki cevreci iddianin inandiriciligt
hususudur. Tiiketicilerin genel olarak reklamlardaki g¢evreci iddialara inanmama
egilimlerine ilaveten, yasa koyucularin da bu konuda kati diizenlemeler getirmesi
ozellikle reklamcilara 6nemli gorevler yiiklemektedir. Cevreci pazarlama, cevreci
reklamlar, reklam etkililigi ve tiiketici bilgi isleme literatiiriiniin incelenmesi
sonucunda, ¢evreci reklamlarda mesaj igindeki ¢evreci iddianin nasil sunulacagi
konusunun dnem arz ettigi goriilmektedir. Ikna (ve tutum degisimi) literatiirii de,

mesajin kendisinin ikna silirecinde anahtar bir rol oynadiginin altin1 ¢izmektedir.

Bu arastirmada, c¢evreci reklamlarin nasil daha etkili olabilecegine dair bazi
hipotezler gelistirilmis ve deneysel bir arastirma ile bu hipotezler test edilmistir.
Birinci boliimde de belirtildigi gibi bu aragtirmanin problemi su sekilde

tanimlanmistir:

“Bir iirtintin, tiiketicilerin hangi ihtiyacini (islevsel, sembolik, deneyimsel)
karsilamak iizere satin alindigina ve tiiketicilerin bilgi isleme tarzina (bilisgsel vs.
duygusal) baglh olarak, reklamdaki ¢evreye duyarlilik bilgisinin muglak ifadeler
kullanarak verilmesi mi, yoksa belirgin ve detayli bilgi sunan bir sekilde verilmesi

mi reklami daha etkili hale getirecektir?

Bu problemin ¢dzlimii i¢in li¢ adet hipotez gelistirilmis ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in deneysel bir arastirma gergeklestirilmistir. Asagida hipotezler,
deneysel arastirmanin tasarimi ve toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen

bulgular sirasiyla sunulmustur.
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6.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekg¢eleri

Tiiketiciler, karar verme esnasinda ihtiya¢c duyduklar bilgi ve harcadiklari
bilissel efor diizeyine gore farklilasmaktadirlar. Bazilar1 bir konu hakkinda karar
verirken, konu ile ilgili detayli ve derinlemesine bilgi arayisina girer, bu bilgileri
ayrintili sekilde isler, yogun bir bilissel ¢aba harcar ve olaym tiim yonlerini
degerlendirerek kararimi verir. Bazilar1 da karar verme siirecinde biligsel c¢aba
harcamaktan 06zellikle kaginir, olaylara duygusal olarak yaklasir ve kararlarini
kalbinin sesini dinleyerek verir. Bu ¢ercevede bazi insanlar “diislinen”, bazilar1 da
“hisseden”dir. Karar verme konusuna (nesnesine) ve durumsal faktorlere gore
degisebilmekle birlikte, bireyde bu iki egilimden biri genellikle digerine gore daha
baskindir. Bu arastirmada, derinlemesine diisiinme egilimi baskin olan tiiketiciler
“biligsel bilgi isleyiciler”, duygularina bakarak kestirme karar verme egilimi baskin
olan tiiketiciler ise “duygusal bilgi isleyiciler” olarak adlandirilmigtir. Ancak bazi
bireylerde bu iki bilgi isleme tarzindan, birinin digerine gore belirgin bir tstiinligi
olmayabilir. Kisi, her iki bilgi isleme tarzina ait 6zellikleri de tasiyabilir. Bu kisiler

hem diislinen hem de hisseden (kombine bilgi isleyiciler) olarak adlandirilabilir.

Biligsel bilgi isleyiciler ile duygusal bilgi isleyicilerin reklam mesajini
degerlendirmeleri de birbirlerinden farklidir. Arastirmalar mesajin yapisi ile hedef
alicilarin bilgi isleme tarzi uyumlu oldugunda ikna edici iletisim ¢aligmalarinin daha
etkili sonu¢ verdigini gostermektedir. Biligsel bilgi isleyiciler daha belirgin, bilgi
acisindan zengin, somut, acikca gerekcelendirilmis ve giiclii iddialar iceren mesajlari
daha olumlu degerlendireceklerdir. Bu durum, reklama konu olan iirlinlin hangi
ihtiyaci tatmin etmek iizere satin alindigina bagli olarak degismeyecektir. Cilinkii
biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketiciler i¢in dncelikli olan, reklam mesajinin
tirlinle ilgili olarak ayrintili degerlendirme yapmaya yetecek nitelik ve nicelikte
bilgiyi icermesidir. Bu durum reklamlarda c¢evreci iddialar kullamildiginda da
gecerlidir. Biligsel bilgi isleme tarzi baskin tiiketiciler, c¢evreci reklamlar
degerlendirirken, reklamda ileri siiriilen iddianin neye dayanarak, hangi gerekcelerle
ortaya kondugunu sorgulayacak ve bunun iizerinde ayrintili olarak diisiinecektir. Bu
baglamda, bilissel bilgi isleme tarzi baskin bir tiiketici hedef grubuna yonelik ¢evreci

reklamlardaki iddia belirginligi ile ilgili H1 hipotezi gelistirilmistir:
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HI: Biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketicilerde (bilissel bilgi isleyiciler),
triintin ¢evreye duyarlihigr ile ilgili belirgin, objektif ve detayli bilgiler veren
reklamlar, duygusal icerikli muglak ve ozet bilgiler veren reklamlarla
karsilagtirildiginda, her ii¢ tiirde iiriin (iglevsel, sembolik, deneyimsel) icin de daha

etkili sonuc¢ verecektir.

Duygusal bilgi isleyiciler ise, reklam mesajin1 ayrintili bir sekilde irdelemek
ya da derinlemesine sorgulamak yerine, kestirme bazi yollar kullanarak
degerlendirme yapacaktir. Bu kisiler, reklamda ileri siiriilen ¢evreci iddianin neye
dayandirildigi, ne kadar gergekei, saglam ve ayrintili olduguna iligkin zihinsel ¢aba
harcamak yerine, reklamin kendilerinde uyandirdigi duygulara bakarak karar
vereceklerdir. Bu kisilere yonelik reklamlarda, iiriiniin ¢evreci ozelligi ile ilgili
ayrintili, somut veriler igeren, bilgi yiikli iddialar kullanmaktansa, daha ¢ok
duygularina hitap eden ve “kendini sevdiren”, dzet bilgi iceren iddialar kullanmak
daha etkili sonuglar verecektir. Bu durum, reklama konu olan iiriiniin hangi ihtiyact
tatmin etmek tlizere satin alindigina bagl olarak degismeyecektir. Bu ¢ergevede,
duygusal bilgi isleme tarzi baskin bir tliketici hedef grubuna yonelik c¢evreci

reklamlardaki iddia belirginligi ile ilgili H2 hipotezi gelistirilmistir

H2: Duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketicilerde (duygusal bilgi isleyiciler),
triiniin ¢evreye duyarliligi ile ilgili duygusal icerikli, muglak ve ézet bilgiler veren
reklamlar belirgin, objektif ve detayl bilgiler veren reklamlarla karsilastirildiginda
her ii¢ tiirde tiriin (islevsel, sembolik, deneyimsel) icin de daha etkili sonug

verecektir.

Bilgi isleme tarzi agisindan hem biligsel hem de duygusal 6zellikleri baskin
olan bireyler ise, reklamlar1 degerlendirirken, s6z konusu {iriiniin hangi ihtiyaglarina
hitap ettigine gore farkli hareket edeceklerdir. Daha 6nce belirtildigi gibi, satin alma
glidiisii ya da tiiketicilerin bir {iriinden elde etmeyi arzuladiklar1 oncelikli fayda
acisindan iriinler islevsel (functional), sembolik (symbolic) ve deneyimsel
(experiential) seklinde iic ana gruba ayrilabilir. Islevsel anlam cercevesinde,
tiiketiciler belirli bir gorevi en basarili ve diizgiin sekilde yerine getirebilecek (en

ylksek fayday1 saglayacak) iirtinleri tercih ederler. Bu nedenle, faydaci 6zelligi 6n
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planda olan bir {iriin s6z konusu oldugunda, tiiketiciler karar verme siirecinde daha
dikkatli davranir, fayda maliyet hesab1 yapar ve rasyonel hareket etmeye calisirlar.
Bu tiir triinleri degerlendirmek i¢in iiriiniin tim oOzellikleriyle ilgili ayrintili ve
derinlemesine bilgiye ihtiyag duyarlar. Degerlendirilen husus, {iriiniin g¢evreci
0zelligi oldugunda da bu durum gecerlidir. Eger iirlin oncelikle islevsel faydasi
nedeniyle satin alimyorsa, c¢evreci Ozelligi de diger iiriin Ozellikleriyle birlikte
ayrintilt olarak degerlendirilecektir. Her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan
tilkketici hedef grubuna yonelik ¢evreci reklamlarda, eger reklama konu olan {iriin
oncelikle islevsel faydasi nedeniyle satin aliniyorsa, kullanilan c¢evreci iddia
yeterince bilgilendirici, ayrintili ve gii¢lii sekilde sunulmalidir. Sembolik ve
deneyimsel iiriinler s6z konusu oldugunda durum daha farklidir. Uriiniin sembolik
degeri, somut bir problemi ¢ézme kabiliyetinden ziyade bireyin kimligini ifade etme
niteliklerine gore degerlendirilir. Bu tiir iriinler, tiiketicinin kendi roliinii ve
konumunu bagkalarina anlatmasina yardimci olur. Deneyimsel fayda ise, iiriinlin
bireyin duyular1 (tat, koku, dokunma, gérme vb.) ya da diisiinceleri ilizerinde
yarattif1 haz ile ilgilidir. Bu tiir iiriinler, kullanan kisinin duyusal bir tatmin elde
etmesini saglar. Sembolik {iriinler, ifade ettikleri anlam agisindan; deneyimsel
tirtinler ise kullamim esnasinda saglayacaklar1 eglence, keyif ve heyecan g6z oniine
almarak degerlendirilir. Bu {irlinler i¢in hazirlanacak g¢evreci reklamlarda, verilen
mesajin igeriginden ziyade, mesajin verilis sekli ve tiiketicilerde uyandirdiklari
duygusal tepkiler 6nem kazanacaktir. Her iki tlirde bilgi isleme tarzi da baskin olan
tiikketici hedef grubuna yonelik c¢evreci reklamlarda, eger reklama konu olan iiriin
oncelikle sembolik ya da deneyimsel faydasi nedeniyle satin alimiyorsa, kullanilan
cevreci iddianin daha ¢ok duygulara hitap edecek, “kendini sevdirecek” ve fazla
ayrinttya girmeden 6zet bilgi sunacak bir sekilde olusturulmasi daha etkili sonuglar
verecektir. Bu bilgiler 1s18inda, her iki tiirde bilgi isleme tarzi aymi agirlikta olan
tilkketici hedef grubuna yonelik ¢evreci reklamlardaki iddia belirginligi ile ilgili H3

hipotezi gelistirilmistir

H3: Her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan tiiketicilerde (kombine bilgi
isleyiciler), islevsel iiriinlerin ¢evreye duyarliligi ile ilgili belirgin, objektif ve detayli
bilgiler veren rekldmlar daha etkiliyken, sembolik ve deneyimsel tiriinlerde iiriiniin
cevreye duyarliligi ile ilgili duygusal icerikli muglak ve ozet bilgiler veren reklamlar

daha etkili sonug verecektir.
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Ne bilissel, ne de duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan “pasif bilgi
isleyiciler” i¢in ise herhangi bir 6ngoriide bulunulmamistir. Bu kisilerin hangi
iirtiniin hangi reklam tiiriine nasil tepki vereceklerini Onceden tahmin etmek

miimkiin degildir.

6.3. Yontem

Yukarida siralanan hipotezlerin test edilmesi icin bir deneysel tasarim
hazirlanmis ve Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitlisii (GYTE) geneli ve Kocaeli
Universitesi (KOU), iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (IIBF) biinyesinde dgrenim
gbren lisans, yiiksek lisans ve doktora O&grencileri iizerinde uygulama

gergeklestirilmistir.

Deneysel tasarimdan once bir 6n arastirma yapilarak islevsel, sembolik ve
deneyimsel kategorilerini temsilen birer iirlin belirlenmistir. Belirlenen iiriinler igin
hipotetik basili reklamlar gelistirilmis ve reklamlarin icindeki ¢evreci iddianin
belirginlik diizeyi degistirilerek, cevaplayicilarin her bir alternatif reklami nasil
degerlendirdikleri Olgiilmiistiir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin bilgi isleme
tarzlari, segilen tirlinlere yonelik ilgilenim diizeyleri, ¢cevre sorunlarina yaklagimlari
ve demografik ozellikleri gibi konu ile ilgili diger 6nemli degiskenler de 6l¢iilmiis,
toplanan verilerin analizi yapilarak hipotezler test edilmistir. Asagida sirasiyla 6n

arastirma, ornekleme siireci, deneysel tasarim ve veri toplama siireci anlatilmistir.

6.3.1. On Arastirma

Deneysel tasarimla yapilacak ana arastirmada kullanilacak islevsel, sembolik
ve deneyimsel irlinleri belirlemek i¢in Nisan-Mayis 2008 aylarinda iki asamali bir

On ¢alisma gercgeklestirilmistir.

On arastirmanin ilk asamasinda, bir anket formu hazirlanmis (Bkz. EK.1.) ve

kolayda ornekleme ile ulasilan 216 kisiye (bunlarin yaris1 GYTE ve KOU’de
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okuyan oOgrencilerden olusmaktadir) anket uygulanmistir. Anket formu iginde
tiriinlerin islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar ile ilgili agiklama yapilmis ve
bu agiklamay1 takiben bir tabloda 102 farkli iiriin siralanmistir. Bu dirtinler

belirlenirken, (http://www.reklamlar.tv/) adli internet sitesinin reklam dizininde yer

alan giincel reklam videolar1 incelenmistir. Inceleme sonucunda ilk olarak 125 farkli
iiriin kategorisi belirlenmis, daha sonra bu say1 102 iirline diisiiriilmiistiir. Tablo 3°de
On arastirmanin ilk asamasinda kullanilan {iriin listesi, anket formunda yer aldigi

sekliyle goriilmektedir.

Tablo 3: On Arastirmanin {1k Asamasinda Kullanilan Uriin Listesi

Sabun Koltuk Takimi  |Ev Mobilyas1 |Sekerleme Yagmurluk Yara Bandi
Hazir Toz LCD / Plazma

Cay Patates Cipsi Motosiklet Tatlilar TV Bira

Mayo-Bikini Ev Tekstili Semsiye Satran¢ Takimi |Tiras Bicagi Vazo

Cikolata Kadin Pedi Hirsiz Alarmi |Yangin Alarmi  |Otomobil Lastigi|Masaiistii

Buzdolabi1 Yayli Yatak Ampul Makarna Takim Elbise Deodorant

Avize Cep Telefonu  |Deri Ceket Pil Fistik/Findik Gomlek

Dis Fircasi Gofret Hazir Corba  |Duvar Boyasi  |Kot Pantolon PVC Pencere

Celik Tencere |MP3 Calar Taki/Miicevher|Kablo / Uydu  |Camasir Terlik

Bulagik Kredi Kart1 Gazli Igecekler | Tiras Kopiigii  |Elektrikli Soba  |[Kondom

Dogalgaz Spor

El Cantast Kombisi Cizme/Bot Biskiivi-Kraker |Mayonez Ayakkabi

Bebek Bezi Makyaj Seti Glines Diziistii Video Kamera |Utii
Camagir

Temizlik Seti  |Sirt Cantasi Palto/Kaban  |Klima Sakiz Deterjani

Dijital Fotograf

Mak. Hali T-Shirt Yogurt Tuvalet Kagidi  |i¢ Camasir

Margarin Kursunkalem Kol Saati Meyve Suyu Jakuzili Kiivet  |[Miizik Seti

Tiipgaz DVD Oynatic1  |Oda Parfiimii |Sinek Kovucu  |Otomobil Dondurma

Parfiim/After

Corap Shave Gazete Hamburger Sampuan Hazir Kahve

Mikrodalga Ozel Saglik

Firin Sarap Akaryakit Sigortasi Tost Makinesi  |Sapka / Bere

On arastirmanin bu asamasinda kullanilan tek sayfalik anket formunun iist
kisminda iiriinlerin islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar ile ilgili bir agiklama
yapilmistir. Cevaplayicilardan, tablodaki iiriinlerin tamamini gbézden gegirip,
oncelikli olarak sagladiklar1 faydayi agisindan iglevsel, sembolik, deneyimsel
seklinde degerlendirdikten sonra, her bir kategoriye en uygun oldugunu
diisiindiikleri 3’er adet {iriinii se¢meleri istenmistir. 216 kisiden toplanan verilerin
frekans dokiimii bilgisayar yardimiyla yapilmistir. Tablo 4’de, frekans dagilimina

gore her bir kategorideki ilk yirmi iiriin goriilmektedir.
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Tablo 4: On Arastirmanin Ilk Asamasinda Toplanan Verilerin Frekans Dagilimi

KATEGORI

SIRA ISLEVSEL F SEMBOLIK F DENEYIMSEL F

1 Dis Fircasi 48|Tak1 Miicevher 80|Cikolata 95
2 Buzdolabi1 47|0tomobil 74|Dondurma 52
3 Camagir Makinesi 47|Parfiim/Aftershave 51|Parfiim/Aftershave 40
4 Cep Telefonu 41|Kol Saati 45|Bira 39
5 Sabun 41|Takim Elbise 42|Findik Fistik Ezmesi 28
6 Kadin Pedi 24|LCD/Plazma TV 41|Patates Cipsi 22
7 Ampul 17|Gilines Gozligii 34/MP3 Calar 21
8 Otomobil 17|Jakuzili Kiivet 34|Sekerleme 20
9 Temizlik Seti 17|Cep Telefonu 31|Cay 19
10 Dogalgaz Kombisi 16|Diziistii Bilgisayar 29|Jakuzili Kiivet 18
11 Sampuan 16|Motosiklet 21|DVD Oynatici 17
12 Yogurt 16|Deri Ceket 20|Gazete 16
13 Diziistii Bilgisayar 15|Ev Mobilyasi 16|Hazir Kahve 16
14 Bebek Bezi 14{Spor Ayakkabi 13|LCD/Plazma TV 16
15 Bulasik Makinesi 14|Deodorant 9|Miizik Seti 14
16 Tiipgaz 14|Dijital Fotograf Mak. 9|Deodorant 12
17 I¢c Camasir 12|Kot Pantolon 9|Diziistii Bilgisayar 12
18 Semsiye 12|El Cantast 8|Otomobil 12
19 Corap 11|Makyaj Seti 7|Satrang Takimi 10
20 Meyve Suyu 9|Satran¢ Takim 6|Ic Camasir 9

Frekans dagilimi yaninda bagka bazi kriterler de géz 6niinde bulundurularak
islevsel, sembolik ve deneyimsel iirlin kategorilerinin her biri i¢in beser adet iiriin
olmak iizere toplam 15 farkli {iriin, arastirmanin ikinci boliimii i¢in segilmistir.
Uriinlerin se¢iminde siklik dagilimu ile birlikte, ana arastirmanin amacina uygunluk,
birden fazla kategoride en sik tekrarlananlar arasinda olmama, hipotetik markalar
gelistirmeye uygun olma gibi diger bazi kriterler acgisindan da degerlendirme
yapilmigtir. Sonu¢ olarak su 15 iirlin pilot arastirmanin ikinci asamasi igin
secilmistir: Camasir Makinesi, Cikolata, Deri Ceket, Dis Fir¢casi, Dondurma, DVD
Oynatici, Findik/Fistik Ezmesi, Gilines Gozligi, Kol Saati, LCD/Plazma TV, MP3
Calar, Parfiim/Aftershave, Sabun, Sampuan, Temizlik Seti.

Pilot arastirmanin ikinci asamasinda, belirlenen bu iirlinlerin tiiketicilere
oncelikle ne tiir bir fayda sagladiginin ¢apraz kontrolii i¢in yeni bir anket formu
hazirlanmistir (Bkz. EK.2.). Bu calismanin 6rneklemi, tamami Ogrenci olan ve
kolayda ornekleme ile belirlenen 104 kisiden olusmustur. Anket formunda islevsel,
sembolik ve deneyimsel iiriin ile ilgili agiklamalar yapildiktan sonra, verilen 15

farkli lirtinlin her biri i¢in puanlama yapilmasi istenmistir. Cevaplayicilardan her bir
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tirlinlin ne derece islevsel, sembolik ya da deneyimsel fayda sagladigin1 0-9 arasi
puanlar vererek degerlendirmeleri istenmistir. Her bir iirlin i¢in verilen puanlar
1s18¢1nda, ana arastirmada kullanilacak 3 farkl: iirtin (islevsel, sembolik, deneyimsel)
bu asamada tespit edilmistir. Tablo 5’de 15 farkli {irliniin her biri i¢in, {i¢ ayr1
kategoride verilen puanlarin aritmetik ortalamalari, en yiiksekten diisiige dogru

siralanmis sekilde goriilmektedir.

Tablo 5: Uriinlerin Her Biri I¢in, Ug Ayr1 Kategoride Verilen Puanlarin Aritmetik

Ortalamalari
ISLEVSEL SEMBOLIK DENEYIMSEL

URUN ADI ORT |URUN ADI ORT |URUN ADI ORT
Dis Fircasi 8,27 |LCD/Plazma TV 7,14 |Cikolata 6,89
Camasir Makinesi 8,09 |Kol Saati 6,24 |Parfiim/Aftershave 6,83
Sabun 7,88 |Gilines Gozligii 5,93 |LCD/Plazma TV 6,48
Sampuan 7,66 |Parfiim/Aftershave 5,90 |MP3 Calar 6,13
Temizlik Seti 7,17 |MP3 Calar 5,86 |DVD Opynaticisi 6,07
Kol Saati 6,41 |DVD Oynaticisi 5,78 |Dondurma 5,84
Parfum/Aftershave 6,06 |Deri Ceket 5,75 |Sampuan 5,79
MP3 Calar 5,22 |Camasir Makinesi 4,08 |Kol Saati 5,58
Giines Gozligi 4,97 |Sampuan 3,24 |Dis Firgasi 5,56
DVD Opynaticisi 4,69 |Temizlik Seti 3,01 |Giines Gozliigi 5,54
Cikolata 4,21 |Dis Firgasi 2,97 |Findik/Fistik Ezmesi (5,12
Dondurma 3,97 |Cikolata 2,71 |Sabun 5,04
LCD/Plazma TV 3,51 |Dondurma 2,61 |Temizlik Seti 4,67
Findik/Fistik Ezmesi 3,32 |Findik/Fistik Ezmesi  |2,50 |Camasir Makinesi 4,54
Deri Ceket 2,57 |[Sabun 2,50 |Deri Ceket 4,10

Ana arastirmada kullanilacak iirlinleri belirlerken, baz1 subjektif kriterler de
kullanilmustir. Islevsel iiriin kategorisinde “Dis Fircas1” en yiiksek ortalama puana
sahip olmasina ragmen, nispeten diisiik maliyetli, kullanim 6mrii kisa ve dolayisiyla
iirlin ilgilenimi (product involvement) diizeyinin diisiik olmasi nedeniyle bu iiriin
secilmemis, ana arastirma i¢in onun yerine ikinci siradaki “Camasir Makinesi” tercih

edilmistir.

Sembolik iiriin kategorisinde ilk sirada “LCD/Plazma TV” olmasina ragmen,
bu iiriin deneyimsel iiriinler kategorisinde de {igiincii sirada yer almasi nedeniyle ana

arastirma i¢in secilmemistir. Bunun yerine “Kol Saati” {iriinii tercih edilmistir.
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Deneyimsel {iriin kategorisinde ilk sirada “Cikolata” yer almistir. Bu {iriin,
diger iki kategori i¢in secilen Camasir Makinesi ve Kol Saati {irlinleri ile
karsilagtirildiginda maddi degeri, algilanan 6nemi ve genel olarak {iiriin ilgilenimi
olarak onlardan ¢ok farkli oldugu degerlendirilmistir. Parfiim/Aftershave,
LCD/Plazma TV ve Mp3 Calar {iriinleri, sembolik iiriin kategorisinde de en fist
siralarda yer aldiklarindan, bu {riinler tercih edilmemislerdir. Sonug olarak, diger iki
kategoride segilen {iriinlere {iriin ilgilenimi agisindan da yakin olacag: diisiiniilen
“DVD Opynatic1” ana aragtirmanin deneyimsel iirlin kategorisinde kullanilmak iizere

tercih edilmistir.

Pilot arastirma sonucunda, ana arastirmada kullanilmak {izere islevsel iiriin
olarak “Camasir Makinesi”, sembolik iiriin olarak “Kol Saati” ve deneyimsel iiriin
olarak “DVD Oynatic1” segilmistir. Ana arastirmada, se¢ilen bu ii¢ {irliniin kendi
kategorilerine ne kadar uygun olduklarimi ve cevaplayicilarin iiriin ilgilenim

diizeylerini de 6l¢ecek kontrol sorular1 ayrica sorulmustur.

6.3.2. Ornekleme Siireci

Arastirma i¢in 6grenci denekler (cevaplayicilar) kullanilmistir. Arastirma,
Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii (GYTE) geneli ve Kocaeli Universitesi (KOU),
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (IiBF) biinyesinde 6grenim gore lisans, yiiksek
lisans ve doktora Ogrencileri lizerinde gerceklestirilmistir ve ana kitleyi bu kisiler
olusturmaktadir. Calismaya katilan ve soru formlarini istenen sekilde cevaplayan
katilimcilarin her birine 12 TL tesvik 6demesi yapilmistir. Bu 6deme i¢in Tiirkiye
Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK) tarafindan saglanan bilimsel
arastirma projesi destegi kullanilmistir. Ana arastirma ilk olarak GYTE biinyesinde

gerceklestirilmis, daha sonra KOU, IBF biinyesinde de ¢alisma tekrarlanmustir.

Deneye katilacak Ogrenciler kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis,
ancak katilimeilar deney gruplarina rastgele atanmistir. Katilimcilari belirlemek i¢in

birden fazla asamadan olusan sistematik bir siire¢ izlenmistir.
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GYTE biinyesinde arastirmaya katilacak &grencilerin belirlenmesi ig¢in
15.10.2008 tarihinden itibaren bir ay siireyle bir duyuru ve basvuru siireci
yiriitiilmistiir. Bu ¢er¢evede, GYTE biinyesinde fakiilte ve boliim ilan panolarina,
Ogrenci kantinlerine, ve diger duyuru noktalarina EK3’de bir o6rnegi bulunan
“Arastirmaya Katilim Cagris1” asilarak, 6grenciler ¢calisma ve katilanlara yapilacak
tesvik Odemesi hakkinda bilgilendirilmistir. Arastirmaya katilmayr isteyen
Ogrenciler, arastirmacinin ofisine gelerek bilgi almis ve bir bagvuru formu
doldurmuslardir. Bagvuru formunda Ogrencilerin iletisim bilgileri ve g¢alismaya
katilmak i¢in tercih edecekleri giinler ve saatler sorulmustur. Calisma igin gerekli
diger altyapr hazirlandiktan sonra, bu bagvuru listeleri kullanilarak 20’ser kisilik
gruplar olusturulmus ve GYTE Isletme Fakiiltesi Dekanlig1 tarafindan tahsis edilen
bir derslikte, her giin belirli bir saatte bir grupla (kimi gilinler iki ayr1 grupla)
arastirma gergeklestirilmistir. Gruplardaki katilimcer sayilart (son anda ortaya ¢ikan
degisiklikler nedeniyle) her zaman 20 kisi olarak gerceklesmemis, kimi gruplar daha
az sayida, kimileri ise daha fazla sayida bireyden olugsmustur. Sonucta 20.10.2008-
14.11.2008 tarihleri arasinda biiytkliikleri 7 ile 25 kisi arasinda degisen 20 ayri
grupla deney gergeklestirilmis ve toplam 274 ogrenci ile calisma yapilmistir.
Calismaya katilan Ogrenciler, deney gruplarina tesadiifi olarak dagitilmislardir.
Katilimcilarin deneyin i¢indeki alt gruplara dagitilmasi ile ilgili ayrintili bilgi bir

sonraki boliimde verilmistir.

Kocaeli Universitesi biinyesinde yapilan arastirmada da kolayda érnekleme
yontemi kullanilmugtir. Arastirma i¢in dnce Universite Rektorliigiinden yazili izin
almmustir. Bu izni takiben, IIBF Dekanhigina bagvurulmus ve ¢alisma icin sdzlii
onay alinmistir. Yapilan kisisel goriismeler sonucunda, KOU, {IBF’de gorev yapan
8 dgretim tiyesi bu ¢alismanin kendi ders saatleri icinde gergeklestirilmesine olanak
saglanigtir. S6z konusu ogretim iiyelerinin ders verdikleri Isletme, Iktisat,
Uluslararas: Iliskiler ve Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri boliimlerinde
okuyan lisans, yiiksek lisans ve doktora ogrencileri {lizerinde arastirma
gerceklestirilmistir.  Arastirmanin - hangi  smifta  ve hangi ders saatinde
gerceklestirilecegi, calismaya olanak saglayan ilgili 6gretim {iyeleri tarafindan tayin
edilmistir. Arastirmaci ve kendisine yardimer olan bir kisi, belirtilen saatlerde ilgili
dersliklerde hazir bulunmus, 6gretim iiyesinin yaptig1 kisa bir tanitict konugsmanin

ardindan siifi devralarak uygulamay1 gerceklestirmislerdir. Sonugta 03.12.2008-
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18.12.2008 tarihleri arasinda biiyiikliikleri 9 ile 76 kisi arasinda degisen 12 ayri

grupla deney gerceklestirilmis ve toplam 349 6grenci ile ¢alisma yapilmistir.

6.3.3. Deneysel Tasarim

Hipotezlerin test edilmesi ve arastirma probleminin ¢oziimil i¢in gerekli
bilgiler deneysel tasarim ile toplanmustir. Deneysel tasarimda basili reklamlar
kullanilmig ve gelistirilen alternatif reklamlarin hangisinin hangi kosullarda daha
etkili oldugu arastirilmistir. Bu arastirmada deneysel tasarim ti¢ farkl: iirlin tiirii igin
3x4 (Cevreci Iddia Belirginligi X Bilgi Isleme Tarzi) karma dizayn seklinde
olusturulmustur. Deneysel tasarimda, 6n arastirma ile belirlenen {i¢ ayri iriin
(camasir makinesi, kol saati, DVD oynatici) kullanilmistir. Cevreci iddia belirginligi
reklam igindeki metin degistirilerek (¢evreci iddia yok, muglak iddia ve belirgin
iddia seklinde) ii¢ diizeyde maniple edilmistir. Bilgi isleme tarz1 ise iki ayr1 6lgek
kullanilarak Ol¢iilmiis ve cevaplayicilar pasif, duygusal, biligsel ve kombine bilgi

isleyiciler seklinde dort gruba ayrilmstir.

6.3.3.1. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasi i¢in on ii¢
sayfadan olusan ve A4 ebadinda renkli kuse kagida basilan bir soru kitapgigi
kullamlmistir  (Bkz. EK.5). Bu soru kitap¢igmin icinde cevaplayicilarin
degerlendirecegi {i¢ ayri iiriine ait birer adet tam sayfa reklam ve ilgili sorular yer

almaktadir.

On arastirma sonucu belirlenen camasir makinesi, kol saati ve DVD oynatic1
tirlinlerinin her biri i¢in tlicer farkli alternatif basili reklam (toplam 9 farkli reklam)
hazirlanmis ve veri toplama aracinin igine entegre edilmistir (Bkz. EK.4). Her iirlin
icin hazirlanan {iger alternatif reklamin ilkinde, kontrol maksath olarak o {iriiniin
cevreye duyarlilign ile ilgili hicbir bilgi sunulmamis (iddia yok/nétr), ikinci
versiyonda muglak ve 6zet bilgiler igeren cevreye duyarhilik iddiasi kullanilmig

(muglak iddia), tiglinciisiinde ise; belirgin, ayrintili bilgi sunan ve objektif olarak test
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edilebilir ¢evreye duyarhilik iddiasina (belirgin iddia) yer verilmistir. Her {iriiniin

alternatif reklam versiyonlar1 arasinda, ¢evreye duyarlilik iddiasinin diizeyi disinda

hicbir farklilik yoktur.

Marka bilinirliginin bir yanliliga yol agmamasi i¢in, reklamlarda gercekte
olmayan (varsayimsal) markalar kullanilmigtir. Camasir makinesi i¢in “CLINOX”,
kol saati i¢in “EQUINOX” ve DVD oynatici i¢in “SOLARIS” markasi kullanilmistir.
Bu markalarin hi¢ birisi gergekte o iirlin kategorilerine ait markalar degildir ve iilke

icinde bu markalarda yaygin sekilde bilinen bagka iiriinler yoktur.

Icinde hangi iiriinlerin hangi reklam versiyonlarmin kullamldigma bagh
olarak, 6 farkl tiirde soru kitap¢igl hazirlanmistir. Her soru kitapgiginin iginde ii¢
ayr1 Uriiniin reklam1 da vardir. Ancak her kitapgikta, hangi iiriin i¢in hangi reklam
versiyonunun yer aldigi degismektedir. Soru kitapcigi tiirleri ve hangi iirtiniin hangi

reklam versiyonunu icerdikleri Tablo 6’da gosterilmektedir:

Tablo 6: Arastirmada Kullanilacak Soru Kitapcigi Tiirleri ve Reklam igerikleri

Camasir Makinesi | Kol Saati Reklamu DVD Opynatici

Reklami Reklami
Soru Kitapcig1 A | Cevreci Iddia Yok | Muglak iddia Belirgin iddia
Soru Kitapgig1 B | Cevreci Iddia Yok | Belirgin iddia Muglak Iddia
Soru Kitapgigi C | Muglak Iddia Cevreci Iddia Yok | Belirgin Iddia
Soru Kitapgigt D | Muglak Iddia Belirgin Iddia Cevreci Iddia Yok
Soru Kitap¢ig1 E | Belirgin iddia Cevreci Iddia Yok | Muglak iddia
Soru Kitap¢ig1 F | Belirgin iddia Muglak Iddia Cevreci Iddia Yok

Tabloda goriildiigii gibi, her kitapcikta bir adet nétr, bir adet muglak ve bir
adet belirgin cevreci iddia igeren reklam yer almaktadir. Dolayisiyla, arastirmaya
katilan her cevaplayici, tiim {irlinler i¢in birer reklam gérmiistiir, ancak hangi iiriiniin
hangi reklam versiyonunu gordiigii, kendisine verilen soru kitapcigi tilirtine bagh
olarak degismistir. Her bir iirliniin alternatif reklamlarinda kullanilan farkli mesajlar

(reklam metinleri) asagida gosterilmistir:
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CAMASIR MAKINESI REKLAMI

1. Versiyon Metni: Cevreci Iddia Yok (N&tr)

CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI
DAHA USTUN TEMIZLIK
Clinox 9805 kullanimi1 kolay kontrol paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve kumaslar
icin en uygun programlari tek bir dokunusla segcmenize olanak saglar. Sectiginiz her
program i¢in sicaklik ve sikma hizi otomatik ayarlanir. Hassas yikama programi ile

en narin giysileriniz bile daha uzun 6miirlii olur.

MUKEMMEL GUVENLIK ve KONFOR
Kapak emniyet sistemi, ¢ocuk kilidi ve voltaj dalgalanmalarina karsi1 elektronik
koruma sistemi ile miikemmel derecede giivenlik ve konforu bir arada sunar. On
yikama, siire kisaltma ve suda bekletme 6zellikleriyle ¢amasirin tiirii ve miktari ne

olursa olsun size en uygun ¢oziimleri sunar.

2. Versiyon Metni: Muglak Cevreci Iddia

CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI
DAHA USTUN TEMIZLiK

Clinox 9805 kullanim1 kolay kontrol paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve kumaslar
icin en uygun programlari tek bir dokunusla segmenize olanak saglar. Sectiginiz her
program i¢in sicaklik ve stkma hizi otomatik ayarlanir. Hassas yikama programu ile

en narin giysileriniz bile daha uzun émiirlii olur.

CEVRE DOSTU TEKNOLOJI
Size hizmet ederken ¢evremize de duyarli davranir... Hassas yiik sensoril sayesinde
camasirin miktaria gore su ve enerji tiikettigi icin ekonomik ve ¢evreci kullanim
saglar... Hayat kaynagimiz olan suyu tasarruflu kullanan ve enerji tiikketimini azaltan

Clinox, ortak gelecegimiz i¢in ilizerine diisen sorumlulugun bilincindedir...
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3. Versiyon Metni: Belirgin Cevreci iddia

CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI
DAHA USTUN TEMIZLIK
Clinox 9805 kullanimi1 kolay kontrol paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve kumaslar
icin en uygun programlari tek bir dokunusla segcmenize olanak saglar. Sectiginiz her
program i¢in sicaklik ve sikma hizi otomatik ayarlanir. Hassas yikama programi ile

en narin giysileriniz bile daha uzun 6miirlii olur.

CEVRE DOSTU TEKNOLOJI
Size hizmet ederken ¢evremize de duyarli davranir... Hassas yiik sensorii sayesinde
camasirin miktarina gore su ve enerji tiikettigi icin ¢evreci ve ekonomik kullanim
saglar. A Plus enerji sinifi ile 1200 devirde sikilmis 7 kg pamuklu ¢camasirda
sadece 42 litre su ve 1,26 kWh elektrik tiiketir.

KOL SAATI REKLAMI

1. Versiyon Metni: Cevreci Iddia Yok (N&tr)

Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey saatinizdir...
Ister bir is toplantisinda olun,ister bir partide,ya da dostlarinizin arasinda...
Equinox sizi her zaman en dogru sekilde anlatir...
Equinox saatleri tarz ve kaliteden 6diin vermeyen, farkliligin ayrintida gizli oldugunu

bilen, modern yagamin erkek ve kadinlari i¢in 6zenle tasarlanmistir.

EQUINOX Sizi Anlatir...
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2. Versiyon Metni: Muglak Cevreci iddia

Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey saatinizdir...

Geri doniistiiriilmiis ve dogada kendiliginden ¢ozilinen 6zel malzemeler kullanilarak
iiretilen CEVRE DOSTU ECOWATCH bir kol saatinin hakkinizda ifade edebilecegi
seylere yeni bir boyut kazandiriyor...

Equinox simdi ¢evreye duyarliliginizi da yansitiyor...

EQUINOX Sizi Anlatir...

3. Versiyon Metni: Belirgin Cevreci Iddia

Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey saatinizdir...
Parcalarinin %61'1 geri doniistliriilmiis %17's1 ise dogada kendiliginden ¢6ziinen
0zel malzemelerden imal edilen CEVRE DOSTU ECOWATCH, bir kol saatinin

hakkinizda ifade edebilecegi seylere yeni bir boyut kazandiriyor...

Equinox simdi ¢evreye duyarliliginizi da yansitiyor...

EQUINOX Sizi Anlatir...

DVD OYNATICI REKLAMI

1. Versiyon Metni: Cevreci iddia Yok (Notr)

Goz alic1 Goriintii Kalitesi: Daha fazla detay ve netlik saglayan high-definition yiiksek ¢oziiniirliiklii goriintii...
Yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine sadik ve gergekei ses saglayan inanilmaz ses kalitesi...

Yepyeni bir Interaktif Diinya: ileri diizey navigasyon ve igerik dzellikleri ile yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklart...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Gergek Eglence”
High Definition goriintii ve {istiin ses kalitesiyle kendinizi ger¢ek eglencenin tam
icinde bulacaksiniz...

GERCEK GORUNTUYE EN YAKIN EV-EGLENCE SIiSTEMi
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2. Versiyon Metni: Muglak Cevreci iddia

Goz alic1 Goriintii Kalitesi: Daha fazla detay ve netlik saglayan high-definition yiiksek ¢oziiniirliiklii goriintii...
Yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine sadik ve gergekei ses saglayan inanilmaz ses kalitesi...

Yepyeni bir Interaktif Diinya: Ileri diizey navigasyon ve igerik 6zellikleri ile yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklari...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Cevre dostu ev eglence sistemi"
Oncelikli hedefi siirdiiriilebilirlik olan SOLARIS {iretim tesislerinde kullanilan yeni
cevreci yontemlerle liretim esnasindaki enerji kullanimi ve atik miktarint minimum
diizeye ¢ekmistir. CEVRE DOSTU SOLARIS simdi size yepyeni bir eglence

anlayis1 sunuyor:

SURDURULEBILIR EGLENCE

3. Versiyon Metni: Belirgin Cevreci Iddia

Goz alic1 Goriintii Kalitesi: Daha fazla detay ve netlik saglayan high-definition yiiksek ¢oziiniirliiklii goriintii...
Yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine sadik ve gercekgi ses saglayan inanilmaz ses kalitesi...

Yepyeni bir Interaktif Diinya: ileri diizey navigasyon ve icerik 6zellikleri ile yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklarr...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Cevre dostu ev eglence sistemi"

Solaris, iiretim tesislerinde kullanilan yeni ¢evreci yontemlerle birim iiretim i¢in
harcanan enerji miktarini bir 6nceki yila gore %33, liretimde ortaya ¢ikan atik
miktarmni ise %21 oraninda azaltilmistir. Pargalarinin %72'si geri doniistiiriilmiis
malzemelerden imal edilen CEVRE DOSTU SOLARIS simdi size yepyeni bir

eglence anlayis1 sunuyor:

SURDURULEBILIR EGLENCE
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6.3.3.1.1. Degiskenler ve Kullanilan Olcekler

Bu aragtirmanin bagimli degiskeni reklam etkililigidir. Reklam etkililigi;
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin

inanilirlig seklinde dort ayri dlgekle dl¢tilmiistiir.

Bu aragtirmanin bagimsiz degiskenleri: irlin tiri (islevsel, sembolik,
deneyimsel), reklamdaki c¢evreci iddia tiiri (no6tr, mugldk, belirgin) ve
cevaplayicilarin bilgi isleme tarzidir. Uriin tiirii ve iddia tiirii, yukarida anlatildig
tizere basili reklamlarla manipiile edilmistir. Bu maniplasyonun isleyip islemedigini
kontrol etmek i¢in kontrol sorulari sorulmustur. Cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi ise
biligsel ihtiya¢ (need for cognition) (Cacioppo, Petty ve Kao, 1984) ve duygu tercihi
(preference for affect) (Sojka ve Giese, 1997) 6lcekleri kullanilarak Slgiilmiistiir.

Arastirma i¢in Onemli olan diger degiskenler cevaplayicilarin g¢evreye

duyarlilik diizeyi, {iriin ilgilenimi ve demografik ozellikleridir. Asagida, bu

degiskenleri 6l¢mek i¢in kullanilan dlcekler ile ilgili bilgiler verilmistir.

REKLAM ETKILILiGi OLCEKLERI

Reklam etkililigi, gecerliligi ve giivenilirligi daha 6nce pek ¢ok arastirmada
dogrulanmig dort adet anlamsal farklilik (semantic differential) Olgegiyle
Olciilmiistiir. Bu ol¢ekler reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma

niyeti ve reklamin inanilirlig1 6l¢ekleridir.

1. Reklama Yonelik Tutum: Bu kisimda cevaplayicilardan, kendilerine gosterilen

reklama yonelik genel degerlendirmelerini, siralanan 11 ifade ¢iftinin her birine -4 ile
+4 arasinda puanlar vererek belirtmeleri istenmistir. Bu ifade ¢iftleri Madden, Allen,
Twible tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum (Attitude Toward the Ad
(0=,88)) dlgeginden alinmistir (Madden, Allen, Twible, 1988, 246).
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Nahos (Cirkin)

Kaba (Bayagi, Ozensiz)
Sevimsiz (ltici)

Sikict (Biktirict)

Tats1z (Zevksiz, Lezzetsiz)
Basit (Hiinersiz)

Tuhaf (Alisilmadik, Garip)
Eglendirici Degil

Kotii

Olumsuz

Begenmedim

Hos (Gizel)

Incelikli (Zarif, Kibar)
Sevimli (Sempatik)

flgi Cekici (Ilging)

Tatli (Zevkli, Lezzetli)
Ustalikli (Sanatl)
Alisildik (Bildik, Yakin)
Eglendirici

Iyi

Olumlu

Begendim

2. Markaya Yd6nelik Tutum: Bu kisimda cevaplayicilardan, kendilerine gosterilen

reklamdaki markaya yonelik genel degerlendirmelerini, siralanan 3 ifade ¢iftinin her
birine -4 ile +4 arasinda puanlar vererek belirtmeleri istenmistir. Bu ifade ciftleri
MacKenzie, Lutz, Belch tarafindan gelistirilen markaya yonelik tutum (Attitude
Toward the Brand (0=,92)) 6l¢eginden alinmistir (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986,
134).

Olumsuz Olumlu

Kotii Iyi

Mantiksiz Akillica

3. Satin Alma Niyeti: Bu kisimda cevaplayicilara, eger bir ........ tiriini alacak
olsalar, reklammi gordiikleri ......... marka TUriinii satin almay1 disiiniip

diistinmeyecekleri sorulmustur. Cevaplayicilardan satin alma niyetlerini, 3 ifade
ciftinin her birine -4 ile +4 arasinda puanlar vererek belirtmeleri istenmistir. Bu ifade
ciftleri Zhang ve Buda tarafindan gelistirilen satin alma niyeti (Purchase Intention
(0=,80)) dlgeginden alinmistir (Zhang ve Buda, 1999, 5).

Satin almay1 diistinmem Satin almay1 diigtintiriim
Muhtemelen satin alirim

Muhtemelen satin almam

Satin almam miimkiin degil Satin almam miimkiin
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4. Reklamin Inanihirhgi: Bu kisimda cevaplayicilardan, kendilerine gosterilen

reklami ne kadar inandirici bulduklarini, siralanan 9 ifade ¢iftinin her birine -4 ile +4
arasinda puanlar vererek belirtmeleri istenmistir. Bu ifade ciftleri Beltramini ve
Evans tarafindan gelistirilen reklamin inanilirhigi (Ad Believability (0=,94))

Olceginden alinmistir (Beltramini ve Evans, 1985, 22).

Inandiric1 Degil Inandirict
Glivenilir Degil Glivenilir

Ikna Edici Degil Ikna Edici

Makul ve Mantikli Degil Makul ve Mantikl
Diirtist Degil Diirtist

Stiphe Uyandirici Stiphe Gotlirmez
Acik ve Kesin Degil Agik ve Kesin
Gergekei Degil Gergekei

Olas1 Degil Olas1

TUKETICI BILGI iISLEME TARZI OLCEKLERI

Tiiketicilerin bilgi isleme tarzlarinin 6lgiilmesi icin 2 ayri 6lgek kullanilmistir.

Kullanilan birinci &lgek, Bilissel Thtiya¢ (Need for Cognition) dlceginin kisa
versiyonudur (Petty, Cacioppo, Kao, 1984). Bilissel ihtiyag, bireyin diisiinsel ¢aba
gerektirecek iglere girmeye meyilli olmasi ve bunu yapmaktan hoslanmasi seklinde
tanimlanan motivasyonel bir faktordiir (Cacioppo, Petty, 1982,116; Cacioppo, Petty,
Kao, 1984, 306). Bilissel ihtiyag, ikna edici iletisimde bilgi isleme motivasyonu
acisindan bireyler arasindaki farkliliklara bir agiklama getirmek icin gelistirilmistir.
Bireyleri bilis ihtiyacina gore siniflandirabilmek icin yazarlar tarafindan 34 soruluk
bir 6lgek gelistirilmistir (Cacioppo, Petty, 1982, 120). Olgegin kullamsliligini
artirmak i¢in daha sonra bir dizi arastirma yapilmis ve faktor agirliklar1 en yiiksek
olan 18 soru kullanilarak kisa versiyonu gelistirilmistir. Uzun ve kisa versiyon
arasinda olduk¢a yiiksek bir korelasyon oldugu (r=+0,95 p<,001) ve Ol¢egin
giivenilirlik katsayisinda da ihmal edilebilir bir diisiis oldugu rapor edilmistir (uzun

versiyonda o=,91 iken kisa versiyonda a=,90) (Cacioppo, Petty, Kao, 1984, 306).
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Ancak bu 6l¢egin hem uzun hem de kisa versiyonunun tek boyutlu olmadigi ile ilgili
cesitli bulgular da mevcuttur (Lord ve Putrevu, 2003; 2006). Biligsel ihtiyac
Olceginin kisa versiyonu Giilgdz ve Sadowski tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.
Yazarlar, iki soru disinda tiim sorularin tek bir faktdre yiiklendigini ve Olcegin
giivenilirlik katsayisinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu rapor etmislerdir
(Giilgdz ve Sadowski, 1995, 19). Bu arastirmada da, 18 soruluk kisa 6lgegin Giilgdz
ve Sadowski tarafindan yapilan g¢evirisi iki hakem tarafindan gézden gegirildikten

sonra kiiclik baz1 degisiklikler yapilarak kullanilmistir.

Kullanilan ikinci 06lgek ise Duygu Tercihi (Preference for Affect) adli
dlgektir. On ii¢ ifadeden olusan bu dlgek, Biligsel Thtiyag Olcegi’nin karsiligi ve
tamamlayicis1 olarak gelistirilmistir. Yazarlar, yaptiklar1 dogrulayict faktdr analizi
sonucunda bu oOlgegin, tek faktdrli bir modele de iyi uyum gosterdigini
(X*=127.809; df=65; CFI=.910) raporlamislardir (Sojka, Giese, 1997, 439). Bilgi
islemede duygu ve diisiincelerin iki zit kutbu temsil etmedigini, aksine hem ayr1 ayri
hem de bir arada calisabileceklerini savunan yazarlar, biligsel ihtiyag olcegi ve
duygu tercihi 6lgegini birlikte kullanarak tiiketicileri bilgi isleme tarzlarina gore
biligsel bilgi isleyiciler, duygusal bilgi isleyiciler, kombine bilgi isleyiciler ve pasif
bilgi isleyiciler seklinde dort gruba ayirmislardir.

Bu arastirmada biligsel ihtiyag¢ 6l¢egine ait 18 soru ile duygu tercihi 6lgegine
ait 13 sorunun birlestirilmesiyle olusturulan bilgi isleme tarzi siniflandirma Slgegi
kullanilmigtir. Duygu tercihi 6l¢eginin Tiirkge’ye cevirisi arastirmaci ve iki adet
hakem tarafindan gerceklestirilmistir. S6z konusu oOlgekler ekte sunulan anket
formunda  goriilmektedir.  Cevaplayicilardan  toplam 31  adet  yargiy1
degerlendirmeleri ve bunlarin kendilerini ne denli dogru yansittigini, her birine -3 ile
+3 arasinda puanlar vererek belirtmeleri istenmistir (+3 tarafinda “Bu ciimle beni
tam anlamiyla anlatiyor” secenegi varken, -3 tarafinda “Bu climle bana tamamen
aykir’” segenegi vardir). Cevaplayicilar her iki oOlgege verdikleri cevaplarin
dagilimina gore biligsel bilgi isleyiciler (bilis ihtiyaci yiliksek, duygu tercihi diistik),
duygusal bilgi isleyiciler (duygu tercihi yiiksek, biligsel ihtiyaci diisiik), kombine
bilgi isleyiciler (hem bilissel ihtiya¢c hem de duygu tercihi yiiksek) ve pasif bilgi
isleyiciler (hem biligsel ihtiyag hem de duygu tercihi diisiik) seklinde dort gruba
ayrilmistir (Sojka ve Giese, 1997; 1998; 2001; 2006).
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CEVREYE DUYARLILIK DUZEY]

Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik konusundaki tutumlarin1 6lgmek igin 6
yargl, ¢evreye duyarl davraniglarini 6lgmek icin 7 soru olusturulmustur. Cevaplar ve
katilma dereceleri likert tipi bes aralikli bir 6lgek (Hi¢ Katilmiyorum-Tamamen
Katiliyorum) kullanilarak alinmistir. S6z konusu sorular ve yargilar olusturulurken
“Revize Edilmis Yeni Cevresel Paradigma” (Revised New Environmental Paradigm
(0=,83))  (Dunlap ve dig., 2000, 433) ve “Cevreye Duyarli Tiiketiciler”
(Environmentally Responsible Consumers: ECOSCALE (0=,93)) (Stone, Barnes ve
Montgomery, 1995, 603) olgeklerinden yararlanilmistir. Bu sorular ve yargilar ekte

sunulan anket formunda goriilmektedir.

URUN ILGILENIMI

Cevaplayicilarin iiriin ilgilenimi diizeylerini belirlemek i¢in, her bir iiriiniin
kendilerine ne anlam ifade ettigi sorulmustur. Cevaplayicilar, cevaplarint 5 ifade
ciftinden olusan bir anlamsal farklilik 6l¢eginde, her bir ifade ¢ifti i¢in olumsuzdan
olumluya dogru -4 ile +4 arasinda bir puan vererek belirtmislerdir. Bu ifade ¢iftleri
Zaichkowsky tarafindan gelistirilen kisisel 1ilgilenim envanterinden (Personal

Involvement Inventory (0=,97)) alinmistir (Zaichkowsky, 1985, 350).

Onemsiz Onemli

Degersiz Degerli

Geri planda Oncelikli

Beni Ilgilendirmiyor Beni Ilgilendiriyor

Benim I¢in Hi¢bir Anlam1 Yok Benim I¢in Cok Sey Ifade Ediyor

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili olarak (yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi, fakiilte ve bdliim adi, ailenin gelir diizeyi) sorular
sorulmustur. Reklam etkililigi sorularina verilen yanitlarin, cevaplayicilarin
demografik oOzelliklerine bagli olarak degisip degismedigi varyans analizleri ile

kontrol edilmistir.
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6.3.3.1.2. Maniplasyon Kontrolleri ile lgili Sorular

URUN KATEGORISI UYGUNLUK KONTROLU

On arastirma ile belirlenen ¢amasir makinesi, kol saati ve DVD oynatict
tirtinlerinin, islevsel, sembolik ve deneyimsel kategorilerine ne kadar uygun
olduklariin cevaplayicilar tarafindan degerlendirilmesi i¢in, soru kitapg¢iginin bas
tarafinda asagidaki ii¢ yargiya ne derece katildiklar1 (noktali yerlere camasir
makinesi, kol saati ve DVD oynatici yazilarak) her bir iirlin i¢in ayr ayri
sorulmustur. Cevaplar likert tipi bes aralikli bir 6l¢ek (Hi¢ Katilmiyorum-Tamamen

Katiltyorum) kullanilarak 6l¢iilmiistir.

| PO benim i¢in her seyden once (....) ihtiyactmi gideren islevsel bir
tirtinddir.

20 . benim i¢in her seyden once kimligime 6zel bir anlam katan, itibar
saglayan ve toplum i¢inde kendimi ifade etmeme yardimci olan sembolik bir
iriindiir.

30 benim i¢in her seyden 6nce, kullanildiginda heyecan ve haz veren,

degisik tatlar yasatan, beni eglendiren bir tiriindiir.

Cevaplayicilar reklamlar1 goriip ilgili sorulari cevapladiktan sonra, soru kitabinin
en son kisminda, ayni amagla alt1 soru daha sorulmustur. Bu sorulardan ilk iki tanesi
islevsel, sonraki iki tanesi sembolik ve son iki tanesi deneyimsel faydayir 6lgmeye
yonelik olarak hazirlanmistir. Asagida verilen bu alt1 adet soru, bag taraftaki noktali
yerlere camasir makinesi, kol saati ve DVD oynatic1 yazilarak her ii¢ {iriin i¢in de
tekrar tekrar sorulmustur. Cevaplar yine likert tipi bes aralikli bir olgek (Hig

Katilmiyorum-Tamamen Katiliyorum) kullanilarak dl¢tilmiistiir.

| P reklamin1 degerlendirirken (...) ihtiyacimi gidermede ne kadar
isime yarayacagini diistindiim
20 reklamini degerlendirirken (...) isini ne kadar kaliteli ve sorunsuz

bir bigimde ger¢eklestirecegimi diisiindiim
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30 reklamin1  degerlendirirken ¢evremdekilere kendi imajimi
yansitmada ne kadar dnemli bir rol oynayacagini diisiindiim.

4. reklamini degerlendirirken kimligime ve yasam tarzima ne kadar
uygun olacagini diistindiim.

S50 reklamin1 degerlendirirken onu kullanmanin bana ne kadar
heyecan verecegini diislindiim.

0. i reklamini degerlendirirken onu kullanmanin ne kadar eglenceli

olacagini diislindiim.

Boylece, her bir {iriin i¢in islevsel, sembolik ve deneyimsel faydayi dlgmeye
yonelik baslangicta birer, son kisimda ikiser adet olmak iizere toplam iicer adet soru
sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar karsilastirilarak iiriin tiirii maniplasyonunun

calisip caligmadigi kontrol edilmistir.

CEVRECI iDDIA BELIRGINLIGI MANIPLASYON KONTROLU

Cevaplayicilarin reklami incelerken, reklam igindeki ¢evreci iddiay: fark edip
etmediklerinin kontrolii i¢in soru kitap¢iginin son kisminda, sirasiyla her bir {iriin
icin (bvennennn. reklaminin i¢inde ¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark
ettiniz mi? ) seklinde bir soru sorulmustur. Bu soruya evet cevabi verenlerden,
asagidaki yedi adet soruyu da cevaplamalart istenmis bdylece reklamdaki gevreci
iddiay1 ne derece belirgin bulduklar1 da kontrol edilmistir. Asagidaki sorularin
cevaplar1 bes aralikli likert tipinde (Cok Az, Az, Orta, Fazla, Cok Fazla) seklinde

alimmustir.

1. Cevreci mesajin miktar1 sizce ne kadardi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar belirgindi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar detayliyd1?
Cevreci mesaj sizce ne kadar bilgilendiriciydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar somuttu?

Cevreci mesaj sizce ne kadar giicliiydii?

N ke

Cevreci mesaj sizce ne kadar ger¢ekeiydi?
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Bu sorulara verilen cevaplar her bir kitapgik tiirii i¢in analiz edilerek, ¢evreci

iddia belirginligi ile ilgili maniplasyonun ¢alisip ¢alismadigi kontrol edilmistir.

6.3.4. Veri Toplama Siireci

6.3.4.1. Veri Toplama Aracinin On Testinin Yapilmasi

Deneysel aragtirmada kullanilmak iizere hazirlanan hipotetik reklamlarin ve
arastirma sorularinin yer aldigi kitapcik, 25.09.2008 tarihinde GYTE lisans, yiiksek
lisans ve doktora Ogrencilerinden olusan 22 kisilik bir grup iizerinde 6n teste tabi
tutulmustur. Daha sonra konu ile ilgili akademik ¢alismalar yapan 6gretim iiyeleri ve
aragtirma gorevlileri ile birlikte soru kitap¢ig1 bir kere daha degerlendirilmis ve 6n
test katilimcilarindan aliman geri bildirimler 1s18inda son degisiklikler yapilarak

baskiya verilmistir.

6.3.4.2. Deneyin Gerceklestirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

20.10.2008 tarihinde GYTE, Isletme Yiiksek Lisans dgrencilerinden olusan
ilk grup ile deney gerceklestirilmeye baslanmistir. GYTE Cayirova ve Muallimkdy
kampiislerinde 20.10.2008-14.11.2008 tarihleri arasinda biiyiikliikleri 7 ile 25 kisi
arasinda degisen toplam 20 ayr1 grupla deney gerceklestirilmis ve 274 dgrenci ile
calisma yapilmistir. Kocaeli Universitesi’nde ise uygulamaya 03.12.2008 tarihinde
baslanmis; 18.12.2008 tarihine kadar, biiyiikliikleri 9 ile 76 kisi arasinda degisen 12
ayr1 grupla deney gerceklestirilmis ve toplam 349 Ogrenci ile calisma yapilmastir.

Boylece toplam 623 kisi tizerinde deneysel calisma gerceklestirilmistir.

Uygulamada iki ayr1 yontem kullanilmistir. Birinci yontemde, gelistirilen
reklamlarin da i¢inde yer aldigi, renkli, A4 ebadinda soru kitapgiklar: kullanilmistir
(Bkz. EK.5). Yukarida anlatildig1 {iizere; ig¢inde hangi {irlinlin hangi reklam

versiyonunun yer aldigina baglh olarak 6 farkli soru kitap¢igi hazirlanmis ve
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kitapciklar A, B, C, D, E, F seklinde kodlanmistir. GYTE’de yapilan uygulamada,
onceden yapilan duyuru sonucunda calismaya katilmak isteyenlerin bagvurulari
alinmis ve bir liste olusturulmustur. Bu liste kullanilarak olusturulan yirmiser kisilik
gruplar {izerinde 20.10.2008-14.11.2008 tarihleri arasinda, GYTE Isletme Fakiiltesi
Dekanlig1 tarafindan tahsis edilen bir sinifta her giin 6glen 12:00-13:00 saatleri
arasinda uygulama gerceklestirilmistir. Cagrildig1 halde ¢alismaya katilmayanlar
olmasi ya da son anda ilgili sinifa gelip caligmaya katilmak isteyenlerin de gruplara
dahil edilmesi sonucunda bazi gruplarin sayis1 yirmi kisiden az ya da fazla olmustur.
KOU’de  gerceklestirilen  uygulamalarda ise ¢alisma simflar  bazinda
gerceklestirildiginden, grup sayilart daha kalabalik olmustur. Calismanin hangi
saatte, hangi derslikte gerceklestirilecegi, daha 6nce baglanti kurulan ve ¢alismanin
kendi ders saatinde gerceklestirilmesine olanak saglayan ilgili 0gretim tiyeleri
tarafindan tayin edilmistir. Arastirmaci ve kendisine yardimct olan bir kisi, gerekli
materyallerle birlikte belirtilen saatlerde ilgili dersliklerde hazir bulunmus, 6gretim
liyesinin yaptig1 kisa bir tanitic1 konugmanin ardindan sinifi devralarak uygulamay1

gerceklestirmislerdir.

Uygulamalar esnasinda arastirmaciya bir adet yardimci eslik etmistir.
Katilimcilar, ¢alisma i¢in tahsis edilen sinifta sandalyelerine oturup sinifin kapist
kapatildiktan sonra, kendilerine calisma ile ilgili kisa bir bilgi verilmistir.
Arastirmanin, ¢esitli iiriinlerin reklamlar1 arasinda en begenilenin hangisi olacagini
belirlemek icin yapildig1 anlatilmis ancak reklamlardaki ¢evreci iddialar ile ilgili
herhangi bir bilgi verilmemistir. Katilimeilara soru kitapgiklar: dagitilirken yan yana
ve arka arkaya oturan her katilimciya farkli bir tiirde kitapcik denk getirilmistir.
Katilimcilara, kendilerine verilen kitapgik ile yanlarinda bulunan diger katilimcilara
verilen kitap¢igin farkli oldugu ve bu nedenle gorecekleri reklamlarin da farkli
olacagi acikca anlatilmistir. Bu sayede katilimcilarin reklamlar1 degerlendirirken
birbirlerinden etkilenmeleri olasiliginin  6niline gegilmeye caligilmistir.  Soru
kitap¢iginin ilk kisminda kisa bir agiklama sunulmus ve arkasindan demografik
Ozelliklere iligkin sorular siralanmistir. Sonraki sayfada camasir makinesi reklami ve
karsisinda reklam etkililigi sorular1 yer almistir. Kitapgikta sol sayfaya reklam, sag
sayfaya o reklamla ilgili sorular gelecek sekilde bir dizgi yapilmstir.
Katilimecilardan reklamlar1 degerlendirirken, s6z konusu markalarin pazarda

ortalama fiyatlarla satilan, ortalama markalar olduklarin1 varsaymalar1 ve buna gore
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cevap vermeleri istenmistir. Cevaplayicilara yapilan acgiklamada, bir reklami
inceleyip o reklama iligkin sorular1 yanitladiktan sonra, bir sonraki sayfaya
gegmeleri ve o andan sonra bir daha geriye doniip Onceki sorulara tekrar
bakmamalar1 da kesin bir dille sdylenmis ve bu husus arastirmaci ve yardimcist
tarafindan kontrol edilmistir. Cevaplayicilar sirasiyla gamasir makinesi, kol saati ve
DVD oynatici reklamlarini gérmiisler ve bu reklamlarin karsi sayfalarinda da onlara
iligkin sorular1 cevaplamislardir. Tiim soru kitapg¢iklarinda ¢amasir makinesi-kol
saati-DVD oynatic1 seklindeki siralama ayni olmustur. Reklamlart inceleyip ilgili
sorular1 yanitlayan cevaplayicilar sirastyla bilgi isleme tarzina iliskin sorulari,
cevreye duyarhilik diizeyi ile ilgili sorular1 ve maniplasyon kontrolii sorularim1 da
yanitlamiglardir. Cevaplayicilarin, soru kitapgiginin en son kisminda yer alan
maniplasyon kontrolii sorularini cevaplarken geri doniip reklamlara bir daha
bakmalarina izin verilmemis ve bu sorulari akillarinda kalan bilgilere gore
cevaplamalar1 istenmistir. Tiim sorular1 cevaplayan cevaplayicilarin soru kitapgigi
arastirmaci ve yardimcist tarafindan kontrol edilmis ve eksik ya da hatali kisim
kalmamas1 saglanmistir. Soru kitapciklarinin kontrolii tamamlandiktan sonra,
cevaplayiciya bir 6deme belgesi imzalatilmig, niifus clizdan1 fotokopisi de teslim
alindiktan sonra 10 TL tesvik 6demesi pesin olarak yapilmig, 2 TL gelir vergisi
olarak kesilmistir. Odeme islemi bittikten sonra katilimcilara arastirmanin Isletme
Fakiiltesinde bir doktora tezinin pargast oldugu ve TUBITAK tarafindan da
desteklendigi anlatilmistir. Katilimeilardan, ¢alismanin igerigi ve sorulan sorular ile
ilgili olarak disaridaki arkadaslarina bilgi vermemeleri rica edilmis ve ¢alisma

sonlandirilmistir. Her bir grup i¢in bu siire¢ yaklasik 60 dakikada tamamlanmistir.

Ikinci yontemde ise reklamlar soru kitapgigina yerlestirilmemis, bunun yerine
projeksiyon cihazi ile perdeye yansitilmistir. Katilimcilara sadece sorularin oldugu
bir anket formu verilmis ve reklamlar bir projeksiyon cihazi yardimi ile perdeye
teker teker yansitilarak cevaplayicilarin her reklama belirli bir siireyle (3 dakika)
bakmalar1 saglanmistir. Her reklamin gosterim stiresi sonunda cevaplayicilara anket
formunda, o reklam ile ilgili sorular1 cevaplamalari i¢in ayrica siire verilmistir. Siire
bitiminde yine verilen komutla sonraki reklam gosterilmistir. Bu sekilde ii¢ ayr {iriin
icin sirayla reklamlar gosterilmis ve reklamlarla ilgili sorularin cevaplanmasi
saglanmigtir. Reklam gosterimi ve ilgili sorularin cevaplanmasi bittikten sonra,

cevaplayicilar  kendilerine verilen komutla kalan diger tiim sorulari da
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cevaplamiglardir. Bu yontemle deney iizerinde tam bir kontrol elde edilmis;
katilimcilarin hepsinin reklamlara ayni siireyle bakmalar1 saglanmis ve siire bittikten
sonra ekrana yansitilan gOriinti  kapatildigindan, anket formunun sonraki
kisimlarinda cevaplayicilarin geri doniip reklamlara tekrar bakma ihtimalleri de
kesin olarak ortadan kaldirilmistir. Ancak bununla birlikte her gruptaki tiim
katilimcilar ayn1 anda ayni reklamlari gormiislerdir. Bu durum, cevaplayicilarin
birbirlerini etkileme riskini ortaya ¢ikarmistir. Reklamlarin projeksiyon cihazi ile
perdeye yansitilmast ve gruptaki tiim katilimcilarin ayni anda ayni reklamlar
gormeleri ve verilen komutlarla hareket etmeleri diginda, bu yontemin diger
basamaklar1 birinci yontem ile ayni olmustur. Bu yontemde de her bir grup ig¢in

calisma yine 60 dakika kadar stirmiistiir.

Arastirmada agirlikli olarak birinci yontem (reklamlarin soru kitapgiginda yer
almasi) kullanilmistir. Projeksiyon cihazi yardimi ile yapilan uygulama sadece
GYTE’de, biiytikliikleri 7 ile 19 kisi arasinda degisen 10 ayr1 grupta toplam 113 kisi
tizerinde gergeklestirilmistir. Geriye kalan 510 kisi {izerinde, basili soru kitapgigi
yontemi kullanilmistir. Cevaplarin dagilimi agisindan bu iki yontem arasinda fark

olup olmadig1 ayrica analiz edilmistir.

Sonug olarak deney 20.10.2008-18.12.2008 tarihleri arasinda GYTE’de 20
ayr1 grupta 274 kisi ve KOU’de 12 ayr1 grupta 349 kisi olmak {izere toplam 32 ayr1
grupta 623 kisi lizerinde gerceklestirilmistir. Toplanan veriler bilgisayara aktarilmis

ve SPSS 13.0 programi kullanilarak analizler yapilmustir.

6.4. Verilerin Analizi

Arastirma probleminin ¢dziimii i¢in gelistirilen hipotezler test edilmeden 6nce
baz1 On analizler yapilmistir. Bu analizlerden ilki, bagimli degiskenlere iliskin
sorulara verilen cevaplar arasinda, veri toplama asamasinda kullanilan iki farkl
yontem (soru kitapcigi ve projeksiyonla perdeye yansitma) acisindan bir farklilik
olup olmadiginin incelenmesidir. Daha sonra, katilimcilarin demografik 6zellikleri

ile ilgili bilgiler 6zetlenmistir. Hipotez testlerinden 6nce yapilan bir bagka islem de,
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irlin tirii ve reklamlardaki cevreci iddia belirginlik diizeyini degistirmek ig¢in
kullanilan maniplasyonlarin c¢alisip calismadiginin kontrol edilmesidir. Hipotez
testlerinden Once yapilan son islem, kullanilan ol¢eklerin faktor yapilarinin ve
giivenilirliklerinin analiz edilmesidir. Cevaplayicilarin bilgi isleme tarzlarina gore
gruplara ayrilmasinin ardindan, arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Yapilan tiim

analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

6.4.1. Veri Toplamada Kullamilan Yontemlerin Karsilastirilmasi

Yukarida anlatildid1 iizere, deneyin uygulanmasi ve veri toplama asamasinda
iki farkli yontem kullanilmistir. Birinci yontemde, hazirlanan basili reklamlar
cevaplayicilara dagitilan soru kitapgiklarinin ic¢ine yerlestirilmistir. Bu yontemde,
icindeki reklam versiyonlarma bagli olarak alti farkli kitapcik kullanilmistir.
Calismanin gergeklestirildigi gruplarda, her katilimci kendisine verilen soru
kitap¢iginda yer alan reklamlar1 incelemis ve onlara iliskin sorular
cevaplandirmigtir. Kullanilan ikinci ydntemde ise, gelistirilen reklamlar bir
projeksiyon cihazi yardimi ile perdeye yansitilmis ve o gruptaki tiim katilimcilar ayni
anda ayni reklami goérmiislerdir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan reklam
etkililigi sorularina verilen yanitlar acisindan, bu iki yontem arasinda bir farklilik
olup olmadigini belirlemek icin aritmetik ortalamalar karsilastirilmistir. Bunun igin
her {iriine ait reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inandiricilig1 sorularinin aritmetik ortalamalar1 hesaplanmis ve uygulamada
kullanilan yOntem agisindan bu ortalamalar arasindaki farklarin anlamli olup

olmadig t testi ile kontrol edilmistir. Tablo 7°de t testi sonuglar1 sunulmustur.

Tabloda goriildiigii gibi, uygulamada kullanilan ydnteme gore bagimli
degiskenlere verilen yanitlar arasinda anlamli farkliliklar s6z konusudur. Sadece
camasir makinesi markaya yonelik tutum ve reklamin inandiricilig1 sorular1 ile DVD
oynatict reklama yonelik tutum ve reklamin inandiricilig1 sorularina verilen yanitlar
arasindaki farklilik istatistiki a¢idan anlamli degildir. Bu da gostermektedir ki,
projeksiyon cihazi ile perdeye yansitilan reklami degerlendiren cevaplayicilar, soru

kitap¢ig1 icindeki reklamlari degerlendiren cevaplayicilarla karsilastirildiginda,
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reklamlar1 degerlendirirken daha yiiksek puanlar vermisler ve daha olumlu

degerlendirmeler yapmuslardir.

Tablo 7: Uygulamada Kullanilan Yontem Agisindan Bagimli Degiskenlere Verilen

Yanitlar
t-testi
Art. Std. P
Bagimli Degiskenler Yontem N | Ort.* | Sapma |Varyans |t sd (2-yonlit)
Reklama Kitapgik 510 10,821 |1,217 |Esit 3,002 (621,00 (0,003
Yonelik Tutum |Projeksiyon [113 10,431 [1,398 |Degil  |2,749 |151,83 0,007
Markaya Kitape¢ik 509 1,031 |[1,708 |Esit -1,115 {620,00 (0,265
Camagir |Yonelik Tutum |Projeksiyon |113 |1,227 [1,626  |Degil -1,151 171,32 0,251
Makinesi [gatin Alma Kitapgik 510 (0,278 |[1,998 |Esit -1,906 {621,00 [0,057
Niyeti Projeksiyon |113 [0,670 [1,877 |Degil -1,984 172,93 (0,049
Reklamin Kitapgik 510 (0,903 |1,388 |Esit 0,656 (621,00 (0,512
1nand1r1c1hg1 Projeksiyon |113 [0,809 [1,320 |Degil 0,678 (171,35 10,499
Reklama Kitap¢ik 510 10,896 [1,562 |Esit -2,655 621,00 (0,008
Yonelik Tutum |Projeksiyon [113 (1,322 [1,455 |Degil -2,778 174,02 (0,006
Markaya Kitapgik 510 10,846 |1,951 |Esit -4,182 621,00 (0,000
Kol Saati Yonelik Tutum |Projeksiyon |113 |1,678 |[1,737 |Degil -4,503 {180,27 (0,000
Satin Alma Kitape¢ik 510 10,054 [2,261 |Esit -5,146 621,00 (0,000
Niyeti Projeksiyon [113 [1,236 [1,956 |Degil -5,642 184,57 (0,000
Reklamin Kitapgik 510 10,576 |1,587 |Esit -2,642 (621,00 (0,008
inandlrlclllgl Projeksiyon |113 [1,011 [1,562 Degil -2,668 (167,14 0,008
Reklama Kitapgik 510 ({1,016 |1,506 |Esit -1,665 621,00 (0,096
Yonelik Tutum |Projeksiyon [113 [1,282 |[1,651 Degil -1,571 {155,95 10,118
Markaya Kitapg¢ik 510 |1,101 1,836 |Esit -2,034 621,00 (0,042
DVD Yonelik Tutum |Projeksiyon |[113 |1,487 |1,779 |Degil -2,075 (169,04 0,039
Oynatict |Qatin Alma Kitapgik 509 (0,470 |2,115 |Esit -2,434 1620,00 (0,015
Niyeti Projeksiyon [113 0,997 (1,935 |Degil -2,577 {176,60 (0,011
Reklamin Kitape¢ik 510 10,795 [1,587 |Esit -1,287 621,00 (0,198
Inandiricihigt Projeksiyon |113 [1,006 [1,547 |Degil -1,308 [168,29 (0,193

* Bagimli degiskenler ile ilgili sorular -4 ile +4 puan arasinda degisen anlamsal farklilik 6l¢egi

kullanilarak cevaplanmistir.

Bu

sonuclardan hareketle,

projeksiyonla perdeye yansitma yOntemi

kullanilarak toplanan veriler bundan sonraki analizlere dahil edilmeyecek ve ileriki

analizler sadece soru kitapcigr yontemiyle 510 cevaplayicidan toplanan veriler

tizerinde gergeklestirilecektir.
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6.4.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin {iniversitelere, fakiilte ve enstitiilere gore

dagilimi ile 6grenim diizeyleri, yas, cinsiyet, ailenin geliri ve medeni durumlari

Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

KURUM ADI GYTE Frekans Yiizde KO Frekans | Yiizde
161 31,6 349 68,4

FAKULTE ENSTITU Frekans Yiizde DUZEY Frekans | Yiizde
Fen ve Miih. Bilimleri Enst. 126 24,70 Lisans 320 62,7
Sosyal Bilimler Enstitiisii 70 13,73 Yiiksek Lisans 121 23,7
[IBF 314 61,57 Doktora 69 13,5
Toplam 510 100 Toplam 510 100

Ailenin Geliri | Yas1 CINSIYET | Frekans | Yiizde
Gegerli 420 506 Kadin 260 51
Cevapsiz 90 4 Erkek 250 49
Arit. Ort. 1.912,94 TL 23,37 Toplam 510 100

Medyan 1.500,00 TL 22
Mod MEDENT Frekans | Yiizde
2.000,00 TL 20 DURUM

Std. Sapma 1.199,71 TL 3,91 Bekar 452 88,6
Minimum 360,00 TL 17 Evli 58 11,4
Maksimum 9.250,00 TL 42 Toplam 510 100

Tabloda goriildiigii iizere cevaplayicilarin %31,6’s1 GYTE, %68,4’ii de KOU

ogrencisidir. Bu kisilerin %62,7’si lisans, %23,7’si yiiksek lisans, %13,5’1 de doktora

diizeyinde Ogrenim gormektedirler. Cevaplayicilarin ailelerinin aylik gelirlerinin

ortalamas1 1912 TL’dir. Cevaplayicilarin %51°1 bayan ve %88,6’s1 bekardir. Yaslar

17 ile 42 arasinda degismektedir ve yas ortalamalar1 23 diir.
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6.4.3. Maniplasyon Kontrolii Sonug¢lari

6.4.3.1. Uriin Tiirii Uygunluk Kontrolii

On arastirma ile belirlenen ¢amasir makinesi, kol saati ve DVD oynatici
trlinlerinin, cevaplayicilarin  goziinde islevsel, sembolik ve deneyimsel iiriin
kategorilerine ne kadar uygun olduklarinin belirlenmesi, yani {riin kategorisi
maniplasyonunun calisip calismadigimin kontrol edilmesi amaciyla, her iiriin i¢in
dokuzar adet yargi olusturulmustur. Cevaplayicilara séz konusu iiriinlerin her birinin
kendileri i¢in ne anlam ifade ettigi, o Uriinlerin reklamini1 degerlendirirken neler
diisiindiikleri sirasiyla sorulmus ve cevaplarini bu dokuz yargiya katilma derecelerini
belirterek vermeleri istenmistir. Katilma dereceleri besli likert dlgegine gore (1=Hig
Katilmiyorum; 5=Tamamen Katiliyorum olacak sekilde) olusturulmustur. Asagida
sunulan bu yargilarin ilk ii¢ tanesi, iirlinden ne dereceye kadar islevsel bir fayda
beklendigini gérmeye yoneliktir. Sonraki {i¢ yarg: iiriinden ne derece sembolik bir
fayda beklendigini; son li¢ tanesi de ne derece deneyimsel bir fayda beklendigini

anlamaya yonelik hazirlanmistir.
| P benim i¢in her seyden once (....) ihtiyactmi gideren islevsel bir

20 reklamin1 degerlendirirken (...) ihtiyacimi gidermede ne kadar
isime yarayacagini diistindiim
30 reklamini degerlendirirken (...) isini ne kadar kaliteli ve sorunsuz

bir bicimde gergeklestirecegini diisiindiim

4. benim i¢in her seyden once kimligime 6zel bir anlam katan, itibar
saglayan ve toplum icinde kendimi ifade etmeme yardimei olan sembolik bir
tirtindiir.

5. reklammi degerlendirirken ¢evremdekilere kendi imajimi
yansitmada ne kadar 6nemli bir rol oynayacagin diisiindiim.

0. i reklamini degerlendirirken kimligime ve yasam tarzima ne kadar

uygun olacagini diistindiim.
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T benim i¢in her seyden once, kullanildiginda heyecan ve haz veren,
degisik tatlar yasatan, beni eglendiren bir tirlindiir.

B reklamimi degerlendirirken onu kullanmanin bana ne kadar
heyecan verecegini diistindiim.

9. reklamii degerlendirirken onu kullanmanin ne kadar eglenceli

olacagini diistindiim.

Veriler toplandiktan sonra, her {iriin i¢in iglevsel, sembolik ve deneyimsel fayda
ile ilgili tiger sorunun aritmetik ortalamalar1 hesaplanmistir. Daha sonra hesaplanan
bu ortalamalar ikiserli olarak karsilastirilmis ve aralarindaki farklarin istatistiki
acidan anlamli olup olmadig: t testi ile analiz edilmistir. Her bir iiriiniin algilanan
islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalari agisindan aldiklari ortalama puanlar ve bu

puanlarin ikili karsilagtirmalar1 Tablo 9’da goriilmektedir.

Tablo 9: Uriinlerin Algilanan Faydalar1 Agisindan Aldiklar1 Ortalama Puanlar

FAYDA URUNLER ve iKiLI | Art. Std. | Ort. P
TURU  |KARSILASTIRMALAR| Ort.* | N [Sapma| Farki| t | sd |(2-yénlii)
Camagir Mak. 4441 |510 10,605 [0,324 [8,867 [509 0,000
ISLEVSEL DVD Oynatict 4,118 |510 (0,765
T ——— 4441|510 0,605 |0.430 9,905 [509 0,000
Kol Saati 4011 510 [0,901
Kol Saati 3,062 [510 [1,230 [1,154 [20,938[509 [0,000
SEMBOLIK DVD Opynatict 1,908 |510 (0,853
Kol Saati 3,062 510 1,230 [1,259 [22,537/509 [0,000
Camasir Mak. 1,803 |510 |0,833
DVD Oynatici 3,049 [510 0,982 0,713 [12,834[509 [0,000
DENEYiMSELKOlsaaU 2,336 |510 [1,088
DVD Oynatici 3,049 |510 0,982 |1,426 [30,748/509 [0,000
Camasir Mak. 1,623 |510 |0,762

* Sorular besli Likert 6l¢egi ile hazirlanmigtir ve 1 en diisiik, 5 en yiiksek degeri ifade etmektedir.

Tabloda goriildigi gibi, islevsel fayda ile ilgili ii¢ yargiya katilma
derecelerinin ortalamalar1 hesaplandiginda en yiiksek puani 4,441 ile c¢amasir
makinesi almigtir. Diger iki iirlin de, islevsel fayda agisindan oldukca yiiksek puanlar
almiglardir. Ancak yapilan ikili karsilastirmalarda, camasir makinesinin aldigi

islevsel fayda puam ile diger lriinlerin aldiklar1 islevsel fayda puanlari arasinda,
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camagir makinesi lehine olan farklarin istatistiki agidan da anlamli oldugu

gOriilmiistiir.

Sembolik fayda ile ilgili li¢ yargiya katilma derecelerinin ortalamalarina
bakildiginda, kol saatinin 3,062 puan, DVD oynaticinin 1,908 puan ve camasir
makinesinin de 1,803 puan aldig1 goriilmiistiir. Kol saati ile DVD oynatict ve kol
saati ile camasir makinesi arasinda ayr1 ayri yapilan ikili karsilastirmalarda, kol saati

lehine olan bu farklarin istatistiki agidan da anlamli oldugu goriilmiistiir.

Deneyimsel fayda ile ilgili li¢ yargiya katilma derecelerinin ortalamalarina
bakildiginda, DVD oynaticinin 3,049 puan, kol saatinin 2,336 puan ve g¢amasir
makinesinin de 1,623 puan aldig1 goriilmiistir. DVD oynatict ile kol saati ve DVD
oynatict ile camagir makinesi arasinda ayri ayri yapilan ikili karsilagtirmalarda, kol

saati lehine olan bu farklarin istatistiki agidan da anlamli oldugu goriilmiistiir.

Sonu¢ olarak, arastirmada kullanilan her ii¢ {irliniin de islevsel fayda
acisindan tiiketicilerin goziinde aldiklar1 puan olduk¢a yiiksektir. Buna ragmen
camagsir makinesi, kendisinden beklenen islevsel fayda acisindan diger iki {iriine gore
biraz daha 6ne ¢ikmistir. Sembolik fayda acisindan kol saati diger iki iirlinden net bir
sekilde farklilagmis durumdadir. Aynm sekilde deneyimsel fayda agisindan da DVD
oynatici diger iki tiriinden agik bir sekilde farkli algilanmaktadir. Bu sonuglara gore
On arastirma ile belirlenen triinlere atfedilen oncelikli fayda tiirleri, arastirmacinin

bekledigi yondedir ve {iriin tiirii maniplasyonu ongdriildiigli gibi islemistir.

6.4.3.2. Cevreci iddia Belirginligi Maniplasyon Kontrolii

Cevaplayicilarin reklami incelerken, reklam igindeki ¢evreci iddiay1 fark edip
etmediklerinin kontrolii i¢in soru kitap¢iginin son kisminda, sirasiyla her bir {iriin
icin (bvennennn. reklaminin i¢inde ¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark
ettiniz mi?) seklinde birer soru sorulmustur. Bu soruya evet cevabi verenlerin,
mesajin ne kadar belirgin oldugu ile ilgili yedi tane daha soru cevaplamalari istenmis

boylece reklamdaki ¢evreci iddiayr ne derece belirgin bulduklari da kontrol
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edilmistir. S6z konusu sorularin cevaplart bes aralikli likert 6l¢egi (Cok Az, Az,
Orta, Fazla, Cok Fazla) seklinde hazirlanmistir ve “Cok Az” segenegi 1 puan, “Cok
Fazla” secenegi 5 puan alacak sekilde kodlanmistir. Asagida, reklamdaki cevreci
iddianin belirginlik diizeyini goérmeye yonelik olarak hazirlanmis yedi adet soru

goriilmektedir.

1. Cevreci mesajin miktar1 sizce ne kadardi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar belirgindi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar detayliydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar bilgilendiriciydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar somuttu?

Cevreci mesaj sizce ne kadar giicliiydii?

S R o O

Cevreci mesaj sizce ne kadar gercekeiydi?

Arastirmada kullanilan her {iriin i¢in, bu yedi soruya verilen cevaplarin aritmetik
ortalamast hesaplanip, reklamdaki c¢evreci iddia tiirlerine gore karsilastirilarak,
cevreci iddia belirginligi ile ilgili maniplasyonun c¢alisip calismadigr kontrol
edilmistir. Asagida Tablo 10°da her iiriin i¢in hazirlanmis olan reklamlarda yer alan
cevreci iddia tiirleri ve bunlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 gosteren

aritmetik ortalamalar sunulmustur.

Tablo 10: Reklamlardaki Cevreci Iddia Tiirleri ve Cevaplayicilarca Algilanan
Cevreci Iddia Miktarlar1

Cevaplayicilar Tarafindan Cevaplavict
o REKLAMDAKI | Algilanan Cevreci iddia Miktar Sap lsi‘y
URUN CEVRECI iDDIiA TURU (Aritmetik Ortalama)* Y
iddia Yok 172
DVD Muglik g’gzi 128
OYNATICI ugta ’
Belirgin 2,7294 170
KOL Sldi?l }lf(ok (2),3 827 162
SAATI ug a' ,5369 7
Belirgin 2,6998 168
iddia Yok 1,1412 170
CAMASIR — :
MAKINESI Mufgla.k 2,1267 168
Belirgin 2,5681 172

* 7 adet sorunun aritmetik ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Sorular besli Likert olcegi ile

hazirlanmistir ve 1 en diigiik, 5 en yiiksek degeri ifade etmektedir.



147

Cevreci iddia tiirleri, alt1 farkli kitapgik tiirii i¢inde hangi reklamin hangi
versiyonunun yer aldigina bagli olarak olusturulmustur. Soru kitapgiginin
hazirlanmasi boliimiinde anlatildigi gibi alt1 farkli kitapgik versiyonu vardir ve her
versiyonda bir {riinlin reklaminda g¢evreci iddia yoktur, bir iirliniin reklaminda
muglak ¢evreci iddia vardir ve geriye kalan tigiincii iirliniin reklaminda da belirgin
cevreci iddia vardir. Cevaplayicilar tarafindan algilanan aritmetik ortalamalar ise,
cevreci iddia belirginligi ile ilgili olarak hazirlanan yedi soruya verilen yanitlarin

ortalamasidir.

Tabloda gorildiigli gibi, farkl kitapgik tiirleri icinde farkli diizeylerde cevreci
iddia iceren reklamlar, cevaplayicilar tarafindan farkli sekilde algilanmistir. Bu
farkliliklar arastirmacinin istedigi yondedir. Buna gore cevaplayicilar, her iiriin igin
belirgin gevreci iddialar igeren reklamlara (algilanan ¢evreci iddia diizeyi agisindan)
en yiiksek ortalama puanlar1 vermisler, muglak c¢evreci iddia i¢eren reklamlar da,
cevreci iddia olmayan reklamlardan daha yiiksek ortalama puanlar almislardir.
Yalnizca ¢camasir makinesi i¢in hazirlanan ve iginde ¢evreci iddia olmayan reklam
icin verilen cevaplarin ortalamasi beklenenden biraz yiiksek ¢ikmistir. Bu durum,
cevaplayicilarin ¢amagir makinesi reklamindaki ¢evreci iddialar1 ayirt etmekte bir
miktar zorlandiklarina isaret etmektedir. Aritmetik ortalamalar arasindaki bu
farklarin istatistiki agidan da anlamli olup olmadigini test etmek icin varyans analizi
gergeklestirilmistir. Asagida Tablo 11°de varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.
Buna gore her iig iiriin tiirli i¢cin hazirlanan reklamlardaki ¢evreci iddianin belirginlik

diizeyleri arasindaki farklar anlamlidir.

Tablo 11: Reklamlardaki Cevreci Iddia Tiirii ve Cevaplayicilarca Algilanan Cevreci
Iddia Miktar1 Varyans Analizi Sonuglari

Kareler Ort.
Toplami1 Kare
(K.T.) | Sd. | (O.K) F P

DVD Reklaminda Algilanan |Gruplar Arasi |(Kombine) 394,349 2(197,174| 122,694(0,000
Cevreci Iddia Miktar x Gruplar I¢i 814,77 507| 1,607

Cevreci Iddia Tiirii Toplam 1209,119| 509

Kol Saati Reklaminda Gruplar Arasi |(K0mbine) 564,674 2|282,337| 194,147]0,000
Algilanan Cevreci iddia Gruplar Igi 737,302] 507| 1454

Miktar1 x Cevreci Iddia Tiirlii  |Toplam 1301,976] 509

Camagir Makinesi Reklaminda|Gruplar Aras ‘(Kombine) 182,168 2| 91,084| 46,126|0,000
Algilanan Cevreci .Iddia Gruplar ici 1001,158| 507| 1,975

Miktar1 x Cevreci Iddia Tiiri Toplam 1183,326] 509
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Ortalamalar arasindaki farkliliklarin hangi diizeyler arasinda oldugunu
gérmek i¢in, her ii¢ reklam icin de ayr1 ayr1 post-hoc testler yapilmistir. Tukey testi
kullanilarak yapilan post hoc analizlerde, kol saatinin muglak cevreci iddia igeren
reklami ile belirgin ¢evreci iddia igeren reklami arasindaki farkin istatistiki agidan
anlamli olmadig1 (p=0,4255), diger tim diizeylerde, cevaplayicilar tarafindan
algilanan ¢evreci iddia miktarlar1 arasindaki farkliliklarin istenen yonlerde ve anlamli
oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar gostermektedir ki, reklamlardaki ¢evreci iddianin
belirginlik diizeyini degistirmek i¢in yapilan maniplasyonlar istenen sekilde

calismustir.

6.4.4. Reklam Etkililigi Olceklerinin Degerlendirilmesi

Reklam etkililigi bu arastirmanin bagimli degiskenidir. Reklam etkililigi,
iletigim etkililigi acisindan degerlendirilmis ve dort ayr1 dlgekle Ol¢lilmiistiir. Bunlar
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin
inandiriciligidir. Kullanilan bu 6lgekler literatiirde genel kabul gormiis, gecerlilik ve
giivenilirlikleri pek ¢ok aragtirmada onaylanmistir. Bu arastirmada da, kullanilan bu
Olceklerin giivenilirlik analizleri yapilmis, kesifsel faktor analizi ile olgek icindeki

sorularin faktér dagilimlar1 incelenmistir.
a. Reklama Yonelik Tutum Olgegi

Reklama yonelik tutum oOlgeginde 11 adet soru (ifade cifti) yer almaktadir.
Her bir iirlin tiiri i¢in reklama yonelik tutum sorularma verilen yanitlar ayri ayri
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Tablo 12’de, giivenilirlik analizi sonuglar
goriilmektedir. Her {i¢ iirlin tiirii i¢in de, Olgek giivenilirlik katsayilart oldukca
yiiksektir. Cevaplayicilardan alinan geri bildirimler neticesinde, 6lgek igindeki
sorulardan birinin (Tuhaf -Alisildik) cevaplayicilar tarafindan dogru anlasilmadigi
belirlenmis ve bu sorunun 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda, her {i¢ iiriin tiirii i¢in de
Olcegin genel giivenilirlik katsayisinin yiikseldigi goriilmiistiir. Bu nedenle soz

konusu soru, 6l¢ekten ¢ikarilmis ve sonraki analizlere dahil edilmemistir.
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Tablo 12: Reklama Yénelik Tutum Olgek Giivenilirligi

DEGERLENDIRILEN REKLAM

Camasir Kol DVD

Makinesi Saati Oynatici
OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK KATSAYISI
(Cronbach's Alpha) 0,872 0,933 0,930
BILESEN CIKARILDIGINDA GUVENILIRLIK KATSAYILARI
Nahos (Cirkin)-Hos (Giizel) 0,858 0,924 0,922
Kaba (Bayag1, Ozensiz)-incelikli (Zarif, Kibar) 0,853 0,923 0,920
Sevimsiz (Itici)-Sevimli (Sempatik) 0,857 0,923 0,921
Sikic1 (Biktirier)-ilgi Cekici (Ilging) 0,855 0,923 0,920
Tats1z (Zevksiz, Lezzetsiz)-Tath (Zevkli, Lezzetli) 0,866 0,926 0,922
Basit (Hiinersiz)-Ustalikli (Sanatli) 0,859 0,924 0,922
Tuhaf (Alisilmadik, Garip)-Alisildik (Bildik, Yakin) 0,893 0,952 0,947
Eglendirici Degil-Eglendirici 0,880 0,931 0,927
Kotii-lyi 0,846 0,919 0,917
Olumsuz-Olumlu 0,847 0,920 0,917
Begenmedim-Begendim 0,843 0,919 0915

Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, ¢amasir makinesi reklama yonelik
tutum Olceginde dort bilesenin (Eglendirici Degil-Eglendirici; Tatsiz —Tatli; Sikic -
Ilgi Cekici; Sevimsiz -Sevimli ) ikinci bir faktére yiiklendigi ve iki faktorlii bir yapi
ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ilk faktor toplam varyansin %44,6’sin1; ikinci faktér ise
%21’ini agiklamaktadir. Kol saati ve DVD oynatici tirlinleri i¢in, reklama yonelik
tutum dlgegindeki bilesenlerin tamamu tek bir faktdre yiiklenmistir. Ozdeger >=1
kriterine gore olusan bu tek faktorlii yapilarin agikladigi toplam varyans kol saati i¢in

%70,3 DVD oynatici i¢in ise %68,6 olmustur.

b. Markaya Yonelik Tutum Olgegi

Markaya yonelik tutum 6l¢eginde 3 adet soru (ifade ¢ifti) yer almaktadir. Her
bir iirlin tiird i¢in reklama yonelik tutum sorularina verilen yanitlar ayri ayri
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Tablo 13’de, giivenilirlik analizi sonuglar
goriilmektedir. Her {i¢ iirlin tiirii i¢in de, Olgek giivenilirlik katsayilart oldukca

yiiksektir.
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Tablo 13: Markaya Yénelik Tutum Olgek Giivenilirligi

DEGERLENDIRILEN REKLAM

Camasir DVD
Makinesi | Kol Saati | Oynatici

OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK KATSAYISI

(Cronbach's Alpha) 0,900 0,928 0,928
BILESEN CIKARILDIGINDA GUVENILIRLIK KATSAYILARI

Olumsuz -Olumlu 0,848 0,878 0,882
Kotii-lyi 0,818 0,879 0,871
Mantiksiz-Akillica 0,904 0,927 0,932

Her ii¢ iriin tiiri i¢in verilen cevaplar lizerinde kesifsel faktor analizi
gerceklestirilmis ve markaya yonelik tutum 6l¢egindeki sorularin tamaminin tek bir
faktore yiiklendigi goriilmistiir. Bu faktoriin agikladigi toplam varyans camasir

makinesinde %838, kol saatinde %87,4, DVD oynaticida ise %87,5 olmustur.
c. Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti 6lgeginde 3 adet soru (ifade ¢ifti) yer almaktadir. Her bir
liriin tiirii icin reklama yonelik tutum sorularina verilen yanitlar ayr1 ayr giivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. Tablo 14’de, giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Her tig {irtin tiirii i¢in de, 0lgek giivenilirlik katsayilar1 oldukga yiiksektir.

Tablo 14: Satin Alma Niyeti Olgek Giivenilirligi

DEGERLENDIRILEN REKLAM

Camasir DVD
Makinesi | Kol Saati | Oynatici

OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK KATSAYISI

(Cronbach's Alpha) 0,893 0,931 0,930
BILESEN CIKARILDIGINDA GUVENILIRLIK KATSAYILARI

Satin almay1 diigiinmem-Satin almayi diisiinliriim 0,827 0,888 0,882
Muhtemelen satin almam-Muhtemelen satin alirrm 0,803 0,869 0,882
Satin almam miimkiin degil-Satin almam miimkiin 0,901 0,938 0,931

Her ii¢ iriin tiiri i¢in verilen cevaplar iizerinde kesifsel faktor analizi
gerceklestirilmis ve satin alma niyeti 6lgegindeki sorularin tamaminin tek bir faktore
yiiklendigi goriilmiistiir. Bu faktoriin agikladigi toplam varyans camagir makinesinde

%82,5, kol saatinde %88, DVD oynaticida ise %87,8 olmustur.
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d. Reklamin Inamilirh@ Olgegi

Reklamin inanilirhigr 6lgeginde 9 adet soru (ifade ¢ifti) yer almaktadir. Her
bir {rlin tiird icin reklama yonelik tutum sorularina verilen yanitlar ayri ayr
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Tablo 15°de, giivenilirlik analizi sonuglari
goriilmektedir. Her {i¢ iirlin tiirii i¢in de, Olgek giivenilirlik katsayilart oldukca

yiiksektir.

Tablo 15: Reklamin Inanilirhig1 Olgek Giivenilirligi

DEGERLENDIRILEN REKLAM

Camasir DVD

Makinesi | Kol Saati | Oynatici
OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK KATSAYISI
(Cronbach's Alpha) 0,912 0,935 0,945
BILESEN CIKARILDIGINDA GUVENILIRLIK KATSAYILARI
Inandirict Degil—inandlrlcl 0,900 0,924 0,936
Giivenilir Degil-Giivenilir 0,898 0,925 0,937
Ikna Edici Degil-Ikna Edici 0,904 0,928 0,939
Makul ve Mantikli Degil-Makul ve Mantikli 0,900 0,924 0,938
Diiriist Degil-Diiriist 0,904 0,929 0,940
Siiphe Uyandirici-Siiphe Gotiirmez 0,905 0,930 0,938
Acik ve Kesin Degil-A¢ik ve Kesin 0,906 0,932 0,941
Gergekei Degil —Gergekei 0,899 0,924 0,937
Olas1 Degil —Olast 0,904 0,929 0,941

Her ii¢ iriin tiiri i¢in verilen cevaplar {izerinde kesifsel faktor analizi
gergeklestirilmis ve reklamin inanilirhi@i olgegindeki sorularin tamaminin tek bir
faktore yiliklendigi goriilmistiir. Bu faktoriin agikladigi toplam varyans camasir

makinesinde %59,2, kol saatinde %66,3, DVD oynaticida ise %69,9 olmustur.

6.4.5. Uriin ilgilenimi Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Uriin ilgilenimi 6l¢eginde 5 adet soru (ifade ¢ifti) yer almaktadir. Her bir {iriin
tiirli icin Uriin ilgilenimi sorularina verilen yanitlar ayr1 ayri giivenilirlik analizine
tabi tutulmustur. Tablo 16’de, giivenilirlik analizi sonuglar1 goériilmektedir. Her ii¢

tirtin tlirdi i¢in de, 6l¢ek gilivenilirlik katsayilar1 oldukea yiiksektir.
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Tablo 16: Uriin Ilgilenimi Olcek Giivenilirligi

DEGERLENDIRILEN
REKLAM

Camasir | Kol DVD
Makinesi | Saati | Oynatici

OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK KATSAYISI

(Cronbach's Alpha) 0,846 0,895 | 0,850
BILESEN CIKARILDIGINDA GUVENILIRLIK KATSAYILARI

Onemsiz-Onemli 0,814 0,867 (0,821
Degersiz-Degerli 0,817 0,869 0,811
Geri planda-Oncelikli 0,778 0,844 10,808
Beni Ilgilendirmiyor-Beni ilgilendiriyor 0,858 0,899 | 0,845

Benim i¢in Hicbir Anlami Yok-Benim I¢in Cok Sey ifade Ediyor | 0,806 0,878 10,812

Her ii¢ iriin tiiri i¢cin verilen cevaplar {izerinde kesifsel faktor analizi
gergeklestirilmis ve iirlin ilgilenimi 6lgegindeki sorularin tamaminin tek bir faktore
yuklendigi goriilmiistiir. Bu faktoriin agikladigl toplam varyans ¢amasir makinesinde

%64.9, kol saatinde %71,6, DVD oynaticida ise %63,1 olmustur.

6.4.6. Cevreye Duyarlihk Diizeyi Olceginin Degerlendirilmesi

Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeyinin belirlenmesi igin on iki sorudan
olusan bir 6lgek hazirlanmustir. Olgekte yer alan sorular, “Revize Edilmis Yeni
Cevresel Paradigma” (Revised New Environmental Paradigm) (Dunlap ve dig.,
2000,433) ve “Cevreye Duyarli Tiketiciler” (Environmentally Responsible
Consumers: ECOSCALE) (Stone, Barnes ve Montgomery, 1995, 603) 6l¢eklerinden
yararlanilarak olusturulmustur. Bu on iki sorunun alti1 tanesi ¢evre sorunlarina
yaklagim (tutum), alt1 tanesi de ¢evreye duyarli davranis1 6lgmeye yoneliktir. Bunlara
ilaveten, katilimcilara “genel olarak c¢evre sorunlarma karst ne kadar
duyarlisinizdir?” seklinde genel bir degerlendirme sorusu da sorulmustur. Bu
Olcekteki sorulara verilen cevaplarin, planlandigi gibi iki faktorlii bir yap1 gosterip
gostermedigi kesifsel faktor analizi ile kontrol edilmistir. Tablo 17’de cevreye
duyarlilik diizeyi ile ilgili sorulara verilen cevaplarin faktor dagilimi ve faktor yiikleri
goriilmektedir. Varimax yontemi ile rotasyona tabi tutularak yapilan temel bilesenler

analizi sonuglarina gore, verilen cevaplardan tiglii bir faktor yapisi ortaya ¢ikmistir.
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FAKTOR YUKLERI

1

2

3

Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢gekmek i¢in yapilacak yiiriiyiis, miting ve
benzeri toplumsal eylemlere katilip destek olur musunuz?

0,741

Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde calismay1 kabul eder
misiniz?

0,690

Genel olarak ¢evre sorunlarina karsi ne kadar duyarlisinizdir

0,560

Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldiginiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat
O6demeyi kabul eder misiniz?

0,491

Ekonomik gelismeyi yavaslatma pahasina olsa bile 6ncelik her zaman ¢evreyi
korumaya verilmelidir

0,479

Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri agisindan digerlerine
gore daha uygun olan bir {irlinii satin almak iizereyken, o marka iiriiniin gevreye
ciddi zararlar verdigini 6grenirseniz onu satin almaktan vazgeger misiniz?

0,449

Eger isler su an olduklar1 gibi devam ederse yakinda biiyiik bir ekolojik felaketle
karsilasacagiz

0,662

Insanlarin, dogay1 kendi ihtiyaglarina uygun sekilde istedikleri gibi diizenleme
hakk1 vardir

-0,612

Cevreyi koruma faaliyetlerine bugiin yapacagimiz her katki, gelecek nesiller i¢in
diinyay1 daha yaganabilir kilmaya yardime:1 olacaktir

0,602

Insanlarim kars1 karstya oldugu su meshur ekolojik kriz gereginden fazla
abartilmaktadir

-0,597

Cevre kirliligini dnlemek i¢in bizim gibi sade vatandaslarin yapabilecegi pek bir
sey yoktur

-0,686

Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiirilmeleri i¢in ayirir misiniz?

0,602

(Evde, igyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak igin
6zel caba gosterir misiniz?

0,460

Ortaya ¢ikan TUgli faktor yapisina gore, her bir faktoriin gilivenilirlik

katsayilar1 hesaplanmigtir. Tablo 18’de goriildiigli gibi; ¢evre sorunlarina yaklagim

sorularindan bes tanesinin bir araya gelmesiyle olusan birinci faktoriin glivenilirlik

katsayis1 0,567 olarak hesaplanmistir. Cevreye duyarli davranis sorularinin dort

tanesi ile “Genel olarak cevre sorunlarina ne kadar duyarlisiniz?” sorusunun

yiiklendigi ikinci faktoriin giivenilirlik katsayisi 0,708 olarak hesaplanmustir. Ugiincii

faktoriin giivenilirlik katsayis1 ise 0,441 olarak hesaplanmustir. Ikinci ve iigiincii

faktoriin birlestirilmesiyle olusturulan ve ¢evreye duyarli davranis sorularinin hepsini

kapsayan faktoriin giivenilirlik katsayisi ise 0,719 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 18: Cevreye Duyarlilik Diizeyi Olgegi Giivenilirlik Katsayilari

BILESEN
CIKARILDIGINDA

GUVENILIRLIK
FAKTOR 1 (Cronbach's Alpha= 0,567045) KATSAYILARI
Cevreyi koruma faaliyetlerine bugiin yapacagimiz her katki, gelecek nesiller igin
diinyay1 daha yaganabilir kilmaya yardime1 olacaktir 0,532448
Insanlarin kars1 karstya oldugu su meshur ekolojik kriz gereginden fazla
abartilmaktadir * 0,496162
Insanlarm, dogay1 kendi ihtiyaglarina uygun sekilde istedikleri gibi diizenleme hakk1
vardir * 0,544334
Ekonomik gelismeyi yavaslatma pahasina olsa bile 6ncelik her zaman ¢evreyi
korumaya verilmelidir 0,535939
Eger isler su an olduklar1 gibi devam ederse yakinda biiyiik bir ekolojik felaketle
karsilasacagiz 0,439429

FAKTOR 2 (Cronbach's Alpha= 0,708133)

Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldiginiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat
6demeyi kabul eder misiniz? 0,66809
Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri acisindan digerlerine gore
daha uygun olan bir iiriinii satin almak {izereyken, o marka iiriiniin ¢evreye ciddi

zararlar verdigini 0grenirseniz onu satin almaktan vazgeger misiniz? 0,675305
Cevreyi koruma konusuna dikkat cekmek i¢in yapilacak yiiriiyiis, miting ve benzeri
toplumsal eylemlere katilip destek olur musunuz? 0,668381

Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde caligmay1 kabul eder misiniz? | 0,628406

Genel olarak ¢evre sorunlarina karsi ne kadar duyarlisinizdir 0,658249

FAKTOR 3 (Cronbach's Alpha= 0,441569)

Cevre kirliligini dnlemek i¢in bizim gibi sade vatandaglarin yapabilecegi pek bir sey

yoktur * 0,402285
Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiirilmeleri i¢in ayirir misiniz? 0,269356
(Evde, isyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak i¢in 6zel

caba gosterir misiniz? 0,351252

FAKTOR 2+3 (CEVREYE DUYARLI DAVRANIS EGILIMI)

(Cronbach's Alpha= 0,71956)

Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldiginiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat
O0demeyi kabul eder misiniz? 0,683242
Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri acisindan digerlerine gore
daha uygun olan bir iirtinii satin almak {izereyken, o marka iiriiniin ¢cevreye ciddi

zararlar verdigini 6grenirseniz onu satin almaktan vazgecer misiniz? 0,686978
Cevreyi koruma konusuna dikkat cekmek icin yapilacak yiiriiyiis, miting ve benzeri
toplumsal eylemlere katilip destek olur musunuz? 0,696675

Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde ¢aligmayi kabul eder misiniz? | 0,668297

Genel olarak ¢evre sorunlarina karsi ne kadar duyarlisinizdir 0,673849
Cevre kirliligini dnlemek i¢in bizim gibi sade vatandaglarin yapabilecegi pek bir sey

yoktur * 0,711984
Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiirilmeleri i¢in ayirir misiniz? 0,70747
(Evde, isyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak i¢in 6zel

caba gosterir misiniz? 0,704768

* Bu bilesenlere verilen yanitlar tersten kodlanmistir.

Bu sonuglardan hareketle ikili bir faktor yapisinin daha uygun olacagina karar
verilmistir. Iki faktorlii bir yap1 icin tekrarlanan faktor analizi sonuglari Tablo 19°da

goriilmektedir. Bu iki faktoriin agikladigi toplam varyans %36,9 dur.
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Tablo 19: Cevreye Duyarlilik Diizeyi Iki Faktorlii Yapr Faktor Yiikleri

FAKTOR YUKLERI
BILESENLER 1 2

Genel olarak ¢evre sorunlarina karsi ne kadar duyarlisinizdir 0,676
Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde ¢alismayi kabul eder
misiniz? 0,648
Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiiriilmeleri i¢in ayirir misiniz? 0,577
Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldigimiz mal ve hizmetlere daha fazla
fiyat 6demeyi kabul eder misiniz? 0,575
(Evde, isyerinde ya da ulasim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak
icin &zel caba gosterir misiniz? 0,568
Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢ekmek icin yapilacak yiiriiyiis, miting ve
benzeri toplumsal eylemlere katilip destek olur musunuz? 0,528
Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri agisindan
digerlerine gore daha uygun olan bir {irlinii satin almak tizereyken, o marka
tirlinlin ¢evreye ciddi zararlar verdigini 6grenirseniz onu satin almaktan
vazgecer misiniz? 0,525
Cevre kirliligini 6nlemek i¢in bizim gibi sade vatandaslarin yapabilecegi pek
bir sey yoktur -0,449
Eger isler su an olduklar1 gibi devam ederse yakinda biiyiik bir ekolojik
felaketle kargilagacagiz 0,725
Insanlarim kars1 karstya oldugu su meshur ekolojik kriz gereginden fazla
abartilmaktadir -0,607
Insanlarm, dogay1 kendi ihtiyaglaria uygun sekilde istedikleri gibi
diizenleme hakki vardir -0,575
Cevreyi koruma faaliyetlerine bugiin yapacagimiz her katki, gelecek nesiller
icin diinyay1 daha yasanabilir kilmaya yardime1 olacaktir 0,529
Ekonomik gelismeyi yavaglatma pahasina olsa bile 6ncelik her zaman
cevreyi korumaya verilmelidir 0,525

Bu sonuglara gore, cevaplayicilarin ¢evreye duyarhilik diizeyini belirlemeye
yonelik sorular ¢evreye sorunlarina yaklasim (tutum) ve c¢evreye duyarli davranis
seklinde iki boyutlu bir yap1 arz etmektedir. Arastirmanin bundan sonraki kisminda

yapilacak analizlerde bu iki boyutlu yap1 kullanilacaktir.

6.4.7. Bilgi Isleme Tarz1 Olceklerinin Degerlendirilmesi
Tiiketicilerin bilgi isleme tarzlarinin 6lgiilmesi icin 2 ayri dlgek kullanilmistir.
a. Bilissel Thtiya¢ Ol¢egi
Kullanilan birinci dlgek, Bilissel Thtiyag (Need for Cognition) dlgeginin kisa
versiyonudur (Petty, Cacioppo, Kao, 1984). Olgegi gelistiren yazarlar, bu 6lgegi

degerlendirmek ic¢in yaptiklar1 aragtirmada, 18 soruya verilen cevaplar iizerinde

temel bilesenler faktor analizi uygulamis ve toplam varyansin %37 sini tek basina
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aciklayan baskin bir faktoriin oldugunu ve Olgegin giivenilirlik katsayisinin 0,90
oldugunu belirlemislerdir (Petty, Cacioppo, Kao, 1984, 306). Biligsel ihtiya¢ dlgegi,
tilkketici davraniglart ile ilgili sayisiz aragtirmada kullanilmis ve genel olarak bu
0lcegin tek boyutlu oldugu varsayilmistir. Ancak bu 6lgegin (hem uzun hem de kisa
versiyonunun) tek boyutlu olmadig ile ilgili ¢esitli bulgular da mevcuttur. Lord ve
Putrevu tarafindan yapilan arastirmalarda bu 6l¢egin kisa versiyonunun 5 faktorlii
bir yapiya daha uygun oldugu belirlenmistir (Lord ve Putrevu, 2003; 2006). Bilissel
ihtiya¢c oOlgeginin kisa versiyonu Tiirk¢e’ye Gililgoz ve Sadowski tarafindan
uyarlanmistir. Yazarlar, yaptiklar1 {istelemeli temel eksen faktor analizi (iterative
principal axis factor analysis) sonucunda faktor yapisinin agirlikli olarak bir faktore
yogunlastigini, iki maddenin ise her biri bagka bir faktér olmak {izere iki ayr faktore

yiiklendigini belirlemislerdir (Giilgéz ve Sadowski, 1995, 19).

Bu arastirmada toplanan veriler iizerinde de temel bilesenler faktor analizi
uygulanmis ve toplam varyansin %27,6’sin1 tek basina aciklayan baskin bir faktoriin
(0zdeger=4,961) oldugu ve 6l¢cegin giivenilirlik katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0,82

oldugu belirlenmistir.

b. Duygu Tercihi Olgegi

Kullanilan ikinci 6lgek ise Duygu Tercihi (Preference for Affect) adl
dlgektir. On ii¢ ifadeden olusan bu 6lgek, Bilissel Ihtiyag Olgegi’nin karsilign ve
tamamlayicisi olarak gelistirilmistir. Olgegi gelistiren yazarlar, yaptiklar1 dogrulayici
faktor analizi sonucunda bu dlgegin, tek faktdrli bir modele de iyi uyum gosterdigini

(X*=127.809; df=65; CFI=.910) raporlamuslardir (Sojka, Giese, 1997, 439).

Bu arastirmada toplanan veriler iizerinde duygu tercihi Slgegi icin temel
bilesenler faktor analizi uygulanmis ve toplam varyansin %44,1’ini tek basina
aciklayan baskin bir faktoriin (6zdeger=5,739) oldugu ve Olcegin giivenilirlik
katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0,89 oldugu belirlenmistir
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6.4.8. Uriin Ilgilenimi Sorularina Verilen Yamtlar

Cevaplayicilarin tirlin ilgilenimlerini 6lgmek icin 5 adet ifade ciftine (-4 ile
+4 arasinda) puan verilerek cevaplanan bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu ifade ¢iftlerine
verilen yanitlarin aritmetik ortalamalari hesaplanarak her bir iiriin i¢in ilgilenim
diizeyleri belirlenmistir. Tablo 20°de her bir {iriin i¢in iirlin ilgilenimi diizeyleri ile
ilgili tanimlayict istatistikler yer almaktadir. Buna gore her {i¢ iirlinlin ilgilenim
ortalamasi da, Olgegin orta noktasi olan sifirdan biiylik olmakla birlikte, en yiiksek
liriin ilgilenimi diizeyi ortalamasini 2,286 puan ile camasir makinesi almis; onu 1,947

puan ile kol saati izlemis ve DVD oynaticinin ilgilenim puani da 0,881 olmustur.

Tablo 20: Uriin Ilgilenimi Sorularina Verilen Yanitlarin Ortalamalar

Camagir DVD

Makinesi Kol Saati Oynatici
ligilenim |{ilgilenim |Ilgilenim
Ortalama Ortalama Ortalama

Gegerli Cevap Sayisi 509 508 510
Cevapsiz 1 2 0
Art. Ort. 2,286 1,947 0,881
Std. Sapma 1,582 1,791 1,585
Minimum -3,600 -4 -4
Maksimum 4,000 4 4

Bu ortalamalar arasindaki farklarin anlamli olup olmadigini kontrol etmek
icin t testi kullanilarak ikili kargilastirmalar yapilmistir. Tablo 21°de t testi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 21: Uriin Ilgilenim Diizeyi Ortalamalari Ikili Karsilastirmalar

Farklar
IKILI Std. | Std. 95% Giiven t df P
KARSILASTIRMA |Art. Ort.| Sapma | Hata | Arahiginda Fark (Iki
LAR Ort. | Al Ust Yaénlii)
Camasir Makinesi -
Kol Saafi ,34842(2,10881| ,09366| ,16442| 53242 3,720| 506 ,000

Camasir Makinesi -
DVD Oynatict

Kol Saati - DVD
Oynatici

1,40855|2,11011] ,09353| 1,22479| 1,59230| 15,060{ 508 ,000

1,06516|2,21138| ,09811 ,872401 1,25792| 10,856 507 ,000
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T testi sonucglarina gore her ii¢ iiriin kategorisi i¢in de, ilgilenim diizeyi
ortalamalar1 arasindaki farklar anlamlidir. Bu, arastirma icin arzu edilen bir durum
degildir. On arastirmada iiriin kategorileri belirlenirken géz 6niinde bulundurulan
kriterlerden birisi de, iirlin ilgilenim diizeylerinin nispeten yiiksek ve birbirine yakin
olmas1 seklindeydi. Camasir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iirlinlerinin fiyati
ve satin alma riski yiiksek, tiiketiciler i¢in Onemli ve degerli lriinler oldugu
Ongoriilmiistiir. Analiz sonuclarina gore, ¢amasir makinesi ve kol saati iiriinleri
yiiksek ilgilenimli iiriin kategorisine biraz daha uygun diigmekte ancak DVD oynatici
diger iki iiriine nazaran biraz daha diisiik ilgilenimli olarak algilanmaktadir. Bununla
birlikte, DVD oynatici i¢in de iirlin ilgilenimi diizeyi orta noktadan (kullanilan
Olcege gore 0 noktasi) yiiksek olmustur. Bu nedenle her ii¢ iiriiniin de, cevaplayicilar

tarafindan yiiksek ilgilenimli liriinler olarak algilandig1 kabul edilmistir.

6.4.9. Demografik Ozelliklerin Reklam Etkililigi Sorularina Verilen
Yamtlar Uzerindeki Etkisinin Kontrol Edilmesi

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin reklam etkililigi ile ilgili sorulara
verilen yanitlar iizerinde bir etkisinin olup olmadigii kontrol etmek i¢in cinsiyet,
medeni durum, ailenin geliri, devam edilen iiniversitenin adi ve 6grenim diizeyi
degiskenleri ile reklam etkililigi degiskenleri arasinda varyans analizleri yapilmistir.

Asagida bu analizlerin sonuglari sirayla sunulmustur.

6.4.9.1. Cinsiyet ve Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

Cevaplayicilarin 260 tanesi kadin, 250 tanesi ise erkektir. Cevaplayicilarin
cinsiyetine gore, reklam etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini gérebilmek amaciyla, her bir {iriin tiirii i¢in ayri ayri
varyans analizleri yapilmistir. Tablo 22°de, her bir oOlgek icin cevaplayicilarin
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin hangi
diizeyde anlamli oldugunu gdsteren varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna

gore, sadece kol saati reklama yonelik tutum ortalamasi (F(1,508): 7,65; p=0,0006) ve
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DVD oynatici reklamin inandiriciligt ortalamast  (F(1,508): 5,33; p=0,021)
cevaplayicilarin cinsiyetine gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir. DVD oynatici
markaya yonelik tutum ortalamasi ile DVD oynatici satin alma niyeti ortalamasi i¢in

cinsiyetler arasindaki farklilik ise ancak marjinal diizeyde anlamlidir (p=0,07)

Tablo 22: Cinsiyet ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

OLCEK CINSIYET|Art.Ort. K.T. |Sd.|KO.| F P
CM1 Camasir Makinesi Kadin 0,709 Grp. Arast 0,126 1| 0,126/ 0,07 0,786
Reklama Yonelik Tutum Erkek 0,678 Grp. I¢i 867,846/ 508| 1,708
Ortalamast Toplam 0,694 Toplam 867,972 509
CM2 Camagir Makinesi Kadin 1,109 Grp. Arast 3,259 1| 3,259 1,12 0,291
Markaya Yo6nelik Tutum Erkek 0,949 Grp. Ici 1478,425| 507| 2,916
Ortalamasi Toplam 1,031| |Toplam 1481,684| 508
CM3 Camasir Makinesi Kadin 0,408 Grp. Arast 8,952 1| 8,952| 225| 0,134
Satin Alma Niyeti Erkek 0,143 Grp. Igi 2023,807| 508| 3,984
Ortalamasi Toplam 0,278/ |Toplam 2032,759| 509
CM4 Camasir Makinesi Kadin 0,944 Grp. Arast 0,907 1| 0,907| 047 0,493
Reklanmin Inandiricilig Erkek 0,860 Grp. I¢i 979,679 508| 1,929
Ortalamasi Toplam 0,903 Toplam 980,586 509
. Kadin 0,633 Grp. Arast 21,581 1] 21,581 7,65| 0,006
KS1 Kol Saati Reklama ’ — > > ’ :
Yénelik Tutum Ortalamast Erkek 1,045 Grp. I¢i 1433,876| 508| 2,823
Toplam 0,835 Toplam 1455,456| 509
. Kadin 0,799 Grp. Arasi 1,206 1| 1,206] 0,32] 0,574
KS2 Kol Saati Markaya > — > ; > >
Yénelik Tutum Ortalamast Erkek 0,896 Grp. I¢i 1935,318] 508| 3,81
Toplam 0,846 Toplam 1936,524| 509
. Kadin -0,019 Grp. Arasi 2,864 1| 2,864 0,56| 0455
KS3 Kol Saati Satin Alma 5 0,131 |Grp.igi | 2598.413] 508 5,115
Niyeti Ortalamasi
Toplam 0,054 Toplam 2601,277| 509
. Kadin 0,590 Grp. Arasi 0,104 1| 0,104| 0,04] 0,839
KS4 Kol Saati Reklamun 5 0,562 |Grp. Ici 1281,951] 508 2,524
Inandiriciligr Ortalamasi
Toplam 0,576 Toplam 1282,055| 509
Kad Grp. A
DP1 DVD Oynatici Reklama Ei 111(1 g’gif Grp i T 133(1)’2(5); soé g’gg; 2
Yonelik Tutum Ortalamasi e 2 P 261 > 2
Toplam 0,954 Toplam 1331,864| 509
Kadin 1,245 Grp. Arasi 11,032 1] 11,032 3,29] 0,070
DP2 DVD Oynatict Markaya 2 — 2 . : :
Yénelik Tutum Ortalamas: Erkek 0,951 Grp. I¢i 1704,912| 508| 3,356
Toplam 1,101 Toplam 1715,944| 509
Kadin 0,633 Grp. Arasi 14,257 1] 14,257 32| 0,074
DP3 DVD Oynatici Satin ? — : : : :
Alma Niyeti Ortalamast Erkek 0,299 Grp. I¢i 2259,187| 507| 4,456
Toplam 0,470 Toplam 2273,445| 508
DP4 DVD Oynatici Kadin 0,953 Grp. Arast 13,303 1] 13,303| 5,33 0,021
Reklanmin Inandiricilig Erkek 0,630 Grp. I¢i 1268,569| 508| 2,497
Ortalamasi Toplam 0,795/ |Toplam 1281,872| 509

o e

6.4.9.2. Yas Gruplari ve Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yamtlar

Cevaplayicilarin 131 tanesi “20 ve Asagis1”, 244 tanesi “21-25 Arast” ve 131

tanesi “26 ve Uzeri” yas grubundadir. Cevaplayicilarin yas gruplarma gore, reklam
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etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup
olmadigin1 gorebilmek amaciyla, her bir iirlin tiirii ic¢in ayr1 ayr1 varyans analizleri

yapilmigtir.

Tablo 23: Yas Gruplari ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

- Art.
OLCEK YAS| Ort. K.T.| Sd.| K.O. F P
. .|20 ve Asagisi| 0,436 Grp. Aras1| 13,070 216,5352| 3,86| 0,022
EeMkllan(f;I;zil;ll:ﬁaTk&?ji 2125 Arasi] 0.726 Grp. igi| 851,125] 503]1,6921
Ortalamasi|_26 ve Uzeri| 0,870 Toplam| 864,195 505
Toplam| 0,688
. |20 ve Asagisi| 0,800 Grp. Aras1| 11,294 2| 5,647 1,94 0,145
CM2 Camasir Makinesi ™ 7" 71 049 Grp. I¢i[1463,521] 502[2,9154
Markaya Yonelik Tutum —
Ortalamasi 26 ve Uzeri| 1,211 Toplam|1474,815| 504
Toplam| 1,026
20 ve Asagisi| 0,071 Grp. Arasi| 13,528 216,7638 1,7 0,183
CM3 Camagir Makinesi Satin| 21-25 Arasi| 0,253 Grp. 1¢i[1998,994| 503|3,9741
Alma Niyeti Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,522 Toplam|2012,522| 505
Toplam| 0,275
. |20 ve Asagisi| 0,780 Grp. Aras1| 15,454 2| 7,727| 4,05 0,018
CM4 Camagir Makinesi ™17 &) 070 804 Grp. I¢i| 959,600] 503[1,9078
Reklamin Inandiricilig —
Ortalamasi 26 ve Uzeri| 1,194 Toplam| 975,054 505
Toplam| 0,899
20 ve Asagisi| 0,956 Grp. Arast 2,690 2(1,3451| 0,47 0,626
KS1 Kol Saati Reklama| 21-25 Arasi| 0,782 Grp. i¢i|1444,265| 503|2,8713
Yonelik Tutum Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,810 Toplam|1446,955| 505
Toplam| 0,834
20 ve Asagisi| 0,913 Grp. Arasi 5,411 2(2,7053| 0,71 0,491
KS2 Kol Saati Markaya| 21-25 Arasi| 0,742 Grp. 1¢i|1911,002| 503|3,7992
Yénelik Tutum Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,975 Toplam|1916,412| 505
Toplam| 0,847
20 ve Asagisi| 0,117 Grp. Arasi 4,999 212,4996| 0,49 0,612
KS3 Kol Saati Satin Alma| 21-25 Arasi|-0,034 Grp. I¢i[2560,670| 503|5,0908
Niyeti Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,196 Toplam|2565,669| 505
Toplam| 0,065
20 ve Asagisi| 0,594 Grp. Arasi 3,355 2(1,6777| 0,67 0,512
KS4 Kol Saati Reklamin| 21-25 Arasi| 0,637 Grp. i¢i[1258,791| 503/2,5026
[nandiriciligi Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,441 Toplam|1262,146| 505
Toplam| 0,575
20 ve Asagisi| 1,024 Grp. Arasi 1,582 2| 0,791 0,3 0,740
DP1 DVD Oynatici Reklama| 21-25 Arasi| 0,944 Grp. I¢i[1322,703| 503/2,6296
Yonelik Tutum Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,868 Toplam|1324,285| 505
Toplam| 0,945
20 ve Asagisi| 1,132 Grp. Arasi 1,726 2| 0,863| 0,25 0,775
DP2 DVD Oynatict Markaya| 21-25 Arasi| 1,033 Grp. Ici 1703,970| 503(3,3876
Yénelik Tutum Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 1,163 Toplam|1705,696| 505
Toplam| 1,092
20 ve Asagisi| 0,504 Grp. Arasi 3,492 2|1,7462| 0,39 0,679
DP3 DVD Oynatici Satin| 21-25 Arasi1| 0,387 Grp. 1¢i[2259,351| 502|4,5007
Alma Niyeti Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,583 Toplam|2262,844| 504
Toplam| 0,468
20 ve Asagisi| 0,752 Grp. Arasi 0,446 210,2229| 0,09 0,916
DP4 DVD Opynatici Reklamin| 21-25 Arasi| 0,800 Grp. 1¢i|1274,570| 503|2,5339
Inandiricihigi Ortalamasi| 26 ve Uzeri| 0,834 Toplam|1275,016| 505
Toplam| 0,796
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Tablo 23°de, her bir 6l¢ek icin cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin hangi diizeyde anlamli oldugunu
gosteren varyans analizi sonuglari goriilmektedir. Buna gore, sadece c¢amasir
makinesi reklama yonelik tutum (F(2,503): 3,86; p=0,022) ve ¢amasir makinesi
reklamin inandiriciligr ortalamasi (F(2,503): 4,05; p=0,018) cevaplayicilarin yas

gruplarina goére anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

6.4.9.3. Medeni Durum ve Reklam Etkililigi Sorularmma Verilen

Yanitlar

Cevaplayicilarin 452 tanesi bekar, 58 tanesi ise evlidir. Cevaplayicilarin
medeni durumuna gore, reklam etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalari
arasinda anlamli bir fark olup olmadigin1 gérebilmek amaciyla, her bir iiriin tiirii igin
ayri ayri varyans analizleri yapilmistir. Tablo 24 ve Tablo 25°de, her bir 6l¢ek icin
cevaplayicilarin  verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 ve bu ortalamalar
arasindaki farkin hangi diizeyde anlamli oldugunu gosteren varyans analizi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore, sadece camasir makinesi reklamin inandiricilig
ortalamasi (F(1,508): 7,79; p=0,044) cevaplayicilarin medeni durumuna gore anlamli
diizeyde farklilagmaktadir. Camasir makinesi reklama yonelik tutum ortalamasi igin
medeni duruma bagli ortaya ¢ikan farklilik ise ancak marjinal diizeyde anlamlidir

(p=0,09).

Tablo 24: Medeni Durum ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

> MEDENI |Art.
OLCEK DURUM |Ort. K.T. S.d. | K.O. F P
CM1 Camasir Makinesi Bekar 0,659 Grp. Arast 4,823 1| 4,823| 2,84 0,093
Reklama Yonelik Tutum Evli 0,965 Grp. I¢i 863,149| 508| 1,699
Ortalamasi Toplam 0,694 Toplam 867,972 509
CM2 Camas]r Makinesi Bekar 0,999 Grp Arasi 4,118 1| 4,118 1,41 0,235
Markaya Yonelik Tutum Evli 1,282 Grp. Igi 1477,566| 507| 2914
Ortalamasi Toplam 1,031 Toplam 1481,684| 508
L Bekar 0,253 Grp. Arasi 2,45 1| 245 0,61 0,434

Sl\fn3a%‘yn;flg;f;§$z: Satm e 0471  |Grp. ici 2030,309] 508] 3,997

Toplam 0,278 Toplam 2032,759| 509
CM4 Camasir Makinesi Bekar 0,859 Grp. Arasi 7,796 1| 7,796/ 4,07 0,044
Reklanmin Inandiricilig Evli 1,248 Grp. Ici 972,79| 508| 1,915
Ortalamasi Toplam 0,903 Toplam 980,586/ 509
KS! Kol Saati Reklama Ynelik Ejﬁar ?Zz? gﬁ' i ——— 53’322 : 021; ;;Zi 188 0.170
Tutum Ortalamasi : : > 2

Toplam 0,835 Toplam 1455,456] 509
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Tablo 25: Medeni Durum ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar (Devami)

" MEDENI |Art.
OLCEK DURUM |Ort. K.T. S.d. | K.O. F P
Bek Grp. A
KS2 Kol Saati Markaya Y 6nelik Eel‘ar (1)’?(7)2 Grp i e 1 923’?2)? 5 0213 ;’igz 19| 0,169
Tutum Ortalamast Vi 2 P ¢l 2 2
Toplam 0,846 Toplam 1936,524| 509
. . .|Bekar 0,001 Grp. Arasi 11,381 111,381 2,23 0,136
KS3 Kol Saati Satin Alma Niyetip 7 0471  [Grp. Igi 2589,896] 508 5.098
Ortalamast
Toplam 0,054 Toplam 2601,277| 509
. Bekar 0,577 Grp. Arasi 0,004 1| 0,004 0] 0,970
KS4 Kol Saati Reklamin Evli 0,569|  |Grp. igi 1282,051| 508| 2,524
Inandiriciligr Ortalamasi
Toplam 0,576 Toplam 1282,055| 509
Bek Grp. A
DP1 DVD Oynatic1 Reklama Eel.ar (1)’??1‘ Grp i s 133(1)’322 50; ;’2(1)8 0.61] 0434
Yonelik Tutum Ortalamasi A 2 P 61 2 2
Toplam 0,954 Toplam 1331,864| 509
Bek Grp. A
DP2 DVD Oynatict Markaya Eel'ar 12;2 Grp i o 171?8(3)2 sozlz 5’2(7)491 ot
Yonelik Tutum Ortalamasi A 2 P 61 > :
Toplam 1,101 Toplam 1715,944| 509
Bek Grp. A
DP3 DVD Oynatici Satin Alma Eel.ar g’;‘g; Grp ﬁaSl 2272’?22 soé g’i;i 0.06] 0.804
Niyeti Ortalamast Vi 2 P ¢l 2 2
Toplam 0,470 Toplam 2273,445| 508
Bek Grp. A
DP4 DVD Oynatici Reklamin Eel.ar 8’;;2 Grp i ¥a51 12885233 50; g’gg? 041 0,530
Inandiricilig1 Ortalamasi Vi 2 D761 2 2
Toplam 0,795 Toplam 1281,872| 509

6.4.9.4. Cevaplayicimin Ailesinin Aylhik Geliri ve Reklam Etkililigi

Sorularma Verilen Yanitlar

Soru kitapgiginda ailenin aylik geliri acik uclu olarak sorulmus ve veriler
bilgisayara aktarildiktan sonra, yanitlarin dagilimina gore dort gelir diizeyi kategorisi
olusturulmustur. Buna gore en diisikk gelir grubu olan “800 TL ve Daha Az”
grubunda 63 cevaplayici; “801-1500 TL Aras1” grubunda 150 cevaplayict; “1501-
2500 TL Arast” grubunda 121 cevaplayict ve “2500 TL den Fazla” grubunda 86
cevaplayict bulunmaktadir. 90 cevaplayici bu soruya yanit vermemistir. Gelir
diizeyine gore, reklam etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini gérebilmek amaciyla, her bir iiriin tlirii i¢in ayr1 ayri
varyans analizleri yapilmistir. Tablo 26’da, her bir 6lgek igin cevaplayicilarin
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin hangi
diizeyde anlamli oldugunu gdsteren varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna
gore, gelir diizeyi acisindan reklam etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 26: Ailenin Aylik Geliri ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

OLCEK GELIR 8;2 KT. [Sd.|KO. | F | P

800 TL ve Daha Az 0,730  [Grp. Arasi 3,736] 3| 1,245]0,72] 0,538
&fljifez?’ﬁglam 801-1500 TL Arast 0,669 |Grp. Ici 715,08] 416] 1,719
Yénelik Tutum 1501-2500 TL Arasi 0,548 Toplam 718,816| 419
Ortalamas 2500 TL den Fazla 0,811

Toplam 0,672
CM2 Camasir 800 TL ve Daha Az 1,106 Grp. Arasi 1,145 31 0,382]0,13| 0,943
Makinesi Markaya 801-1500 TL Aras1 0,982 Grp. Ici 1232,161| 415 2,969
Yonelik Tutum 1501-2500 TL Arasi 0,942 Toplam 1233,305| 418
Ortalamasi 2500 TL den Fazla 0,979

Toplam 0,989

800 TL ve Daha Az 0302] [Grp. Arasi 6,674] 3| 2,225[0,54] 0,655
CM3 Camagir 801-1500 TL Arasi 0,309 Grp. Ici 1711,022| 416/ 4,113
Makinesi Satin Alma |1501-2500 TL Arasi 0,017 Toplam 1717,696| 419
Niyeti Ortalamast 2500 TL den Fazla 0,252

Toplam 0,212

800 TL ve Daha Az 0,780] [Grp. Arasi 6,551] 3| 2,184[1,12] 0,342
&féiﬁ?’ﬁglmm 801-1500 TL Arast 0,895| |[Grp. Ici 813,17| 416] 1,955
Inandimcihg 1501-2500 TL Aras1 0,801 Toplam 819,721 419
Ortalamasi 2500 TL den Fazla 1,128

Toplam 0,898
KS1 Kol Saati 800 TL ve Daha Az 1,255 Grp. Arasi 9,343 3| 3,114|1,14| 0,333
Reklama Y onelik 801-1500 TL Arasi 0,888 Grp. Ici 1138,1| 416| 2,736
Tutum Ortalamast 1501-2500 TL Arasi 0,815 Toplam 1147,443| 419

2500 TL den Fazla 0,821

Toplam 0,908
KS2 Kol Saati 800 TL ve Daha Az 1,206 Grp. Arasi 7,72 3| 2,573]0,69| 0,556
Markaya Yonelik 801-1500 TL Arasi 0,889 Grp. Ici 1541,68| 416/ 3,706
Tutum Ortalamasi 1501-2500 TL Arasi 0,785 Toplam 1549,4| 419

2500 TL den Fazla 0,853

Toplam 0,899
KS3 Kol Saati Satin  |800 TL ve Daha Az 0,365 Grp. Arasi 6,242 3] 2,0810,41| 0,744
Alma Niyeti 801-1500 TL Arasi 0,127 Grp. Ici 2094,529| 416 5,035
Ortalamasi 1501-2500 TL Arasi -0,022 Toplam 2100,771| 419

2500 TL den Fazla 0,105

Toplam 0,115
KS4 Kol Saati 800 TL ve Daha Az 0,824 Grp. Arasi 4,675 3| 1,558(0,63| 0,597
Reklamin 801-1500 TL Arasi 0,502 Grp. Ici 1030,708| 416| 2,478
Inandiriciligs 1501-2500 TL Arasi 0,566 Toplam 1035,383] 419
Ortalamasi 2500 TL den Fazla 0,570

Toplam 0,583
DP1 DVD Oynatict {800 TL ve Daha Az 0,985 Grp. Arasi 2,952 3| 0,984/0,37| 0,775
Reklama Yonelik 801-1500 TL Arasi 0,850 Grp. Ici 1106,517| 416| 2,66
Tutum Ortalamasi 1501-2500 TL Aras1 1,057 Toplam 1109,469| 419

2500 TL den Fazla 0,963

Toplam 0,953
DP2 DVD Oynatict {800 TL ve Daha Az 1,101 Grp. Arasi 0,453 3| 0,151]0,04| 0,988
Markaya Yonelik 801-1500 TL Aras1 1,036 Grp. Igi 1482,896| 416] 3,565
Tutum Ortalamasi 1501-2500 TL Aras1 1,110 Toplam 1483,349| 419

2500 TL den Fazla 1,054

Toplam 1,071
DP3 DVD Oynatict {800 TL ve Daha Az 0,508 Grp. Arasi 3,116 3| 1,039|0,23| 0,879
Satin Alma Niyeti 801-1500 TL Aras1 0,491 Grp. Igi 1922,506| 416 4,621
Ortalamasi 1501-2500 TL Arasi 0,380 Toplam 1925,622| 419

2500 TL den Fazla 0,628

Toplam 0,490

800 TL ve Daha Az 0,877 Grp. Arasi 3,891 3| 1,297|0,51| 0,677
E:lflfrxl? Oynatict 180171500 TL Arast | 0,708| |Grp.igi _ |1061,329] 416 2,551
inandiricilig 1501-2500 TL Arasi 0,791 Toplam 1065,219| 419
Ortalamasi 2500 TL den Fazla 0,963

Toplam 0,810
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6.4.9.5. Cevaplayicinin Devam Ettigi Universite ve Reklam Etkililigi

Sorularma Verilen Yanitlar

Cevaplayicilarin 161 tanesi GYTE, 349 tanesi de KOU &grencisidir.
Cevaplayicilarin devam ettikleri iiniversiteye gore, reklam etkililigi sorularina verilen
yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigmi goérebilmek
amaciyla, her bir iirlin tiirli i¢in ayr1 ayr1 varyans analizleri yapilmistir. Tablo 27°de,
her bir 6l¢ek i¢in cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 ve bu
ortalamalar arasindaki farkin hangi diizeyde anlamli oldugunu gosteren varyans
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore, sadece ¢amasir makinesi reklama yonelik
tutum (F(1,508): 6,85; p=0,009) ve camasir makinesi reklamin inandiriciligi
ortalamasi (F(1,508): 7,49; p=0,006) cevaplayicilarin devam ettigi {iniversiteye gore

anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

Tablo 27: Devam Edilen Universite ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

OLCEK Universite|Art. Ort. K.T. [Sd.| K.O. | F P
. GYTE 0915 |Grp. Arast | 11,547] 1] 11,547] 6,85] 0,009
gg/fllellcf‘%‘l‘fs;l\/gﬁ:;:f;;fklama KOU 0,592]  [Grp. Igi 856,426] 508 1,686
Toplam 0,694 [Toplam 867,972] 509
. GYTE 1,169]  |Grp. Arast 1442 1| 4442] 153] 0218
gﬁilﬁfrﬁzﬁ/g‘ﬁ;ﬁ;gaﬁa” KOU 0,968 |Grp.i¢i  |1477.242] 507| 2,914
Toplam 1,031 Toplam 1481,684| 508
. GYTE 0,342]  [Grp. Arasi 0,959 1] 00959] 0.24] 0,625
Iili\/[gfg‘;jf;;ﬁ?kme“ Satin Alma 75 0,248 [Grp. Igi 2031,8] 508 4
Y Toplam 0,278 Toplam 2032,759] 509
. GYTE 1,149]  [Grp. Arast | 14248 1] 14,248] 7,49] 0,006
%ﬁ‘dgirﬁf‘;rol\ft?fx;;Rek]am‘“ KOU 0,790 |Grp. i¢i 966,337] 508 1,902
Toplam 0,903 Toplam 980,586| 509
. o GYTE 0,899  [Grp. Arast 0,961] 1] 00961] 0,34] 0,563
I%ifl E‘gg:f;;}::}dama Yonelik — neag 0,805 [Grp.Igi  |1454,495] 508] 2,863
Toplam 0,835 Toplam 1455,456] 509
. o GYTE 1,029)  [Grp. Arast 7,843 1] 7,843] 2,07 0,151
I;ii nf‘gg;f‘;;ﬁ?rkaya Yonelik oo 0,762|  |Grp. Igi 1928,681| 508 3,797
Toplam 0,846| [Toplam  |1936,524] 509
. . GYTE 0,217 Grp. Arasi 6,262 1| 6,262| 1,23 0,269
Iérstzlfrﬁgsslaa“ Satin Alma Niyeti 1o 20,021 [Grp.ici |2595,015] 508] 5,108
Toplam 0,054 Toplam 2601,277| 509
. GYTE 0,508  [Grp. Arasi 1,004 1] 1,094 0,43] 0,510
ﬁiﬁﬁiiﬁ%ﬁiﬁﬁg KOU 0,608 [Grp.ici  |1280,961] 508] 2,522
Toplam 0,576 Toplam 1282,055| 509
—__|GYTE 0,815/ |Grp. Arast 4548 1| 4,548] 1,74] 0,188
?&ngﬁggﬁﬁ‘f‘ Reklama Yonelik 5 1019 [Grp.Ici  |1327.316] 508] 2,613
Toplam 0,954 Toplam 1331,864| 509
__|GYTE 1,095|  [Grp. Arast 0,007] 1] 0,007] 0] 0,964
?fti n?\é?tggmnzsfl Markaya Yonelik & 1103 [Grp.iei  |1715.937] 508] 3378
Toplam 1,101 Toplam 1715,944| 509
GYTE 0,379  [Grp. Arast 1,936] 1] 1,936] 0,43] 0,511
13?3‘3 t'i) Xﬁaﬂﬁfﬁm Satin Alma KOU 0,512 [Grp.i¢i  |2271,509] 507| 4,48
Y Toplam 0,470, [Toplam  |2273,445] 508
GYTE 0,875/  [Grp. Arast 1,494 1] 1,494] 0,59] 0,442
ﬁiﬁ(ﬁglgygg‘;ﬁ:gamm KOU 0,758] [Grp.ici  |1280378] 508] 2,52
Toplam 0,795 Toplam 1281,872| 509
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6.4.9.6. Cevaplayicomin Ogrenim Diizeyi ve Reklam Etkililigi

Sorularma Verilen Yanitlar

Cevaplayicilarin 320 tanesi lisans, 121 tanesi yiiksek lisans ve 69 tanesi
doktora dgrencisidir. Cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore, reklam etkililigi
sorularina verilen yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigin

gorebilmek amaciyla, her bir iirlin tiirli i¢in ayr1 ayr1 varyans analizleri yapilmistir.

Tablo 28: Ogrenim Diizeyi ile Reklam Etkililigi Sorularina Verilen Yanitlar

OLCEK Diizey 81; K.T. S.d. | K.O. F P
CM1 Camasir Makinesi Reklama Dpktora 0,983 Grp. Afam 14,327 2|  7,163] 4,25| 0,015
Yénelik Tutum Ortalamas: Lisans 0,568 Grp. I¢i 853,646| 507 1,684
Yiiksek Lisans 0,863 Toplam 867,972| 509
Toplam 0,694
L Doktora 1,309 Grp. Arasi 7,382 2 3,691 1,27| 0,283
gz:li§;?§§;;h/g§;?§$£arkaya Lisans 0,955 Grp. Ici 1474303 506] 2,914
Yiiksek Lisans 1,072 Toplam 1481,684| 508
Toplam 1,031
L Doktora 0,493 Grp. Arasi 4,163 2 2,081 0,52| 0,595
%f&":“ﬁ%f;ﬁ;: Satm 17 ans 0,224 Grp. Iei 2028,596] 507 4,001
y Yiiksek Lisans 0,298 Toplam 2032,759| 509
Toplam 0,278
L Doktora 1,396 Grp. Arasi 25,719 2| 12,86] 6,83] 0,001
&ﬁ‘tjgﬁf‘frgfg}‘;ﬁs‘femamm Lisans 0,752 Grp. ¢ 954.866] 507| 1,883
£ Yiiksek Lisans 1,020 Toplam 980,586] 509
Toplam 0,903
. . Doktora 0,671 Grp. Arasi 4,279 21 2,139 0,75| 0,474
?fthri‘gs:f;‘nlzjlama Yonelik s 0,818 Grp. Ici 1451,177] 507| 2,862
Yiiksek Lisans 0,973 Toplam 1455,456/ 509
Toplam 0,835
. «_ .. |Doktora 0,908 Grp. Arasi 7,098 2| 3,549| 0,93] 0,394
%ii ﬁ‘gijf;;nﬁfrkaya Yonelik s 0,760 Grp. Iei 1929.426] 507 3,806
Yiiksek Lisans 1,039 Toplam 1936,524| 509
Toplam 0,846
. ... |Doktora -0,058 Grp. Arasi 20,13 2| 10,065 1,98] 0,140
gizlfrfllasslaa“ Satin Alma Niyeti [0 20,056 Grp. Ici 2581,147] 507 5,001
Yiiksek Lisans 0,411 Toplam 2601,277| 509
Toplam 0,054
. Doktora 0,420 Grp. Arasi 3,775 2 1,887| 0,75| 0,474
ﬁiiﬁfﬁ?é}?&ﬁﬁg Lisans 0,561 Grp. Ici 127828] 507| 2,521
g Yiiksek Lisans 0,706 Toplam 1282,055| 509
Toplam 0,576
DP1 DVD Oynatict Reklama Dpktora 0,711 Grp. ..Afas1 4,991 2| 2/496] 095] 0,386
Vénelik Tutum Ortalamas: Lisans 1,007 Grp. I¢i 1326,873| 507 2,617
Yiiksek Lisans 0,953 Toplam 1331,864| 509
Toplam 0,954
DP2 DVD Oynatict Markaya Dpktora 0,850 Grp. Afam 5,425 2 2,712 0,8| 0,448
Vénelik Tutum Ortalamas: Lisans 1,121 Grp. I¢i 1710,519| 507 3,374
Yiiksek Lisans 1,190 Toplam 1715,944| 509
Toplam 1,101
Doktora 0,285 Grp. Arasi 3,444 2 1,722 0,38 0,681
Bfigggaﬁﬁ‘:gm Satin Alma  I7c s 0,524 Grp. Ici 2270] 506] 4,436
y Yiiksek Lisans 0,433 Toplam 2273,445| 508
Toplam 0,470
Doktora 0,701 Grp. Arasi 5,833 2| 2916] 1,16/ 0315
DP4 DVD Opynatict Reklamin Lisans 0,743 Grp. I¢i 1276,039| 507 2,517
Inandiricilig1 Ortalamasi Yiiksek Lisans 0,985 Toplam 1281,872] 509
Toplam 0,795
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Tablo 28°de, her bir 6lgek i¢in cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin hangi diizeyde anlamli oldugunu
gbsteren varyans analizi sonuglari goriilmektedir. Buna gore, sadece c¢amasir
makinesi reklama yonelik tutum (F(2,507): 4,25; p=0,015) ve ¢amasir makinesi
reklamin inandiricilig1 ortalamasi (F(2,507): 6,83; p=0,001) cevaplayicilarin 6grenim

diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, cevaplayicilarin cinsiyet, yas, medeni
durum, ailenin geliri, devam edilen {iniversite ve 6grenim diizeyi gibi demografik
Ozellikleri acisindan reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlarin ortalamalari
arasindaki farkliliklar, arastirmanin ana probleminin ¢oziimiinii etkileyecek diizeyde
degildir. Camasir makinesi reklama yonelik tutum ve reklamimn inandiricilig
sorularma verilen yanitlar bazi demografik ozelliklere gore anlamli farkliliklar
gosterse de, incelenen tiim irilinler icin, tim reklam etkililigi 6l¢eklerine verilen
yanitlara belirli bir yonde tesir edecek giiclii etkisi olan bir demografik 6zellik
yoktur. Arastirmanin hipotezlerinin ¢dziimil i¢in yapilacak analizlerde demografik

ozelliklerin etkisi goz ard1 edilebilir.

6.4.10. Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Korelasyon ve

Kovaryansin Incelenmesi

Arastirmanin probleminin ¢éziimii i¢in en 6nemli degiskenler tiiketici bilgi
isleme tarz1 (bilissel ihtiyag 6l¢egi ortalamasi ve duygu tercihi dlgegi ortalamast),
iirtin ilgilenimi, ¢evreye duyarlilik diizeyi (¢evre sorunlarina yaklagim ve cevreye
duyarli davranig) ve reklam etkililigidir (reklama yonelik tutum 6lgegi ortalamast,
markaya yonelik tutum Ol¢egi ortalamasi, satin alma niyeti Olgedi ortalamasi,
reklamin inanilirligr 6lcegi ortalamasi). Bu degiskenler arasindaki korelasyon ve
kovaryans, hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak analiz yonteminin belirlenmesi
i¢cin 6nemli bir kriterdir. Bu nedenle tiim degiskenlerin birbirleri ile korelasyonlar1 ve

kovaryanslar1 hesaplanmis ve Tablo 29°da sunulmustur.



Tablo 29: Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Korelasyon ve Kovaryans

NFC PFA CEV1 | CEV2 | Cminv | Ksinv | DVDinv | CMI1 CM2 |CM3 CM4 KS1 KS2 KS3 KS4 DP1 DP2 DP3 DP4
Cor. 1
NFC (Biligsel Ihtiyag) Cov. 0,616
Cor. | -,199(**) 1
PFA (Duygu Tercihi) Cov. -0,162| 1,075
CEV1 (Cevre Sorunlarma |Cor. LS55(C%%)[ 0,059 1
Yaklasim) Cov. 0,076/ 0,038 0,393
CEV2 (Cevreye Duyarli  |Cor. L194(3%)|  0,047] ,433(*%) 1
Davranig) Cov. 0,089] 0,029 0,16] 0,346
CMinv (Camasir Cor. L50(4%)| 0,074 L121(**%)[,212(*F%) 1
Makinesi ilgilenim) Cov. 0,186 0,121 0,12| 0,195 2,504
KSinv (Kol Saati Cor. U19(*%)| 0,029 0,015 0,055] ,223(**) 1
Ilgilenim) Cov. 0,168| 0,053 0,016/ 0,058 0,632 3,21
DVDinv (DVD Cor. ,108(%)| -0,038] -0,048| -0,047| ,112(*)],148(**) 1
Oynatici Ilgilenim) Cov. 0,134 -0,063] -0,048| -0,044 0,281 0,42 2,513
CM1 (Camagir Makinesi |Cor. -0,014] 0,083 0,032,164(**)} ,222(**)} ,100(*) 0,031 1
Reklama Yonelik Tutum) [Cov. -0,015] 0,112 0,026] 0,126] 0458] 0235 0,065) 1,705
CM2 (Camagir Makinesi |Cor. 0,079| ,097(*) 0,007,131+ ,153(**) ,088(*)| ,127(*)],520(**) 1
Markaya Yonelik Tutum) [Cov. 0,106] 0,172 0,008] 0,132] 0413] 0,269 0,343 1,16 2917
CM3 (Camagir Makinesi |Cor. 0,05[,133(**) 0,061[,150C%) . 166¢*»]  0,079] 101(")521(%%)| ,706(**) 1
Satin Alma Niyeti ) Cov. 0,078 0,276 0,077] 0,176] 0,524] 0,285 0,321 1,36  2,412| 3,994
CM4 (Camagir Makinesi |Cor. 0,081| ,088(*) 0,069,161(**) 0,061] 0,076 0,0600,513(**)| ,513(**)|,630(**) 1
Reklamin Inandiricihg) — [Cov. 0,088 0,127 0,06| 0,131 0,135) 0,189 0,131 0,929] 1,217| 1,748 1,926
KS1 (Kol Saati Reklama |Cor. 0,041 0,05 ,117¢**)[,194(**)| ,088(*)] ,097(*) 0,008],313(**)[ ,248(**)[,232(**)| ,286(**)} 1
Yonelik Tutum) Cov. 0,054 0,087 0,124 0,193 0237 0.294]  0,023] 0,691] 0715] 0,785 0,671] 2,859
KS2 (Kol Saati Markaya |Cor. 0,086 0,042] ,130(**)|,221(**) 0,051f L1109 -0,019[,218(**)] ,294(**)],289(**)[ ,310(**)|,752(**) 1
Yonelik Tutum) Cov. 0,132] 0,086 0,159 0,254 0,157 0,385} -0,059| 0,554 0,98 1,128 0,839] 2,481 3,805
KS3 (Kol Saati Satin Cor. 0,046 0,052] ,125(**)|,210(**) 0,037 0,071]  -0,042[,175(**)] ,193(**)[,266(**)[ ,256(* )|, 717(**)| ,801(**) 1
Alma Niyeti ) Cov. 0,081 0,122 0,177| 0,279 0,133] 0,287 -0,152] 0,518 0,747 1,202 0,804' 2,739 3,532| 5,111
KS4 (Kol Saati Reklamin |Cor. L20(4%)|  0,075] ,099(%)[,142(**) 0,052 0,083 0,032[,200(**)| ,250(**)|,21 1(**)| ,347(**),607(**)| ,637(**)|,626(**) 1
Inandiricilig) Cov. 0,15| 0,123 0,098 0,133 0,131 0,236 0,082 0,415 0,679] 0,668 0,764 1,629 1,971 2,245 2,519
DP1 (DVD Opynatici Cor. 0,016/ -0,002 0,001 0,056 0,081 0,081F ,167(**)L,.277(**)| ,286(**)[,232(**)| ,184(**)[,301(**)| ,244(**)[,197(**)| ,286(**)} 1
Reklama Yonelik Tutum) |Cov. 0,021 -0,004 0,001 0,053 0,207 0,236 0429] 0,5585] 0,792 0,75 0,413 0,824 0,771| 0,719 0,733 2,617
DP2 (DVD Ogynatici Cor. 0,043| 0,005 0,064 |,140(**) 0,079]  0,072] ,160(*5)].215(*%)[ 341(**)[,306(**)| ,224(**)[,169(**)| ,276(**)],229(**)[ ,257(*")|,759(**) 1
Markaya Yonelik Tutum ) [Cov. 0,061 0,01 0,074| 0,151 0,228| 0,236 0465 0516] 1,067] 1,122 0,571| 0,525 0,988 0,95 0,748] 2,255 3,371
DP3 (DVD Ogynatici Satin |Cor. ,091(9)] -0,061] ,090(")[,133(*9)| ,113(%)] 0,084 ,2400*%).193(**)[ ,306(**)[,355(**)| ,229(*%)[,165(**)| ,236(**)[,249(**)| ,235(*")|,677(**)| ,796(**) 1
Alma Niyeti ) Cov. 0,151 -0,134 0,119| 0,165 0,376 0,32 0,805 0,533 1,103| 1,503 0,673] 0,588 0,97 1,189 0,787 2316 3,085 4,475
DP4 (DVD Oynatici Cor. 0,064] -0,007] ,093(*)[,149¢*®)| ,139(*®)]  0,053] ,099(H),191(**)] ,245(**)[,225(**)| ,267(**)],170(**)] ,184(**)[,186(**)| ,316(**)|.655(**)| ,683(**)| ,673(**) 1
Reklamin Inandiriciligl) — [Cov. 0,08 -0,012 0,093 0,14 0,35 0,15 025 0396] 0,663 0,714 0,589| 0,457 0,569 0,666 0,796] 1,683 1,99 2,243 2,518

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlaml (2-y6nlii)

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli (2-yonlii)

L91
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Tabloda goriildiigi gibi, biligsel ihtiya¢ (ortalamasi) ile duygu tercihi
(ortalamasi) arasinda ters yonde, zayif (-0,199) ve 0,01 diizeyinde anlamli bir
korelasyon vardir. Bu iligki, arastirma i¢in arzu edilmeyen bir durumdur. Ancak s6z
konusu korelasyonun zayif olmasi nedeniyle, arastirmanin basarisi i¢in hayati bir
engel teskil etmemektedir. Bilissel ihtiyag¢ ile ¢evre sorunlarina yaklasim arasinda
(0,155) ve c¢evreye duyarli davranis arasinda (0,194) zayif ancak anlamh
korelasyonlar vardir. Biligsel ihtiyag ile camasir makinesi ilgilenim diizeyi arasinda
(0,150), kol saati ilgilenim diizeyi arasinda (0,119) ve DVD oynatici ilgilenim diizeyi
arasinda (0,108) zayif korelasyonlar vardir. Biligsel ihtiyag¢ ile bagimli degiskenler
arasinda anlamli korelasyon yoktur denilebilir (sadece kol saati reklamin
inandiriciligr ile (0,120) ve DVD oynatict satin alma niyeti ile (0,091) oldukga zayif
korelasyonlar vardir). Duygu tercihi (ortalamasi) ile ¢evreye duyarlilik diizeyleri ya
da {iriin ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli korelasyon yoktur. Duygu tercihi ile
bagimli degiskenler arasinda da anlamli korelasyon yoktur denilebilir (sadece
camasir makinesi markaya yonelik tutum (0,097), satin alma niyeti (0,133) ve

reklamin inandiriciligi (0,088) arasinda ¢ok zayif korelasyonlar vardir).

Cevre sorunlarina yaklagim ile ¢evreye duyarli davranis kendi aralarinda orta
kuvvette bir korelasyon paylasmaktadirlar (0,433). Cevre sorunlarina yaklagim
degiskeni; kol saati ve DVD oynatict reklam etkililigi degiskenleri ile zayif
korelasyonlara (en yiiksegi 0,130) sahiptir. Cevreye duyarli davranis ise bagimli
degiskenlerin hemen hemen tamami ile zayif kuvvette korelasyonlara sahiptir (en
yiiksegi 0,221). Uriin ilgilenimi 6lgekleri hem kendi aralarinda, hem de ilgili
olduklar1 {irtine ait reklam etkililigi Olcekleri ile zayif korelasyonlar

paylasmaktadirlar (en yiiksek 0,240).

Arastirmanin bagiml degiskenleri (reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirlig1) her bir iiriin kategorisi i¢in kendi
aralarinda orta ve yliksek kuvvette korelasyonlara sahiptirler. Camagir makinesi
reklam etkililigi Olgekleri kendi aralarinda 0,513 ile 0,706 arasinda degisen
korelasyonlar paylasmaktadirlar. Kol saati reklam etkililigi 6l¢ekleri kendi aralarinda
0,607 ile 0,801 arasinda degisen korelasyonlar paylagsmaktadirlar. DVD oynatici
reklam etkililigi Olgekleri kendi aralarinda 0,655 ile 0,796 arasinda degisen
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korelasyonlar paylasmaktadirlar. Bu korelasyonlarin  hepsi 0,01 diizeyinde

anlamlidir.

Bu sonuglara gore, arastirmanin bagimli degiskenleri (her {iriin kategorisi igin
kendi icinde) kendi aralarinda oldukga yiiksek korelasyonlar paylagsmaktadirlar. Bu
nedenle veri analizinde c¢oklu varyans analizi (manova) kullanilacaktir. Bagimh
degiskenlerin tamamu ile (zayif da olsa) korelasyon paylasan tek degisken “cevreye
duyarli davramig”tir. Bu degiskenin bagimli degiskenlerle paylastigi en yiiksek
korelasyon 0,221 diizeyindedir. Cevreye duyarli davranis diizeyi ile birlikte, ¢cevre
sorunlarina yaklasim ve Uriin ilgilenimi de bagimli degiskenlerle (zayif da olsa)
anlamli baz1 korelasyonlar paylasmaktadir. Bu degiskenler varyans analizlerine
eslik¢i (covariate) olarak dahil edilecektir. Buna ilaveten, ¢cevreye duyarli davranis ve
tiriin kategorisi ilgileniminin etkisini daha net gorebilmek igin, bu degiskenler
kategorik hale getirilip ¢oklu varyans analizleri de yapilacaktir. Sonug olarak, birden
fazla bagimsiz degisken olmasi, bagimli degiskenlerin kendi aralarinda yiiksek
korelasyonlar paylasmalari ve bagimli degiskenlerle korelasyon paylasan eslikci
degiskenlerin varlig1 sebebiyle verilerin analizi i¢in ¢ok faktorlii ¢oklu kovaryans

analizi (mancova) kullanilacaktir.

6.4.11. Reklamdaki Cevreci iddia Tiirii Ana Etkilerinin Kontrol

Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri test edilmeden Once, cevaplayicilarin reklam
icindeki ¢evreci iddia tiirline (notr, muglak, belirgin) goére reklamlari nasil
degerlendirdikleri, yani mesaj tiirii ana etkisi incelenmistir. Bu ¢er¢evede bilgi isleme
tarz1 ve ¢evreye duyarhilik diizeyi gibi faktorler analize dahil edilmeksizin, sadece
reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine bagl olarak reklama yonelik tutum, markaya yonelik
turum, satin alma niyeti ve reklamin inandiriciligi sorularina verilen yanitlar arasinda
fark olup olmadig her ii¢ {iriin i¢in ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Bu bagimli degiskenler
kendi aralarinda anlamli ve giiglii korelasyonlar paylastiklarindan dolay1 (bkz. Tablo
29), gruplar arasinda fark olup olmadigi ¢oklu varyans analizi (manova) kullanilarak

analiz edilmistir.
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6.4.11.1. Camasir Makinesi Reklam Icin Iddia Tiirii Ana Etkisi

Camagir makinesi reklaminin alternatif versiyonlart i¢in reklam etkililigi
Olceklerinin ortalama puanlar1 Tablo 30’da ve Grafik 1’de, bu ortalamalar arasindaki
farklarin istatistiki agidan anlamli olup olmadigini kontrol etmek icin yapilan ¢oklu

varyans analizi sonuglar1 da Tablo 31°de goriilmektedir.

Tablo 30: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar1

Reklama Markaya Satin Alma Reklamin

Yonelik Tutum | Yonelik Tutum Niyeti Inandiricihig

CAMASIR MAKINESI Ortalamast Ortalamast Ortalamast | Ortalamasi
Cevreci Iddia Tiirii (CM1) (CM2) (CM3) (CM4)
iddia Yok (Notr) (N=170) | 0,7654 1,0843 0,2902 1,0975
Muglak iddia  (N=168) | 0,7138 1,1597 03115 0,8377
Belirgin Iddia  (N=172) 0,6035 0,8527 0,2326 0,7745
TOPLAM (N=510) 0,6938 1,0308 0,2778 0,903

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmistir)

Camagir makinesi i¢in ¢evreci iddia olmayan (ndtr) reklamda, reklama
yonelik tutum ortalamasi 0,7654 iken, muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda
bu rakam 0,7138’e diismiistiir. Belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda ise bu
rakam daha da diiserek 0,6035 olmustur. Bu sonuglara gore, icinde c¢evreci iddiaya
yer verilmeyen ¢amasir makinesi reklamina yonelik tutum, diger reklamlara yonelik
tutumdan daha yiiksek bir puan almistir. Markaya yonelik tutum agisindan
bakildiginda, ¢evreci iddiaya yer verilmeyen reklamdaki markaya yonelik tutum
ortalamast 1,0843 iken, muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda bu rakam
1,1597°ye yiikselmis; belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda ise 0,8527’ye
diigmiistiir. Satin alma niyeti acisindan da durum benzerdir. Cevreci iddiaya yer
verilmeyen reklamdaki {iriinii satin alma niyeti ortalamasi 0,2902 iken, bu rakam
muglak cevreci iddiaya yer verilen reklamda 0,3115°e yiikselmis, belirgin ¢evreci
iddiaya yer verilen reklamda ise 0,2326’ya diigmiistiir. Reklamin inandiricilig
acisindan ise, ¢evreci iddiaya yer verilmeyen reklam 1,0975 ortalama puan alirken,
muglak cevreci iddiaya yer verilen reklam 0,8377 puan, belirgin ¢evreci iddiaya yer
verilen reklam ise 0,7745 puan almistir. Buna gore ¢amasir makinesi reklaminin

icine gevreci iddia konulmasi, reklamin inandiriciligini olumsuz etkilemistir.
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Grafik 1: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalari

Camagsir makinesi reklami igindeki ¢evreci iddianin diizeyine gore, reklam

etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalari arasindaki farklarin anlamli olup

olmadig1 ¢oklu varyans analizi ile test edilmistir. Analizdeki bagimli degiskenlerin

kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi Box'in M testi ile test edilmis ve

dogrulanmigtir (M=24,864; P=,218). Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin

gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi

kullanilmis ve tim bagimh degiskenler icin bu varsayimin dogru oldugu
belirlenmistir (Sd1=2, Sd2=506 i¢in CM1 F=0,433 P=,649; CM2 F=1,707 P=,182;
CM3 F=1,454 P=,235; CM4 F=0,451 P=,637).
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Tablo 31, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriinlin (faktor), tim bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin “ayni anda” analiz edilmesi sonucunda (¢ok degiskenli analiz),
gruplar arasinda farklilik olup olmadigini gostermektedir. Tablo incelendiginde,
reklamdaki c¢evreci iddia tiri (CM_MSJ) agisindan gruplar arasinda anlamli
farkliliklar olmadigi, ancak sadece “Roy's Largest Root” kriteri agisindan (p=0,08)
marjinal diizeyde anlamli farklar oldugu goriilmektedir, ki bu test digerlerine gore

daha liberal bir testtir.

Tablo 31: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
(Manova Tablosu)

Faktor Deger F ng?ltez Hata Sd P
Pillai's Trace 0,501 | 126,240(a) 4 503 0,000
Intercept Wilks' Lambda 0,499 | 126,240(a) 4 503 0,000
Hotelling's Trace 1,004 | 126,240(a) 4 503 0,000
Roy's Largest Root 1,004 | 126,240(a) 4 503 0,000
Pillai's Trace 0,024 1,506 8 1008 0,151
CM MSJ Wilks' Lambda 0,976 1,505(a) 8 1006 0,151
- Hotelling's Trace 0,024 1,503 8 1004 0,152
Roy's Largest Root 0,017] 2,093(b) 4 504 0,081

Yukaridaki tablo, manova modelindeki faktoriin farkli diizeyleri (reklam tiirii)
icin, bagiml degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlaml farklilik(lar) olup
olmadigint gostermektedir. Asagida, Tablo.32’de ise, bagimli degiskenlerin hepsi
icin ayn1 anda ¢oklu varyans analizi (manova) yapmak yerine, bu degiskenlerin her
biri i¢in ayr1 ayri varyans analizi (anova) yapildiginda ortaya c¢ikan sonuglar
goriilmektedir. Tek degiskenli analizler yapildiginda, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine
gore reklamin inandiriciligl agisindan gruplar arasinda marjinal diizeyde anlaml
farkliliklar oldugu goriilmektedir (p=0,075). Diger bagimli degiskenler agisindan

gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.
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Tablo 32: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
(Tek Degiskenli Analizler)

Faktor gzgg‘i‘;jén P sa| ok | F P
CMI 2423 2| 1212] 0711] 0,492
Diizeltilmis | CM2 8.716(b)| 2| 4358] 1.497] 0225
Model  |CM3 589(c)| 2| 0.295] 0,073] 0,929
CM4 9.064(d)| 2| 4982] 2.597] 0.075
CMI 247,703| 1] 247,703 | 145,289 | 0,000
ntercept | CM2 542.065| 1]542.265| 186,281 ] 0,000
CM3 39.533| 1] 39.533] 9.844] 0,002
CM4 415,527] 1]415,527] 216,633 ] 0,000
M1 2423] 2| 1212] 0.711] 0492
M2 8.716] 2| 4358] 1.497] 0225
CMMSIrevs 0,589 2| 0295 0,073] 0,929
CM4 9.064] 2| 4982] 2.597 0075
M1 862.675| 506] 1,705
it M2 1472.969] 506] 2911
CM3 2032,093| 506 4016
CM4 970,565 | 506 1,918
M1 1112.464] 509
Toplam | CM2 2022,5] 509
CM3 2072,111] 509
CM4 1396,003 | 509
M1 865.098 | 508
Diizeltilmis | CM2 1481,684 ] 508
Toplam | CM3 2032,682] 508
CM4 980,53 | 508

(a) R? =,003 (Diizeltilmis R? = -,001); (b) R* = ,006 (Diizeltilmis R* =,002);
(c) R? =,000 (Diizeltilmis R* = -,004); (d) R* =,010 (Diizeltilmis R* =,006)

6.4.11.2. Kol Saati Reklami i¢in iddia Tiirii Ana Etkisi

Kol saati reklaminin alternatif versiyonlar: i¢in reklam etkililigi dl¢eklerinin

ortalama puanlar1 Tablo 33’de ve Grafik 2’de, bu ortalamalar arasindaki farklarin

istatistiki agidan anlamli olup olmadigini kontrol etmek i¢in yapilan ¢oklu varyans

analizi sonuglar1 da Tablo 34°de goriilmektedir.

Tablo 33: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar1

Reklama Markaya Satin Alma Reklamin

Yonelik Tutum | Yonelik Tutum Niyeti Inandiricihigs

KOL SAATI Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi
Cevreci Iddia Tiirii (KS1) (KS2) (KS3) (KS4)
Iddia Yok (Nétr) (N=168) 0,6119 0,494 -0,3313 0,4418
Muglik iddia  (N=174) 0,9992 1,0441 0,251 0,5263
Belirgin Iddia  (N=168) 0,8874 0,994 0,2361 0,7629
TOPLAM (N=510) 0,8348 0,8464 0,0542 0,5764

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmistir)
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Grafik 2: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalari

Kol saati i¢in ¢evreci iddia olmayan (nétr) reklamda, reklama yonelik tutum
ortalamast 0,6119 iken, muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda bu rakam
0,9992’ye yiikselmistir. Belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda ise bu rakam
tekrar diiserek 0,8874 olmustur. i¢inde muglak cevreci iddiaya yer verilen kol saati
reklamina yonelik tutum, diger reklamlara yonelik tutumdan daha yiiksek bir puan
almistir. Markaya yonelik tutum agisindan bakildiginda, cevreci iddiaya yer
verilmeyen reklamdaki markaya yonelik tutum ortalamas: 0,494 iken, muglak
cevreci iddiaya yer verilen reklamda bu rakam 1,0441°¢ yiikselmis; belirgin g¢evreci
iddiaya yer verilen reklamda ise 0,994’¢ diigsmiistiir. Satin alma niyeti agisindan da
durum benzerdir. Cevreci iddiaya yer verilmeyen reklamdaki iirlinii satin alma niyeti

ortalamas1 -0,3313 iken, bu rakam muglak c¢evreci iddiaya yer verilen reklamda
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0,251’e yikselmis, belirgin g¢evreci iddiaya yer verilen reklamda ise 0,2361°¢
diismiistiir. Reklamin inandiriciligi agisindan ise, c¢evreci iddiaya yer verilmeyen
reklam 0,4418 ortalama puan alirken, muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklam
0,5263 puan, belirgin c¢evreci iddiaya yer verilen reklam ise 0,7629 puan almustir.
Buna gore kol saati reklaminda belirgin c¢evreci iddiaya yer verilmesi reklamin

inandiriciligini olumlu etkilemistir.

Kol saati reklami igindeki ¢evreci iddianin diizeyine gore, reklam etkililigi
sorularma verilen yanitlarin ortalamalart arasindaki farklarin anlamli olup olmadigi
coklu varyans analizi ile test edilmistir. Analizdeki bagimli degiskenlerin kovaryans
matrislerinin homojenligi varsayimi Box'm M testi ile test edilmis ancak
onaylanmamigtir (M=33,462; P=,033). Her bir gruptaki (hiicredeki) cevap sayisinin
makul biiyiiklikte (n>150) olmasi nedeniyle, varyans analizleri bu varsayim
onaylanmadan yapilmistir. Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar
arasinda homojen oldugu varsayiminin test edilmesi i¢cin Levene’nin testi kullanilmis
ve reklamin inandiriciligi disindaki bagimli degiskenler i¢in bu varsayimin dogru
oldugu belirlenmistir (Sd1=2, Sd2=506 i¢cin KS1 F=1,318 P=,269; KS2 F=0,935
P=,393; KS3 F=1,855 P=,157; KS4 F=3,511 P=,031).

Tablo 34, reklamdaki ¢evreci iddia tiirliniin (faktdr), tim bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin “ayni anda” analiz edilmesi sonucunda (¢cok degiskenli analiz),
gruplar arasinda farklilik olup olmadigini gostermektedir. Tablo incelendiginde,
reklamdaki ¢evreci iddia tiirii (KS MSJ) agisindan gruplar arasindaki farkliliklarin

ancak p=0,064 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova
Tablosu)

Faktor Deger F Hqéc(;tez Hata Sd P
Pillai's Trace 0,411 | 87,759(a) 4 504 0,000
Intercept Wilks' Lambda 0,589 | 87,759(a) 4 504 0,000
Hotelling's Trace 0,697 | 87,759(a) 4 504 0,000
Roy's Largest Root 0,697 | 87,759(a) 4 504 0,000
Pillai's Trace 0,029 1,856 8 1010 0,063
KS MSJ Wilks' Lambda 0,971 | 1,854(a) 8 1008 0,064
- Hotelling's Trace 0,029 1,853 8 1006 0,064
Roy's Largest Root 0,02] 2,572(b) 4 505 0,037
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Yukaridaki tablo, manova modelindeki faktoriin (reklam tiirii) farkli diizeyleri
icin, bagiml degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlaml farklilik(lar) olup
olmadigint gostermektedir. Asagida, Tablo.35’de ise, bagimli degiskenlerin hepsi
icin ayn1 anda ¢oklu varyans analizi (manova) yapmak yerine, bu degiskenlerin her
biri i¢in ayr1 ayri varyans analizi (anova) yapildiginda ortaya c¢ikan sonuglar
goriilmektedir. Tek degiskenli analizler yapildiginda, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine
gore reklama yonelik tutum acisindan gruplar arasinda marjinal diizeyde anlamh
farkliliklar oldugu (p=0,094); markaya yonelik tutum (p=0,016) ve satin alma niyeti
(p=0,026) acisindan ise gruplar arasindaki farkliliklarin anlamli  oldugu

goriilmektedir.

Tablo 35: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek

Degiskenli Analizler)
Faktor gzggﬁ;n TI?TI'H sd | oK. F P
KS1 13,515(a) 2 6,758 2,376 | 0,094
Diizeltilm | KS2 31,318(b) 2 15,659 4,167 0,016
is Model |KS3 37,268(c) 2 18,634 3,685| 0,026
KS4 9,325(d) 2 4,662 1,857 0,157
KS1 353,613 1| 353,613 | 124,334| 0,000
Intercept KS2 363,237 1| 363,237 96,662 | 0,000
KS3 1,374 1 1,374 0,272 0,602
KS4 169,743 1| 169,743 67,618 | 0,000
KS1 13,515 2 6,758 2,376 | 0,094
KS2 31,318 2 15,659 4,167| 0,016
KS_MSJ KS3 37,268 2 18,634 3,685| 0,026
KS4 9,325 2 4,662 1,857 0,157
KS1 1441,941 | 507 2,844
Hata KS2 1905,206 | 507 3,758
KS3 2564,008 | 507 5,057
KS4 1272,73 | 507 2,51
KS1 1810,83 | 510
Toplam KS2 2301,889| 510
KS3 2602,778 | 510
KS4 1451,494| 510
KS1 1455,456 | 509
Diizeltilm | KS2 1936,524 | 509
is Toplam | KS3 2601,277| 509
KS4 1282,055| 509

(a) R?=,009 (Diizeltilmis R? = ,005); (b) R? =,016 (Diizeltilmis R* = ,012);
(c) R* = ,014 (Diizeltilmis R? = ,010); (d) R? = ,007 (Diizeltilmis R* =,003)

Istatistiki olarak anlamli oldugu belirlenen farkliliklarin, hangi gruplar
arasinda ortaya ¢iktigin1 gérebilmek icin Scheffe testi kullanilarak post-hoc analizler
gergeklestirilmistir. Markaya yonelik tutum ortalama puanm i¢in nétr reklam ile

muglak cevreci iddia igeren reklam arasinda, muglak reklam lehine 0,55 puanlik
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anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p=,033). Markaya yo6nelik tutum ortalama
puani i¢in notr reklam ile belirgin ¢evreci iddia iceren reklam arasinda, belirgin
reklam lehine 0,5 puanlik anlamli bir farklilik oldugu, ancak bu farkin marjinal
diizeyde anlamli oldugu goriilmiistiir (p=0,062). Satin alma niyeti ortalama puani
icin, notr reklam ile muglak cevreci iddia igeren reklam arasinda, muglak reklam
lehine 0,58 puanlik bir farklilik oldugu ve bu farkin marjinal diizeyde anlamli oldugu
goriilmiistiir (p=0,058). Satin alma niyeti ortalama puani i¢in nétr reklam ile belirgin
cevreci iddia iceren reklam arasinda da, belirgin reklam lehine 0,56 puanlik bir
farklilik oldugu, ancak bu farkin da marjinal diizeyde anlamli oldugu goriilmiistiir

(p=0,07).

6.4.11.3. DVD Oynatici Reklam I¢in Iddia Tiirii Ana Etkisi

DVD oynatict reklaminin alternatif versiyonlar1 i¢in reklam etkililigi
Olceklerinin ortalama puanlar1 Tablo 36°da ve Grafik 3’de, bu ortalamalar arasindaki
farklarin istatistiki agidan anlamli olup olmadigini kontrol etmek i¢in yapilan ¢oklu

varyans analizi sonuglar1 da Tablo 37’de goriilmektedir.

Tablo 36: DVD Oynatici Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalar1

Reklama Markaya Satin Alma Reklamin

Yonelik Tutum | Yonelik Tutum Niyeti Inandiriciligs

DVD OYNATICI Ortalamast Ortalamasi Ortalamas1 | Ortalamasi
Cevreci Iddia Tiirii (DP1) (DP2) (DP3) (DP4)
Iddia Yok (N&tr) (N=172) 0,829 0,8411 0,204 0,815
Muglak iddia ~ (N=168) 0,9465 1,0615 0,395 0,5439
Belirgin iddia  (N=170) 1,0889 1,402 0,812 1,0223
TOPLAM (N=510) 0,9543 1,1007 0,47 0,7948

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmistir)
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Grafik 3: DVD Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Ortalamalari

DVD oynatici i¢in ¢evreci iddia olmayan (notr) reklamda, reklama yonelik
tutum ortalamasi 0,829 iken, muglak cevreci iddiaya yer verilen reklamda bu rakam
0,9465’e yiikselmistir, belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen reklamda ise daha da
yiikselerek 1,0889 olmustur. Bu sonuglara gore, icinde belirgin ¢evreci iddiaya yer
verilen DVD oynatici reklamina yonelik tutum, diger reklamlara yonelik tutumdan
daha yiliksek bir puan almistir. Markaya yonelik tutum acgisindan bakildiginda,
cevreci iddiaya yer verilmeyen reklamdaki markaya yonelik tutum ortalamasi 0,8411
iken, muglak cevreci iddiaya yer verilen reklamda bu rakam 1,0615’e; belirgin
cevreci iddiaya yer verilen reklamda ise 1,402’ye ylikselmistir. Satin alma niyeti
acisindan da durum benzerdir. Cevreci iddiaya yer verilmeyen reklamdaki iirlinii

satin alma niyeti ortalamasi 0,204 iken, bu rakam muglak cevreci iddiaya yer verilen
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reklamda 0,395’e, belirgin cevreci iddiaya yer verilen reklamda ise 0,812’ye
yiikselmistir. Reklamin inandiricilifi agisindan ise, gevreci iddiaya yer verilmeyen
reklam 0,815 ortalama puan alirken, mugladk g¢evreci iddiaya yer verilen reklam
0,5439 puan, belirgin c¢evreci iddiaya yer verilen reklam ise 1,0223 puan almustir.
Buna gore DVD oynatici reklaminda belirgin ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklamin

inandiriciligini olumlu etkilemistir.

DVD oynatict reklami icindeki cevreci iddianin diizeyine gore, reklam
etkililigi sorularina verilen yanitlarin ortalamalari arasindaki farklarin anlamli olup
olmadig1 ¢oklu varyans analizi ile test edilmistir. Analizdeki bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi Box'n M testi ile test edilmis ve
onaylanmistir (M=22,744; P= ,315). Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin
gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi
kullanilmis ve tim bagimh degiskenler icin bu varsayimin dogru oldugu
belirlenmistir (Sd1=2, Sd2=506 i¢in DP1 F=0,167 P=,846; DP2 F=0,071 P=,932;
DP3 F=0,889 P=,412; DP4 F=1,626 P=,198).

Tablo 37, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriinlin (faktor), tim bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin “ayni anda” analiz edilmesi sonucunda (¢ok degiskenli analiz),
gruplar arasinda farklilik olup olmadigini gostermektedir. Tablo incelendiginde,
reklamdaki ¢evreci iddia tiiri (DVD_MSJ) acisindan gruplar arasindaki farkliliklarin
anlamli oldugu goriilmektedir (P=0,007).

Tablo 37: DVD Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi
(Manova Tablosu)

Faktor Deger F ng(()ltez Hata Sd P
Pillai's Trace 0,405 | 85,693(a) 4 503 0,000
Intercent Wilks' Lambda 0,595 | 85,693(a) 4 503 0,000
p Hotelling's Trace 0,681 | 85,693(a) 4 503 0,000
Roy's Largest Root 0,681 | 85,693(a) 4 503 0,000
Pillai's Trace 0,042 2,672 8 1008 0,007
Wilks' Lambda 0,959 | 2,667(a) 8 1006 0,007
DVD_MSJ Hotelling's Trace 0,042 2,663 8 1004 0,007
Roy's Largest Root 0,024 | 3,066(b) 4 504 0,016

Yukaridaki tablo, manova modelindeki faktoriin (reklam tiirii) farkli diizeyleri

icin, bagiml degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlaml farklilik(lar) olup
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olmadigimi gostermektedir. Asagida, Tablo.38’de ise, bagimli degiskenlerin hepsi
icin ayn1 anda c¢oklu varyans analizi (manova) yapmak yerine, bu degiskenlerin her
biri i¢in ayri ayr1 varyans analizi (anova) yapildiginda ortaya ¢ikan sonuglar
goriilmektedir. Tek degiskenli analizler yapildiginda, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine
gore markaya yonelik tutum (p=0,017), satin alma niyeti (p=0,025) ve reklamin
inandiriciligr (p=0,031) acisindan gruplar arasindaki farkliliklarin anlamli oldugu

goriilmektedir.

Tablo 38: DVD Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek

Degiskenli Analizler)
Faktr gzgi‘;‘klén U sa | ok | F P
DP1 5,776(a) 2 2,888 1,106 0,332
Diizeltilmis | DP2 27,058(b) 2] 135529] 4,082] 0017
Model DP3 33,007¢c)| 2| 16,5504] 3,727] 0,025
DP4 17,176(d) 2 8,588 3,5 0,031
DP1 468,314 1| 468,314 | 179,385 0,000
DP2 625,121 1| 625,121 | 188,609 0,000
Intercept
DP3 112,495 1| 112,495 | 25,407 0,000
DP4 327,995 1| 327,995 | 133,664 0,000
DP1 5,776 2 2,888 1,106 0,332
VD My | DP2 27,058 2| 13,529] 4,0%2] 0,017
- DP3 33,007 2| 16,504 3,727 0,025
DP4 17,176 2 8,588 3,5 0,031
DP1 1320,996 | 506 2,611
Hata DP2 1677,071 | 506 3,314
DP3 2240,437| 506 4,428
DP4 1241,66| 506| 2,454
DP1 1794,651| 509
DP2 2328,333 | 509
Toplam
DP3 2385,667| 509
DP4 1588,036| 509
DP1 1326,772| 508
Diizeltilmis | DP2 1704,129 | 508
Toplam  |[DP3 2273,445| 508
DP4 1258,837| 508

(a) R* = ,004 (Diizeltilmis R? = ,000); (b) R? = ,016 (Diizeltilmis R? = ,012);
(c) R* =,015 (Diizeltilmis R = ,011); (d) R? = ,014 (Diizeltilmis R* =,010)

Istatistiki olarak anlamli oldugu belirlenen farkliliklarm, faktoriin hangi
diizeyleri arasinda ortaya ¢iktigini gérebilmek i¢in Scheffe testi kullanilarak post-hoc
analizler gerceklestirilmistir. Markaya yonelik tutum ortalama puani i¢in nétr reklam

ile belirgin ¢evreci iddia igeren reklam arasinda, belirgin reklam lehine 0,5609
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puanlik anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p=,018). Satin alma niyeti ortalama
puani i¢in, ndtr reklam ile belirgin ¢evreci iddia iceren reklam arasinda, belirgin
reklam lehine 0,6083 puanlik anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p=,029).
Reklamin inandiricilig1 ortalama puani i¢in muglak reklam ile belirgin ¢evreci iddia
iceren reklam arasinda da, belirgin reklam lehine 0,4511 puanlik anlamli bir farklilik

oldugu goriilmiistiir (p=,031).

Ozetlemek gerekirse, ¢amasir makinesi icin reklamda ¢evreci iddiaya yer
verilmesi, reklama yonelik tutumu olumsuz etkilemistir. Camasir makinesi igin
muglak ¢evreci iddia igeren reklamlar, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
acisindan diger iki versiyona nazaran daha yiiksek ortalama puanlar almislardir.
Reklamin inandiriciligr agisindan ise, hem muglak hem de belirgin ¢evreci iddiaya
yer verilen reklamlar, notr reklama gore daha olumsuz degerlendirilmiglerdir.
Yapilan varyans analizinde bu farklarin istatistiki ac¢idan anlamli olmadiklari
belirlenmistir. Yine de bu sonuglar, reklamda cevreci iddiaya yer verilmesinin
reklam etkililigini olumlu etkileyecegi seklindeki ongoriiyle drtiismemektedir. Bunun
nedeni, 6rneklemden kaynaklanabilecegi gibi, ¢gamasir makinesi gibi 6ncelikli olarak
islevsel bir fayda elde etmek icin satin alinan iiriinlerin reklaminda, iiriiniin asil
fonksiyonu disinda baska 6zelliklerine vurgu yapilmasinin (su ve enerji tasarrufu ile
cevreye olumlu etki gibi) bir olumsuzluk olarak degerlendirilmesinden de

kaynaklanmis olabilir.

Kol saati reklaminda, muglak cevreci iddiaya yer verilen versiyon, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti acisindan hem ndtr
versiyona hem de belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen versiyona nazaran daha olumlu
degerlendirilmistir. Belirgin ¢evreci iddia igeren reklam, inandiricilik agisindan diger
versiyonlardan daha yiiksek bir puan almistir ancak bu fark istatistiki agidan anlaml
degildir. Bu sonuglar, dncelikli olarak sembolik bir fayda elde etmek i¢in satin alinan
kol saatinin reklaminda belirgin, somut ve ayrintili ¢cevreye duyarlilik bilgisine yer
vermektense, daha Ozet ve duygusal igerikli ifadeler kullanmanin daha etkili

olabilecegine isaret etmektedir.

DVD oynatict reklaminda belirgin ¢evreci iddiaya yer verilen versiyon tiim

reklam etkililigi dlgiitlerinden en yiiksek ortalama puanlar1 almistir. Muglak ¢evreci
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iddiaya yer verilen versiyon da, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti agisindan ¢evreci iddiaya yer verilmeyen versiyondan daha olumlu
puanlar almistir. Puanlar arasindaki farklar, reklama yonelik tutum disindaki
Olciitlerin tamamu igin istatistiki acidan da anlamlidir. Buna goére, DVD oynatici
reklaminda c¢evreci iddiaya yer vermek genel olarak reklamin etkililigini artirmistir.
Buna ilaveten reklamdaki g¢evreci iddianin belirgin, somut ve detayli oldugu

durumlarda reklam etkililigi daha da artmistir.

Reklamda c¢evreci iddiaya yer vermek, c¢amasir makinesi reklaminda
ongoriilen ana etkiyi gostermemis, kol saati ve DVD oynatici reklamlarinda ise bu

ana etki ortaya ¢cikmustir.

6.4.12. Cevaplayicillarin Cevreye Duyarhhik Diizeyi ve Uriin
Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra, Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki

Cevreci Iddia Tiiriine Gore Reklam Etkililigi

Bir onceki béliimde, ii¢ iiriin kategorisi (¢camasir makinesi, kol saati, DVD
oynatici) i¢in reklamdaki ¢evreci iddia tiirlinlin (ndtr, muglak, belirgin) ana etkileri
incelenmistir. Bu bolimde ise, reklamdaki c¢evreci iddia tlriiniin yaninda
cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi (TARZ) da ikinci bir faktér olarak modele dahil
edilmistir. Bu ikinci faktore ilaveten, cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeyi ve
tiriin ilgilenimi de eslik¢i degisken (kovaryat) olarak kullanilacaktir. Cevaplayicilarin
cevreye duyarlilik diizeyi ile ilgili iki ayr1 degisken bulunmaktadir. Bunlardan ilki
cevaplayicilarin  “cevre sorunlarmma duyarlilik” diizeyi (CEV1) ve digeri de
cevaplayicilarin “gevreye duyarli davranmis” diizeyidir (CEV2). Uriin ilgilenimi ise
her bir iiriin i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik
diizeyi ve {rlin ilgileniminin modele eslik¢i olarak eklenmesinin nedeni, bu
degiskenlerin arastirmanin bagimli degiskenleri ile anlamli korelasyonlar
paylasmasindandir (bkz. Tablo 29). Kovaryans analizi sayesinde, bagimli degiskenler
izerinde etkisi olan eslik¢i degiskenlerin etkisi diizeltildikten sonra, gruplar arasinda

anlaml farkliliklar olup olmadigi kontrol edilebilir. Boylece faktorlerin (bagimsiz
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degisken) etkisi daha dogru sekilde degerlendirilebilir (Tabachnick ve Fidel, 2007,
195).

Bu arastirmanin bagimlhi degiskeni reklam etkililigidir ve dort farkli 6lgek
kullanilarak ol¢iilmiistiir. Bunlar reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum,
satin alma niyeti ve reklamin inandiriciligidir. Bu bagimhi degiskenler kendi
aralarinda giiglii ve istatistiki olarak da anlamli korelasyonlar paylagsmaktadirlar (bkz.
Tablo 29). Bilindigi gibi, kendi aralarinda yiiksek korelasyonlar paylasan birden
fazla bagimli degisken s6z konusu oldugunda coklu varyans analizi (manova)
kullanilmast daha uygundur (Nakip, 2003, 367). Asagida aciklandig1 iizere,
cevaplayicilar bilgi isleme tarzlarina gore dort gruba ayrilmislardir. Reklamdaki
cevreci iddia tiirii ise notr, muglak ve belirgin olmak iizere {i¢ diizeye sahiptir. Bu iki
bagimsiz degiskene (faktore) bagli olarak 4x3=12 farkli grup olusturulmus ve
cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeyinin etkisi ile iirlin ilgilenimi diizeyi de
modele eslik¢i olarak dahil edilerek, bagimli degiskenlere verilen cevaplar acisindan
gruplar arasinda anlamli farkliliklar olup olmadig1 analiz edilmistir. Asagida once
cevaplayicilarin bilgi igleme tarzlarina gore nasil smiflandirildigi anlatilmis daha
sonra da, sirasiyla her ii¢ irlin kategorisi i¢in ¢oklu kovaryans analizi sonuglari

verilmistir.

6.4.12.1.  Cevaplayicillarin  Bilgi Isleme Tarzmma  Gore

Siniflandirilmasi

Cevaplayicilarin bilgi isleme tarzlarina gore siniflandirilmast i¢in, Sojka ve
Giese (1997; 1998; 2001; 2006) tarafindan izlenen yontem kullanilmistir. Bunun igin
oncelikle cevaplayicilarin biligsel ihtiyag ve duygu tercihi 6lgeklerindeki sorulara
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 alinarak iki yeni kompozit degisken
olusturulmustur. Birinci kompozit degisken “Biligsel Ihtiyagc Genel Ortalama”
seklinde adlandirilmustir. Ikinci kompozit degisken ise “Duygu Tercihi Genel
Ortalama” seklinde adlandirilmistir. Tablo 39’da bu iki yeni degisken ile ilgili

tanimlayici istatistikler verilmistir.
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Tablo 39: Bilissel Ihtiya¢ ve Duygu Tercihi Olgeklerinin Genel Ortalamalari Ile Tlgili

Tanimlayici Istatistikler

Biligsel Thtiyag Duygu Tercihi
Olgegi Olgegi
Cevaplayici Sayisi 510 510
Olgekteki Soru Sayist 18 13
Cevap Aralig (-3) ile (+3) aras1 (-3) ile (+3) aras1
Art. Ort. 0,886 0,517
Medyan 0,944 0,561
Std. Sapma 0,785 1,037
Minimum -2,333 -2,538
Maksimum 2,944 2,923

Cevaplayicilar, bu yeni degiskenlerden aldiklari ortalama puanin medyan
degeri baz almarak béliimlendirilmislerdir. Once, bilissel ihtiyac olgegi genel
ortalama degigskeninin medyan degeri (0,94) baz alinarak cevaplayicilar “Biligsel
Ihtiyac1 Diisiik (Medyan<0,94)” ve “Bilissel Ihtiyac1 Yiiksek (Medyan>=0,94)"
seklinde iki gruba ayrilmistir. Daha sonra duygu tercihi Olgedi genel ortalama
degiskeninin medyan degeri (0,56) baz alinarak cevaplayicilar “Duygu Tercihi
Diisiik (Medyan<0,56)” ve “Duygu Tercihi Yiiksek (Medyan>=0,56)" seklinde iki
gruba ayrilmistir. Cevaplayicilarin bu gruplara gore dagilimi Tablo 40’da

goriilmektedir.

Tablo 40: Bilissel Ihtiya¢ ve Duygu Tercihi Olgekleri Medyan Béliimii Sonuglar

CEVAPLAYICI SAYISI Say1 | Yiizde
Diigiik 247 48,4
Bilissel ihtiyag | Yiiksek 263 51,6
Diisiik 255 50
Duygu Tercihi | Yiksek 255 50

Cevaplayicilarin bilgi isleme tarzlarma gore siniflandirilmalart i¢in yapilan son
islem de, yukaridaki boliimlendirmeyi kullanarak, cevaplayicilarin dort kategoriye
ayrilmasidir. Cevaplayicilarin  ayrildiklar1 kategoriler ve ayirma kriterleri su

sekildedir:

1. Grup: Pasif Bilgi isleyiciler: Medyan béliimii sonucunda hem bilissel ihtiyag
acisindan hem de duygu tercihi acisindan diisiik grubunda yer alan
cevaplayicilar, pasif bilgi isleyiciler olarak adlandirilmiglardir. Bu

kategorideki cevaplayict sayisi 109 kisidir (%21,4).
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2. Grup: Duygusal Bilgi Isleyiciler: Medyan béliimii sonucunda bilissel ihtiyag
diisiik, duygu tercihi yiiksek grubunda yer alan cevaplayicilar, duygusal bilgi
isleyiciler olarak adlandirilmiglardir. Bu kategorideki cevaplayict sayis1 138
kisidir (%27,1).

3. Grup: Bilissel Bilgi Isleyiciler: Medyan béliimii sonucunda bilissel ihtiyag
yiiksek, duygu tercihi diisiik grubunda yer alan cevaplayicilar, bilissel bilgi
isleyiciler olarak adlandirilmiglardir. Bu kategorideki cevaplayict sayis1 146
kisidir (%28,6).

4. Grup: Kombine Bilgi Isleyiciler: Medyan boliimii sonucunda hem bilissel
ihtiyac agisindan hem de duygu tercihi agisindan yiiksek grubunda yer alan
cevaplayicilar, kombine bilgi isleyiciler olarak adlandirilmislardir. Bu

kategorideki cevaplayict sayis1 117 kisidir (%22,9).

6.4.12.2. Camasir Makinesi Reklam Icin Cevaplayicilarin Cevreye
Duyarhlik Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi
Isleme Tarzi ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine Gore Reklam

Etkililigi

Cevaplayicilarin, c¢amagir makinesi reklaminin degisik versiyonlarina
verdikleri yanitlarin, ¢evreye duyarlilik diizeyi ve {liriin kategorisi ilgilenimlerine
gore diizeltildikten sonra, bilgi isleme tarzlarina bagli olarak degisip degismedigini
test etmek icin ¢oklu kovaryans analizi (mancova) yapilmistir. Mancova analizindeki
birinci faktor, reklamdaki ¢evreci iddia tiirtidiir (CM_MSJ) ve nétr (¢evreci iddia
yok), muglak iddia ve belirgin iddia olmak iizere ii¢ diizeyi vardir. Ikinci faktor
olarak cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi (TARZ) modele konmustur. Bu faktdriin de;
pasif, duygusal, kombine, biligsel olmak iizere dort diizeyi vardir. Camagir makinesi
trtin ilgilenimi (CM_INV), 5 soruluk bir 6l¢ekle 6lgiilmiis ve bu sorulara verilen
yanitlarin aritmetik ortalamasi alinarak tek bir kompozit degisken olusturularak
modele eklenmistir. Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeyi ise iki eslik¢i
degiskenle modele dahil edilmistir. Bunlardan birincisi ¢evre sorunlarina duyarlilik
diizeyi (CEV1), digeri de ¢evreye duyarli davramis diizeyidir (CEV2). Analizde

reklam etkililigini 6lgmeye yonelik dort tane bagimli degisken vardir. Bunlar
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reklama yonelik tutum (CMI1), markaya yonelik tutum (CM2), satin alma niyeti
(CM3) ve reklamin inandiricili§idir (CM4). Tablo 43°de, ¢oklu kovaryans analizinde
yer alan faktorlerin her bir diizeyi i¢in bagimli degiskenlerin aritmetik ortalamalari,
standart sapmalar1 ve 0rnek sayilar1 goriilmektedir. Analizdeki bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi Box'in M testi ile test edilmis ancak

bu varsayimin onaylanmadig1 goriilmiistiir (Tablo 41) .

Tablo 41: Camasir Makinesi i¢in Kovaryans Tablo 42: Camasir Makinesi i¢in Hata

Matrislerinin Esitligi (Box M Testi) Varyanslarinin Esitligi (Levene’nin Testi)
Box's M 189,665 F Sdl | Sd2 | P.
F 1,657 CM1 1,500 11| 496 | ,128
Sdl 110 CM2 ,838 11| 496 | ,602
Sd2 192647,761 CM3 1,930 11| 496 | ,034
P. 000 CM4 629 | 11 496 | ,804

Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu
varsayiminin test edilmesi i¢cin Levene’nin testi kullanilmis ve satin alma niyeti
disindaki bagiml degiskenler i¢in bu varsayimin dogru oldugu belirlenmistir (Tablo
42). Her bir gruba (hiicreye) diisen cevaplayici sayisinin 30’un {izerinde ve birbirine

yakin olmasi nedeniyle verilerde bir diizeltme yapilmasina gerek duyulmamastir.
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Tablo 43: Cevaplayicilarn Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore Camasir Makinesi Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler)

Camasir
Bilgi Isleme Makinesi Std.
Targ;l ' Cevreci Iddia Art. Ort. Sapma
Tiirii
Tddia Yok 0,8661 | 1,22259 34
Pasif Muglak 0,8969 | 1,03459 34
Belirgin 0,559 |  1,25663 40
Tddia Yok 0,7463 | 1,18743 43
Ml Duygusal Muglak 0,5273 | 134382 49
o Belirgin 1,0178 12611 46
giﬁﬁ‘; %ﬂ:ﬁf‘ fddia Yok 1,1287|  1,03489 34
Tutum Ortalamasyy | Kombine Muglak 0,7163 | 1,49965 )
Belirgin 0,5848 | 1,29804 41
fddia Yok 05121 1,36044 59
Biligsel Muglak 0,8214|  1,45805 )
Belirgin 0,2365| 1,37774 45
Tddia Yok 10588 135952 34
Pasif Muglak 0,9804 | 1,65133 34
Belirgin 03167 1,65715 40
M2 Iddia Yok 0,9574 1,56478 43
Duygusal Muglak 0,8299|  1,73622 49
. Belirgin 1,5145 1,5535 46
ﬁ:rrl’::ig %‘ﬁfc‘ﬁfl ‘ Tddia Yok 1,8235 13314 34
Tutum Ortalamasyy | Kombine Muglak 13651 | 1,66066 4
Belirgin 11138 ]  1,88504 41
Iddia Yok 0,7655 1,64355 59
Biligsel Muglak 14841 181114 )
Belirgin 0,4148 | 1,98244 45
fddia Yok 0,0008 | 1,57096 34
Pasif Muglak 0,0882|  1,94072 34
Belirgin 20,425 1,799 40
fddia Yok 0,1163| 2,07388 43
CM3 Duygusal Muglak 0,1701|  1,98504 49
. Belirgin 0,9638 | 1,90675 46
gii?fifnffﬁgfl fddia Yok 12059 137318 34
Ortalamast) Kombine Muglak 0,3880 | 2,29636 )
Belirgin 0,6504| 1,91623 41
fddia Yok 0,0508 | 1,98347 59
Biligsel Muglak 0,5873 | 2,19362 4
Belirgin 203111 2,19319 45
fddia Yok 0,8342|  1,50469 34
Pasif Muglak 0,7324 | 1,19249 34
Belirgin 0,6139| 1,31203 40
oMa fddia Yok 1,0000 | 1,26733 43
Duygusal Muglak 0,6307|  1,47657 49
. Belirgin 10643 | 136203 46
g&iﬁ?ﬁﬁlmkme“ fddia Yok 14779  1,37464 34
Inandinethg Kombine Muglak 1,0238 | 1,51486 4
Ortalamas) Belirgin 11674 1,43499 41
fddia Yok 1,1012|  1,12465 59
Biligsel Muglak 0,9825| 134357 )
Belirgin 0263 | 1,54117 45
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Grafik 4: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci iddia Tiiriine
Gore Camasir Makinesi Reklam Etkililigi

Tablo 44, mancova modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin (faktorler),
tiim bagimh degiskenler lizerindeki etkisinin, eslik¢i degiskenlerin etkisi diizeltilerek
“ayn1 anda” analiz edilmesi sonucunda (multivariate-cok degiskenli analiz), gruplar
arasinda farklilik olup olmadigini gostermektedir. Analizlerde ikiden fazla grup
oldugu i¢in Wilk’s Lambda degeri kullamilmistir. Tablo incelendiginde,
cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyi (CEV2), ¢amasir makinesi iiriin
ilgilenimi (CM_INV) ve bilgi isleme tarzi (TARZ) acisindan gruplar arasinda
anlamli farkliliklar oldugu ancak g¢evre sorunlarina yaklagim diizeyi (CEV1) ve

reklamdaki c¢evreci iddia tiiri (CM_MSJ) agisindan gruplar arasindan anlaml




189

farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Her iki faktoriin etkilesimi durumunda da

(CM_MSJ*TARZ) gruplar arasinda anlamli farklar olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 44: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin
Bilgi isleme Tarz1, Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeyine Gére Reklam

Etkililigi (Mancova Tablosu)

Wilks' Hipotez
Lambia F g || HataSd. P
Intercept 0,981 2,410 4 490 0,048
CEV1 0,993 ,821 4 490 0,512
CEV2 0,979 2,673 4 490 0,031
CMinv 0,94 7,852 4 490 0,000
CM MSJ 0,976 1,515 8 980 0,148
TARZ 0,957 1,826 12|  1296,71 0,040
CM MSIJ * TARZ 0,941 1,252 24| 1710,616 0,185

Yukaridaki tablo, modeldeki her bir faktoriin farkli diizeyleri (gruplar)
arasinda, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlamli farklilik(lar)
olup olmadigim1 gostermektedir. Asagida, Tablo 45°de ise, bagimh degiskenlerin her
biri i¢in ayr1 ayri (univariate) varyans analizi (anova) yapildiginda ortaya c¢ikan
sonuclar goriilmektedir. Tablonun en iist satirindaki diizeltilmis model grubuna
bakildiginda, bagimli degiskenler agisindan gruplar arasindan anlamli farkliliklar
oldugu (tiim grup ortalamalarinin esit olmadigi) goriilmektedir. Tek degiskenli
analizler yapildiginda, cevaplayicilarin bilgi isleme tarzina gore satin alma niyeti
ortalama puanlarinin anlamli; reklama yonelik tutum (P=,096), markaya yoOnelik
tutum (P=,084) ve reklamin inandiriciligi (P=,095) puanlarinin ise marjinal diizeyde
anlaml farklilagtig1 goriilmektedir. Reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore markaya
yonelik tutum (P=,094) ve reklamin inandiricihigi (P=,076) ortalama puanlar
arasindaki farkliliklarin da marjinal diizeyde anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgi
isleme tarzi ve g¢evreci iddia tiirii faktorlerinin etkilesimi halinde ise, markaya
yonelik tutum (P=,007) ve satin alma niyeti (P=,028) degiskenlerinde anlaml
farkliliklar ortaya g¢ikmaktadir. Eslik¢i degiskenler agisindan bakildiginda, gerek
cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyi, gerekse ¢amasir makinesi iiriin
ilgileniminin bagimli degiskenler {iizerinde anlamli etkiler ortaya c¢ikardig
goriilmiistiir. Sadece c¢evreye duyarlilik diizeyinin, satin alma niyeti tiizerinde

gerceklestirdigi etki marjinal diizeyde anlamlidir (P=0,068).
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Tablo 45: Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin
Bilgi Isleme Tarz Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeylerine Gore Reklam

Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler)

Faktor Bagimht | oyt | sd | ok F P
Degisken
CM1 85,850(a) 14| 6,132 3,894 0,000
o CM2 129,819(b) 14| 9273| 3.405 0,000
Dizeltilmis Model - -~0/3 162,941(c) 14| 11,639 3,09 0,000
CM4 60,585(d) 14| 4327 2334 0,004
CM1 1,88 1] 1,88] 1,194 0,275
Intercept CcM2 0,913 1| 0913 0335 0,563
CM3 10,559 1] 10,559 2,804 0,095
CM4 0,362 1] 0362] 0,195 0,659
CM1 1,528 1] 1,528] 097 0,325
CEVI cM2 4,767 1| 4767, 1,75 0,186
CM3 0,109 1| 0,109 0,029 0,865
CM4 0,048 1| 0,048 0,026 0,873
CM1 13,894 1] 13,804] 8,823 0,003
CEV2 CM2 11,529 1] 11,529 4,233 0,040
CM3 12,582 1] 12,582 3341 0,068
CM4 12,505 1] 12,505 6,746 0,010
CM1 33,147 1| 33,147 21,049 0,000
CMinv CcM2 22,116 1] 22,116 8,12 0,005
CM3 34,491 1] 34491 9,158 0,003
CM4 0,238 1] 0238 0,128 0,720
CML1 4326 2| 2,163 1,373 0,254
CM2 12,925 2| 6463 2,373 0,094
CM_MSJ CM3 1,781 2| 0891] 0,236 0,789
CM4 9,612 2| 4806 2,592 0,076
CM1 10,044 3| 3,348] 2,126 0,096
TARZ CM2 18,228 3| 6076 2231 0,084
CM3 28,626 3| 9,542] 2,534 0,056
CM4 11,868 3] 3956 2,134 0,095
CML1 16,777 6| 2,796] 1,776 0,102
. CM2 48,935 6| 8156 2,995 0,007
CM_MSI* TARZ CM3 53,799 6| 8967 2381 0,028
CM4 16,225 6| 2,704] 1459 0,190
CM1 776,361 | 493 | 1,575
Hata CcM2 1342,662 | 493 | 2,723
CM3 1856,671| 493 | 3,766
CM4 913,886 | 493 | 1,854
CM1 1111464 508
Toplam CcM2 2018,5| 508
CM3 2061| 508
CM4 1393,583 | 508
CM1 862,212 507
o CM2 1472,481 | 507
Diizeltilmis Toplam M3 2019.612 507
CM4 974471 507

a R? =100 (Diizeltilmis R’>= ,074); b R’= ,088 (Diizeltilmis R’>= ,062)
¢ R? =081 (Diizeltilmis R?= ,055); d R>= ,062 (Diizeltilmis R’>= ,036)

Camasir makinesi i¢in yapilan bu analizler, sirasiyla kol saati ve DVD
oynatici i¢in de tekrarlanacaktir. Daha sonra arastirmanin hipotezlerinde 6ngoriilen

gruplar arasi farkliliklarin test edilmesi i¢in planl grup karsilastirmalar1 yapilacaktir.
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6.4.12.3. Kol Saati Reklamu i¢in Cevaplayicilarin Cevreye Duyarlihk
Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi Isleme Tarz ve

Reklamdaki Cevreci iddia Tiiriine Gére Reklam Etkililigi

Cevaplayicilarin, kol saati reklaminin degisik versiyonlar1 ig¢in reklam
etkililigi sorularina verdikleri yanitlarin, bilgi isleme tarzlarina ve ¢evreye duyarlilik
diizeylerine bagli olarak degisip degismedigini test etmek icin, bir 6nceki boliimde
camasir makinesi reklami i¢in yapilan c¢oklu kovaryans analizi (mancova) aynen
tekrarlanmistir. Tablo 48°de, coklu kovaryans analizinde yer alan faktorlerin her bir
diizeyi i¢in bagiml degiskenlerin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve 6rnek
sayilar1 goriilmektedir. Analizdeki bagimlhi degiskenlerin kovaryans matrislerinin
homojenligi varsayimi Box'in M testi ile test edilmis ve onaylanmistir (Tablo 46) .
Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu
varsayiminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi kullanilmis tiim bagimli degiskenler

icin bu varsayimin dogru oldugu belirlenmistir (Tablo 47).

Tablo 46: Kol Saati i¢cin Kovaryans Tablo 47: Kol Saati I¢in Hata

Matrislerinin Esitligi (Box M Testi) Varyanslarmin  Esitligi  (Levene’nin
Testi)
Box's M 140,644 F Sdl | Sd2 | P.
F 1,229 CM1 ,530 11| 496 | ,883
Sd1 110 CM2 ,347 11| 496 | ,974
Sd2 198580,988 CM3 ,524 11| 496 | ,888
P. 052 CM4 | 1296 11| 496 223
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Tablo 48: Cevaplayicilarn Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine
Gore Kol Saati Reklam Etkililigi (Tamimlayicr Istatistikler)

Reklamdaki
Bilgi Isleme | Cevreci Iddia Std.
Bagiml Degisken Tarz1 Tiiri Art. Ort. | Sapma N

Tddia Yok 0,7771]  1,7096 37
Pasif Muglak 0,7401| 1,58259 34
Belirgin 0,9164| 1,64894 37
Iddia Yok 0,5899 | 1,92857 47
KS1 Duygusal | Muglak 1,0739| 1,69245 47
. Belirgin 0,0084 | 1,82868 44
53;:1?3}3;%“ fddia Yok 0,6508 | 1,75746 40
Ortalaac Kombine | Muglak 1,443 | 1,68535 42
Belirgin 0,7934| 1,65233 34
Iddia Yok 0,4609| 1,67612 44
Biligsel Muglak 0,7222| 1,69688 50
Belirgin 0,8909| 1,41597 52
Iddia Yok 0,6577| 1,75064 37
Pasif Muglak 0,5196| 1,75846 34
Belirgin 0,7477| 1,87973 37
Iddia Yok 0,539| 1,96288 47
KS2 Duygusal | Muglak 0,9433 | 2,05753 47
. Belirgin 0,9318| 1,87128 44
53;?1??}?;;1‘”3 fddia Yok 0,725| 1,79726 40
Oralar Kombine | Muglak 14921 2,01248 42
Belirgin 1,1471| 2,07306 34
Iddia Yok 0,0985| 2,02131 44
Biligsel Muglak 1,1067 | 2,15335 50
Belirgin 11154 1,84342 52
Iddia Yok 20,4234| 2,15974 37
Pasif Muglak 20,1471| 2,12123 34
Belirgin 20,009| 1,93328 37
{ddia Yok 20,1986 | 2,28697 47
KS3 Duygusal | Muglak 0,1348| 2372 47
Belirgin 0,3864 | 2,14095 44
Kol Saati Satin Alma Iddia Yok -0,0583 | 2,36172 40
Niyeti Ortalamas1 Kombine Muglak 0,627 | 2,49031 42
Belirgin 02255| 2,2929 34
{ddia Yok 20,6439 230312 44
Biligsel Muglak 024 229565 50
Belirgin 0,2692| 2,19629 52
{ddia Yok 0,1595| 1,77457 37
Pasif Muglak 0,0948 | 1,58466 34
Belirgin 0,5706| 1,21664 37
{ddia Yok 0,508 | 1,68529 47
K54 Duygusal | Muglak 0,4251| 1,55904 47
. Belirgin 1,0101| 1,38463 44
ﬁ‘;ﬁﬁ‘ﬂl}gklamm | fddia Yok 0.7201| 148819 40
Ortalames) Kombine | Muglak 0,9683 | 1,92455 42
Belirgin 0,5703 | 1,65355 34
{ddia Yok 0,3553 | 1,44252 44
Biligsel Muglak 0,5342| 1,73078 50
Belirgin 0,7991 | 1,43866 52
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Grafik 5: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci iddia Tiiriine

Gore Kol Saati Reklam Etkililigi

Tablo 49, mancova modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin (faktorler),

tiim bagimh degiskenler lizerindeki etkisinin, eslik¢i degiskenlerin etkisi diizeltilerek

“ayn1 anda” analiz edilmesi sonucunda (multivariate-cok degiskenli analiz), gruplar

arasinda farklilik olup olmadigini

gostermektedir. Tablo incelendiginde

cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi (TARZ), reklamdaki ¢evreci iddia tiirti (KS_MSJ)

ve bu iki faktoriin etkilesimi durumunda (KS MSJ*TARZ) gruplar arasinda anlaml

farklar olmadigr goriilmektedir.

Eslik¢i degiskenler agisindan bakildiginda,

cevaplayicilarin ¢evre sorunlarina yaklasim diizeyi (CEV1) ve kol saati iiriin

ilgileniminin (KS_INV), anlaml bir etkisi yokken, cevaplayicilarin ¢evreye duyarh
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davranis diizeyinin (CEV2) grup ortalamalar1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 49: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi isleme
Tarz1, Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeyine Gére Reklam Etkililigi

(Mancova Tablosu)

Wilks' Hipotez

Lambia F g || HataSd. P
Intercept 0,961 4,998 4 490 0,001
CEV1 0,998 ,227 4 490 0,923
CEV2 0,964 4,573 4 490 0,001
KSinv 0,989 1,310 4 490 0,265
KS MSJ 0,978 1,401 8 980 0,192
TARZ 0,979 0,88 12|  1296,71 0,568
KS MSJ * TARZ 0,961 0,818 24| 1710,616 0,717

Yukaridaki tablo, modeldeki her bir faktoriin farkli diizeyleri (gruplar)
arasinda, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlamli farklilik(lar)
olup olmadigim1 gostermektedir. Asagida, Tablo 50°de ise, bagimh degiskenlerin her
biri i¢in ayr1 ayri1 varyans analizi (univariate anova) yapildiginda ortaya c¢ikan
sonuclar goriilmektedir. Tablonun en iist satirindaki diizeltilmis model grubuna
bakildiginda, bagimli degiskenler agisindan gruplar arasindan anlamli farkliliklar
oldugu (tiim grup ortalamalarinin esit olmadigi) goriilmektedir. Tek degiskenli
analizler yapildiginda, reklamdaki c¢evreci iddia tiiriine gére markaya yonelik tutum
(P=,080) ve satin alma niyeti (P=,086) ortalama puanlar1 arasindaki farkliliklarin
marjinal dlizeyde anlamli oldugu goriilmektedir. Eglik¢i degiskenlerden
cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyinin (CEV2), tim bagimh
degiskenler ilizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Kol saati iiriin
ilgilenimi ise, reklama yonelik tutum (P=0,062) ile markaya yonelik tutum (P=0,054)

izerinde marjinal diizeyde anlamli bir etkiye sahiptir.
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Tablo 50: Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi Isleme

Tarz1 Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeylerine Gore Reklam Etkililigi
(Tek Degiskenli Analizler)

Bagimli Tip I
Faktor Degisken K.T. Sd. | OK. F P
KS1 96,162(a) 14| 6,869 | 2,494 0,002
Diizeltilmis KS2 163,695(b) 14 11,692 | 3,253 0,000
Model KS3 174,743(c) 14| 12,482 | 2,554 0,002
KS4 64,312(d) 14| 4,594 | 1,862 0,028
KS1 23,737 1|23,737| 8,619 0,003
Intercept KS2 42,723 142,723 | 11,887 0,001
KS3 94,29 1| 94,29 19,294 0,000
KS4 9,886 1| 9,886 | 4,007 0,046
KS1 2,071 1| 2,071 0,752 0,386
CEV] KS2 2,752 1| 2,752| 0,766 0,382
KS3 3,563 1| 3,563 | 0,729 0,394
KS4 1,258 1] 1,258 0,51 0,476
KS1 36,666 11]36,666| 13,314 0,000
CEV2 KS2 57,913 1157913 16,113 0,000
KS3 74,166 1] 74,166 | 15,176 0,000
KS4 13,995 1]113,995| 5,672 0,018
KS1 9,666 1] 9,666 3,51 0,062
KSinv KS2 13,372 11 13,372| 3,721 0,054
KS3 5,495 1| 5,495| 1,124 0,289
KS4 5,378 1| 5,378 2,18 0,140
KS1 7,008 21 3,504| 1,272 0,281
KS2 18,229 21 9,115| 2,536 0,080
KS_MSJ KS3 24,122 21 12,061 | 2,468 0,086
KS4 7,505 2| 3,753| 1,521 0,220
KS1 7,564 31 2,521 0916 0,433
KS2 5,354 31 1,785 0,497 0,685
TARZ KS3 5,006 31 1,669 | 0,341 0,795
KS4 5,995 31 1,998 0,81 0,489
KS1 11,747 6| 1,958| 0,711 0,641
% KS2 20,442 6| 3,407 0,948 0,460
KS_MSJ*TARZ KS3 13,141 6 2,19 0,448 0,846
KS4 13,033 6| 2,172 0,88 0,509
KS1 1357,711 | 493 | 2,754
Hata KS2 1771,916 | 493 | 3,594
KS3 2409,276 | 493 | 4,887
KS4 1216,37| 493 | 2,467
KS1 1804,97 | 508
Toplam KS2 2297,333| 508
KS3 2585| 508
KS4 1447,716 | 508
KS1 1453,873 | 507
Diizeltilmis KS2 1935,611 | 507
Toplam KS3 2584,018| 507
KS4 1280,682 | 507
(a) R* = ,066 (Diizeltilmis R* = ,040); (b) R* =085 (Diizeltilmis R* =,059)

(¢) R? =,068 (Diizeltilmig R* = ,041); (d) R? =,050 (Diizeltilmig R? = ,023)



196

6.4.12.4. DVD Oynatia Reklamu icin Cevaplayicilarin Cevreye
Duyarhlik Diizeyi ve Uriin Ilgilenimi Diizeltildikten Sonra Bilgi
Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine Gore Reklam

Etkililigi

Cevaplayicilarin, DVD oynatici reklaminin degisik versiyonlart i¢in reklam
etkililigi sorularina verdikleri yanitlarin, bilgi isleme tarzlarina ve ¢evreye duyarlilik
diizeylerine bagh olarak degisip degismedigini test etmek ic¢in, bir dnceki boliimde
camasir makinesi ve kol saati reklamlari icin yapilan ¢oklu kovaryans analizi
(mancova) aynen tekrarlanmistir. Tablo 53’de, ¢oklu kovaryans analizinde yer alan
faktorlerin her bir diizeyi i¢in bagimli degiskenlerin aritmetik ortalamalari, standart

sapmalar1 ve 6rnek sayilar1 goriilmektedir.

Analizdeki bagimli degiskenlerin kovaryans matrislerinin homojenligi
varsayimi Box'n M testi ile test edilmis ancak bu varsayimin onaylanmadigi
goriilmiistlir (Tablo 51) . Bagimhi degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda
homojen oldugu varsayiminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi kullanilmis ve satin
alma niyeti disindaki bagimli degiskenler icin bu varsayimin dogru oldugu
belirlenmistir (Tablo 52). Her bir gruba (hiicreye) diisen cevaplayici sayisinin 30’un
tizerinde ve birbirine yakin olmasi nedeniyle verilerde bir diizeltme yapilmasina

gerek duyulmamstir.

Tablo 51: DVD Oynatict i¢in Kovaryans Tablo 52: DVD Oynatict igin Hata

Matrislerinin Esitligi (Box M Testi) Varyanslarinin Esitligi (Levene’nin Testi)
Box's M 152,599 F Sdl | Sd2 | P.
F 1,333 CM1 ,994 11| 497,450
Sd1 110 CM2 ,011 11| 497,820
Sd2 189132,84 CM3 , 744 11| 497 | ,696
P. 011 CM4 2,107 ] 11] 497],019
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Tablo 53: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci Iddia Tiiriine

Gore DVD Oynatic1 Reklam Etkililigi (Tanimlayici istatistikler)

Reklamdaki
Bilgi Isleme | Cevreci Iddia Std.
Bagiml Degisken Tarz1 Tiirii Art. Ort. | Sapma
Notr 0,7872| 1,35413 38
Pasif Muglak 1,1503 | 1,39159 40
Belirgin 1,3573 | 1,32684 31
Notr 0,7839| 11,6628 48
DP1 Duygusal | Muglak 0,7387| 1,59049 42
Belirgin 0,8825| 11,7723 48
Eligf;ggéhk . Notr _ 1,0341 | 1,61884 43
Tutum Ortalamasi Kombine Mugla}( 1,L1177] 1,5656 31
Belirgin 1,1001| 1,77701 42
Notr 0,711 1,84723 43
Biligsel Muglak 0,9006 | 1,77634 54
Belirgin 1,1116 | 1,50382 49
Notr 0,5175| 1,77181 38
Pasif Muglak 1,175] 1,51157 40
Belirgin 1,1398 | 1,65725 31
Notr 1| 1,77452 48
DP2 Duygusal | Muglak 0,8016| 1,87706 42
Belirgin 1,1944 | 1,81253 48
B{Zia(;zn;ggénk . Notr _ 08682 1,85184| 43
Tutum Ortalamasi Kombine Mugla}( 1,6237 | 1,55335 31
Belirgin 1,381 | 2,15971 42
Notr 0,9225| 1,89937 43
Bilissel Muglak 0,9198 2,122 54
Belirgin 1,7891 | 1,53764 49
Notr -0,0965 | 2,00885 38
Pasif Muglak 0,3833 | 1,84677 40
Belirgin 0,6237 1,924 31
Notr 0,2708 | 1,99367 48
DP3 Duygusal | Muglak 20,1905|  2089] 42
Belirgin 0,4792 | 2,33374 48
ot I?Hy;:i‘“ Satm | Notr 0.2791] 2,08919| 43
Ortalamasi Kombine Muglak 0,8495| 2,07067 31
Belirgin 0,9286 | 2,4545 42
Notr 0,3178 | 2,1306 43
Biligsel Muglak 0,5988 | 2,17223 54
Belirgin 1,1565| 1,96509 49
Notr 0,7573 | 1,14333 38
Pasif Muglak 0,6271| 1,21923 40
Belirgin 1,0251| 1,32861 31
DP4 Notr 0,8319| 1,37785 48
Duygusal Muglak 0,1737| 1,73956 42
DVD Oynatict Belirgin 0,9354| 1,63532 48
Reklamin Notr 1,0317 | 1,59609 43
Inandiriciligt Kombine Muglak 0,9391| 1,75374 31
Ortalamasi Belirgin 0,9365| 1,94909 42
Notr 0,6305| 1,59156 43
Biligsel Muglak 0,6276 | 1,79751 54
Belirgin 1,1791| 1,40011 49
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Grafik 6: Cevaplayicilarin Bilgi Isleme Tarz1 ve Reklamdaki Cevreci iddia Tiiriine

Gore DVD Oynatic1 Reklam Etkililigi

Tablo 54, mancova modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin (faktorler),

tiim bagimh degiskenler lizerindeki etkisinin, eslik¢i degiskenlerin etkisi diizeltilerek

“ayn1 anda” analiz edilmesi sonucunda (multivariate-cok degiskenli analiz), gruplar

arasinda farklilik olup olmadigin1 gostermektedir. Tablo incelendiginde, reklamdaki

cevreci iddia tiirii (DVD_MSJ) agisindan gruplar arasinda anlamh farkliliklar oldugu

goriilmektedir. Bilgi isleme tarzi (TARZ) ve bu iki faktoriin etkilesimi durumunda

(DVD_MSJ*TARZ) ise gruplar arasinda anlamli farklar olmadigi goriilmektedir.

Eslik¢i degiskenler acisindan bakildiginda, cevaplayicilarin ¢evre sorunlarina

yaklagim diizeyinin (CEV1) anlamli bir etkisi yokken, cevaplayicilarin gevreye
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duyarl davranis diizeyi (CEV2) ve DVD oynatici iiriin ilgileniminin (DVD_INV),

grup ortalamalar lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 54: DVD Oynatic1 Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii, Cevaplayicilarin Bilgi
Isleme Tarzi, Uriin Ilgilenimi ve Cevreye Duyarlilik Diizeyine Gore Reklam

Etkililigi (Mancova Tablosu)

Wilks' Hipotez

Lambda F g i | HataSd P
Intercept 0,964 4,553 4 491 0,001
CEV1 0,992 1,025 4 491 0,394
CEV2 0,98 2,546 4 491 0,039
DVDinv 0,932 8,925 4 491 0,000
DVD MSJ 0,96 2,534 8 982 0,010
TARZ 0,977 0,965 12| 1299.355 0,481
DVD MSJ * TARZ 0,957 0,914 24| 1714,104 0,584

Yukaridaki tablo, modeldeki her bir faktoriin farkli diizeyleri (gruplar)
arasinda, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlamli farklilik(lar)
olup olmadigim1 gostermektedir. Asagida, Tablo 55°de ise, bagimh degiskenlerin her
biri i¢in ayr1 ayr1 varyans analizi (univariate anova) yapildiginda ortaya c¢ikan

sonuclar goriilmektedir.
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Tablo 55: DVD Oynatici Reklamindaki Cevreci iddia Tiirii ve Cevaplayicilarin Bilgi
Isleme Tarzina Gore Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler)

Bagimh Tip I
Faktor Degisken K.T. Sd. 0.K. F P
DP1 60,870(a) 14 4,348 1,697 0,053
Diizeltilmis DP2 134,550(b) 14 9,611 3,025 0,000
Model DP3 237,119(c) 14 16,937 4,109 0,000
DP4 75,042(d) 14 5,36 2,237 0,006
DP1 0,537 1 0,537 0,209 0,647
DP2 3,89 1 3,89 1,224 0,269
Intercept
DP3 28,965 1 28,965 7,027 0,008
DP4 9,206 1 9,206 3,842 0,051
DP1 0,636 1 0,636 0,248 0,619
CEV1 DP2 0,013 1 0,013 0,004 0,949
DP3 2,719 1 2,719 0,66 0,417
DP4 2,117 1 2,117 0,883 0,348
DP1 6,326 1 6,326 2,469 0,117
CEV2 DP2 24,552 1 24,552 7,727 0,006
DP3 23,607 1 23,607 5,727 0,017
DP4 16,821 1 16,821 7,019 0,008
DP1 38,397 1 38,397 14,984 0,000
. DP2 49,947 1 49,947 15,72 0,000
DVDinv
DP3 131,996 1] 131,996 32,021 0,000
DP4 14,954 1 14,954 6,24 0,013
DP1 6,172 2 3,086 1,204 0,301
DP2 24,125 2 12,063 3,796 0,023
DVD_MSI DP3 25,634 2 12,817 3,109 0,046
DP4 12,234 2 6,117 2,553 0,079
DP1 7,826 3 2,609 1,018 0,384
TARZ DP2 2,271 3 0,757 0,238 0,870
DP3 8,366 3 2,789 0,677 0,567
DP4 4,761 3 1,587 0,662 0,576
DP1 3,672 6 0,612 0,239 0,964
DVD MSJ * DP2 25,072 6 4,179 1,315 0,249
TARZ DP3 20,788 6 3,465 0,84 0,539
DP4 10,487 6 1,748 0,729 0,626
DP1 1265,902 494 2,563
Hata DP2 1569,579 494 3,177
DP3 2036,326 494 4,122
DP4 1183,795 494 2,396
DP1 1794,651 509
Toplam DP2 2328,333 509
DP3 2385,667 509
DP4 1588,036 509
DP1 1326,772 508
Diizeltilmis DP2 1704,129 508
Toplam DP3 2273,445 508
DP4 1258,837 508

(a) R? =,046 (Diizeltilmis R* = ,019); (b) R* =,079 (Diizeltilmis R* =,053)
(c) R* =,104 (Diizeltilmis R* = ,079); (d) R* =,060 (Diizeltilmis R* =,033)
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Tablo 55’in en iist satirindaki diizeltilmis model grubuna bakildiginda,
bagimli degiskenler agisindan gruplar arasindan anlamli farkliliklar oldugu (tiim grup
ortalamalarinin esit olmadigl) goriilmektedir. Tek degiskenli analizler yapildiginda,
reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gére markaya yonelik tutum (P=,023) ve satin alma
niyeti (P=,046) ortalama puanlar1 agisindan gruplar arasindaki farkliliklarin anlamli;
reklamin inandiriciligt (P=,079) puani agisindan ise marjinal diizeyde anlamli oldugu
goriilmektedir. Eslik¢i degiskenlerden cevaplayicilarin c¢evreye duyarli davranis
diizeyi (CEV2) ve DVD oynatict iriin ilgileniminin (DVDinv) tim bagiml

degiskenler lizerinde anlamli etkilerinin oldugu goriilmektedir.

Buraya kadar, her ii¢ {iriin tiirii i¢in ayr1 ayr1 ¢ok (bagimli) degiskenli ve tek
(bagimli) degiskenli analizler yapilarak, cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi ve
reklamdaki ¢evreci iddia tiirii agisindan grup ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadig1 incelenmistir. Bulgular camasir makinesi reklaminda cevaplayicilarin bilgi
isleme tarzina gore, DVD oynatic1 reklaminda ise ¢evreci iddia tiiriine gore gruplar
arasinda anlamli bazi farkliliklar oldugunu gostermistir. Bu farkliliklarin hangi
bagimli degiskenlerden kaynaklandigi tek degiskenli varyans analizleri ile
incelenmistir. Bir sonraki boliimde, arastirmanin hipotezlerinde Ongoriilen
farkliliklarin test edilmesi i¢in, planl karsilastirmalar yapilacaktir. Yapilan c¢oklu
kovaryans analizleri, cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranig diizeylerinin (CEV2),
her {i¢ {irliniin reklamlarina verilen yanitlar {izerinde anlamli bir takim etkiler ortaya
cikardigini da gostermistir. Bu nedenle veri analizinin son kisminda, cevaplayicilarin
cevreye duyarli davranis diizeyi ve reklam etkililigi arasindaki iliskiler ayrintili
olarak incelenecektir. Cevre sorunlarina yaklasim diizeyinin (CEV1) ise, reklamlara
verilen yanitlar iizerinde anlamli bir etkisinin olmadifi goriilmiistiir. Incelenen
ticlincii eslik¢i degisken olan {iriin ilgileniminin ise, islevsel ve deneyimsel iiriin
reklamlarina verilen yanitlar tizerinde anlamli bir takim etkileri oldugu goriilmiistiir.
Buna gore, cevaplayicilarin reklamlari degerlendirmeleri {izerinde etkisi olan
cevreye duyarl davranig diizeyi ile tirlin kategorisi ilgilenim diizeyinin ayrintili bir
sekilde incelenmesi yerinde olacaktir. Bu nedenle, hipotez testlerinden sonra
yapilacak son analiz, ¢evreye duyarli davranis diizeyi ve iirlin kategorisi ilgilenim
diizeyi farkli olan cevaplayicilarin, i¢indeki ¢evreci iddia tiirii farkli olan reklamlara

verdikleri yanitlarin incelenmesi olacaktir.
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6.4.12.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Yukarida her iiriin tiirii i¢cin yapilan analizlerde, bagimsiz degiskenlerin farkli
diizeyleri i¢in reklam etkililigi ortalama puanlar1 arasinda anlamli bazi1 farkliliklar
oldugu ortaya konmustur. Bu farkliliklarin, arastirmanin hipotezlerinde ongoriilen
yonde olup olmadigini test etmek i¢in ikili karsilastirmalar yapilmistir. Tiim grup
ortalamalarinin birbiriyle karsilastirilmasi (Post-hoc testler) yerine, arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesine yonelik planl karsilastirmalar (planned comparisons)
yapilmas1 nedeniyle, analizlerde p (significance) diizeylerinde bir diizeltme
yapilmasina gerek duyulmamistir. Bilindigi gibi, post hoc testlerde “Genislemis Tip
1 Hata” (Familywise Type 1 Error) olasiligi nedeniyle p diizeylerinde cesitli
diizeltmeler (Tukey, Bonferonni, Scheffe vb.) yapilmasi gerekmektedir (Roberts ve
Russo, 1999, 84).

6.4.12.5.1. H1 Hipotezinin Test Edilmesi

H1 hipotezi, biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketicilerin, iiriin
kategorilerinin hepsinde belirgin c¢evreci iddia igeren reklamlari daha c¢ok
begeneceklerini ongdrmektedir. Bu hipotezi test etmek i¢in cevaplayicilar arasinda
biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan 146 kisi se¢ilmis, bu kisilerin belirgin ¢evreci
iddia iceren reklama verdikleri tepkiler ile hem nétr reklama hem de muglak ¢evreci
iddia iceren reklama verdikleri tepkiler, iiriin kategorilerinin her biri i¢in ayr1 ayri t

testleri ile karsilastirilmistir.

A. CAMASIR MAKINESI REKLAMI

Tablo 56’da bilissel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, ¢camasir
makinesi reklaminin icinde ¢evreci iddia olmayan (ndtr) versiyonu ile, i¢inde
belirgin ¢evreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farkliliklar olup olmadigin1 gorebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.
Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ortalama

puanlari agisindan belirgin ¢evreci iddia igeren reklam ile ¢evreci iddia igermeyen



203

reklam arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Reklamin inandiriciligr agisindan ise,

cevreci iddia icermeyen reklam, belirgin ¢evreci iddia i¢ceren reklamdan daha ytiksek

bir ortalama puan almistir ve bu farklilik istatistiki olarak da anlamlidur.

Tablo 56: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Cevreci Iddia

Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yamitlarin Karsilastiriimasi

— Igfiedﬁefliluru N Ort Sa?;?ﬁa F(erltq ' Sd P
Yaneh Tutum Oralamas | Beligin |45 02365 137774 0276 | 1018 | 102 0311
Gam Mk ik, Yok 07658 L6035 o 102 03
ot kv Saim Al i Vo33 0088 bty 032 o1 | 102 o
Garr ke R Vb8 LI LM 02| G

Tablo 57°de biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak ve

belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda anlamli

farkliliklar olup olmadigin1 gorebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tabloda gorildiigii gibi, reklam etkililigi ile ilgili dort Slgiitte de muglak ¢evreci

iddia iceren reklam daha yiiksek puanlar almistir. Markaya yonelik tutum ve

reklamin inandiricili§i puanlari arasindaki farklar istatistiki agidan anlamli; reklama

yonelik tutum ve satin alma niyeti ortalama puanlari arasindaki farklar ise marjinal

diizeyde anlamhidir.

Tablo 57: Bilissel Bilgi isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak Cevreci

Iddia Iceren Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin Karsilastirilmasi

. glec;izefliluru N Ort SS[t)(Iiﬁa ngltﬂ ¢ Sd P
Yok Tutm Oralamasr  Belgin |45 02365 137774 0355 | 1924 85| 008
Yonehk Tutum Oralamasr | Beligin | 45 04145198244 | 1069 2621 €5 0010
Nivets Onalamass - Bolagin 45| 311 210319] 8 | 1909 85 | 0060
nandeihts Oratamass Belirgin 45| 0263 Lsari7] 0720 | 2314] 85 0023
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B. KOL SAATI REKLAMI

Tablo 58’de biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, kol saati
reklaminin i¢inde ¢evreci iddia olmayan (nétr) versiyonu ile, i¢inde belirgin ¢evreci
iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigini gérebilmek i¢in yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir. Markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti ortalama puanlar1 agisindan belirgin ¢evreci iddia igeren
reklam lehine anlamli farkliliklar vardir. Reklama yonelik tutum ve reklamin

inandiriciligl agisindan ise ortalamalar arasindaki farkliliklar anlamli degildir

Tablo 58: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Cevreci iddia

Icermeyen Kol Saati Reklamlaria Verdikleri Yamitlarin Karsilastiriimasi

: Eiii\igefliluru N Ort S:;t)(rir.la F(-jrrlil t Sd P
Tuum Ortlamass [ Belgin |52 0.9 Ta1soy | 0490 | -1363 | 94 | 076
Ehr Nl e RTURRY
Oralamass " Beliegin |52 02692 210620 0513 | 1985 | 94 | 0080
Inandiehs Oralamass Belgin |52 07991 143506 444 | 1504 | 94 | 0136

Tablo 59°de biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak ve
belirgin ¢evreci iddia iceren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigini gdrebilmek igin yapilan t testi sonuglart goriilmektedir.
Reklam etkililigi ile ilgili dlgiitlerin dordii i¢cin de, gruplar arasindaki farkliliklar
istatistiki acidan anlamli degildir. Kol saati reklamima muglak ya da belirgin ¢evreci

iddiaya yer vermek reklam etkililigi iizerinde bir degisiklik yaratmamustir.

Tablo 59: Bilissel Bilgi isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia iceren ve Muglak Cevreci

Iddia I¢eren Kol Saati Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin Karsilastiriimasi

: giii\gge;iﬁrﬁ N Ort S:;t)(rir.la F(-jrrltq t Sd P
Tuum Orilamas - Beligin |52 0:8900 | Tatsor | 169 | 0546 100 0586
Tuum Ortlamasr Beligin |52 L1154 pdsay | 009 | 0022 100 | 0982
Orttamas " Beliin |52 02092 219629 ‘0029 | 0066 100 | 0948
Kol Saati Reklamin Muglak 50| 0,5342| 1,73078

-0,265 | -0,842 | 100 | 0,402

Inandiricilig1 Ortalamasi Belirgin 52 10,7991 1,43866
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C. D DVD OYNATICI REKLAMI

Tablo 60’de biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, DVD
oynatict reklaminin i¢inde ¢evreci iddia olmayan (ndtr) versiyonu ile, i¢inde belirgin
cevreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigini gérebilmek i¢in yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir. Markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti ortalama puanlar1 agisindan belirgin ¢evreci iddia igeren
reklam lehine anlamli farkliliklar vardir. Reklamin inandiriciligi agisindan,
ortalamalar arasinda, belirgin ¢evreci iddia igeren versiyon lehine marjinal diizeyde
anlaml bir farklilik vardir. Reklama yonelik tutum acisindan ise ortalamalar

arasindaki farklilik anlamli degildir

Tablo 60: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Cevreci iddia

Icermeyen DVD Oynatict Reklamlarma Verdikleri Yanitlarm Karsilastirilmasi

Igfied\ge%luru N Ort. Sit)(rir'la Fgrrltq t Sd P
Vol Tutum Oraamass | Belirgin | 49| 11116 1502 0401 1146 | 90 | 0253
gt\ilr]ilg(y{"ligfrlnl\éi{a{;ﬁam g:llierlgz?k 33 (1):%5? }:iggzz -0.867 | -2,417 | 90 0,018
Nivei Otlamass | Belirgin | 0| 11565 156509 | 09 | -1963 | 90 | 0083
Inandienhfs Orlamass | Belrgia |49 1701 | 100t | 0549 | <1759 | 50 | 0082

Tablo 61°de biligsel bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak ve
belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gérebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.
Tabloda goriildiigi gibi, reklam etkililigi ile ilgili dort olgiitte de belirgin ¢evreci
iddia iceren reklam daha yiiksek puanlar almistir. Ancak sadece markaya yonelik
tutum acisindan bu farkliliklar anlamlidir. Reklamin inandiriciligi  puanlar

arasindaki farklar ise marjinal diizeyde anlamlidir.
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Tablo 61: Bilissel Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak Cevreci
Iddia Iceren DVD Oynatici1 Reklamlarina Verdikleri Yanitlarm Karsilastirilmasi

I%ii\ge;luru N Ort si;fﬁa Fgrrltq t Sd P
Voncli Tutum Oralamass | Belrgin |49 11116 150382 0211 0647 101 | 0519
Yoncli Tutum Oralamass _ Belirgin |49 17891 | T 53764 309 | 2360 | 101 0020
Niyei Oralamas [ Beligin |49 T1565 | 196509 5% | 1361 | 101 | 0.176
Inndios Orlamass | Boligin |49 14791 T dop11| 0552 | 1725 | 101 | 0088

Bu sonuglara gore, HI1 hipotezi camasir makinesi reklami igin
dogrulanmamustir. Camagir makinesi reklaminda belirgin c¢evreci iddiaya yer
vermenin, reklam etkililigini olumlu yonde etkiledigini gosterecek kanit
ulunamamistir. H1 hipotezi kol saati reklami i¢in kismen dogrulanmistir. Belirgin
cevreci iddiaya yer verilen kol saati reklami, markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti acisindan, ¢evreci iddia icermeyen reklama gore daha yiiksek puanlar almistir.
H1 hipotezi DVD oynatict reklami i¢in de kismen dogrulanmistir. Belirgin ¢evreci
iddia iceren DVD oynatic1 reklami, hem ¢evreci iddia icermeyen reklama hem de
muglak cevreci iceren reklama gore daha yliksek puanlar almigstir. Ortalama puanlar
arasindaki farkliliklar, markaya yonelik tutum i¢in anlamli, reklamin inandiricilig

i¢in ise marjinal diizeyde anlamlidir.

6.4.12.5.2. H2 Hipotezinin Test Edilmesi

H2 hipotezi, duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketicilerin, iirlin
kategorilerinin hepsinde duygusal icerikli, muglak ve 6zet bilgiler igeren reklamlari
daha ¢ok begeneceklerini 6ngérmektedir. Bu hipotezi test etmek icin cevaplayicilar
arasinda duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan 138 kisi se¢ilmis, bu kisilerin muglak
cevreci iddia igeren reklama verdikleri tepkiler ile hem notr reklama hem de belirgin
cevreci iddia igeren reklama verdikleri tepkiler, irlin kategorilerinin her biri igin ayri

ayri t testleri ile karsilastirilmistir.
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A. CAMASIR MAKINESI REKLAMI

Tablo 62’de duygusal bilgi isleme tarz1 baskin olan cevaplayicilarin, camasir
makinesi reklaminin i¢inde ¢evreci iddia olmayan (notr) versiyonu ile, iginde
muglak cevreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gdrebilmek i¢in yapilan t testi sonuglart goriilmektedir.
Tabloda goriildiigli gibi, ¢evreci iddia olmayan reklam ile muglak cevreci iddia
iceren reklami goren cevaplayicilarin reklam etkililigi ile ilgili sorulara verdikleri

yanitlar arasinda anlamli herhangi bir farklilik yoktur.

Tablo 62: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci Iddia igeren ve Cevreci iddia

Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlaria Verdikleri Yamitlarin Karsilastirilmasi

Cevreci Std. Ort

Iddia Tiirii | N | Ort. | Sapma | Farki t Sd P

Camasir Makinesi Reklama | Iddia Yok | 43| 0,7463 | 1,1874
Yonelik Tutum Ortalamasi Muglak 491 0,5273 | 1,3438 0,219 | 0,823 o0 0.413

Camasir Makinesi Markaya | Iddia Yok | 43| 0,9574 | 1,5648
Yonelik Tutum Ortalamasi Muglak 491 0,8299 | 1,7362

0,127 | 0,368 90 0,714

Camagir Makinesi Satin Iddia Yok | 43| 0,1163|2,0739 i i

Alma Niyeti Ortalamasi Muglak 49 0,1701 | 1,9850 0,054 -0,127 20 0,899
Camasir Makinesi Reklamin | Iddia Yok | 43| 1,0000 | 1,2673

Inandiriciligi Ortalamast Muglak 491 0,6307 | 1,4766 0369 | 1,278 %0 0,204

Tablo 63’de duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak
ve belirgin cevreci iddia igeren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gdrebilmek igin yapilan t testi sonuglart goriilmektedir.
Tabloda goriildigii gibi, reklam etkililigi ile ilgili dort Olgiitte de belirgin ¢evreci
iddia igeren reklam daha yiliksek puanlar almigtir. Markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti agisindan ortalamalar arasindaki farklar istatistiki agidan anlamli;
reklama yonelik tutum acisindan ise ortalama puanlar1 arasindaki farklar marjinal

diizeyde anlamlidir.
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Tablo 63: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Muglak

Cevreci Iddia Iceren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlarin

Karsilagtirilmasi

. Eifi\;;e%iﬁrﬁ N Ort. S:It)(ril'la F?arrltq t Sd P
Gurm o Rt Mol 0 097 108 g 2 55 o
oy ik Mty |0 0299 L7322 a5 200 91 o
Adma Niyet Oralamast | Beigin |46 09638 | 190675 | 0754 | -1985 | 93| 0050
o s Reklamn gl T e -1ass | 3 ol

B. KOL SAATI REKLAMI

Tablo 64°de duygusal bilgi isleme tarzi1 baskin olan cevaplayicilarin, kol saati
reklaminin icinde ¢evreci iddia olmayan (nétr) versiyonu ile, icinde muglak cevreci
iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigimi goérebilmek i¢in yapilan t testi sonuglart goriilmektedir. Tabloda
goriildiigi gibi, ¢evreci iddia olmayan reklam ile muglak cevreci iddia iceren
reklami1 gbren cevaplayicilarin reklam etkililigi ile ilgili sorulara verdikleri yanitlar

arasinda istatistiki agidan anlamli herhangi bir farklilik yoktur.

Tablo 64: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia Iceren ve Cevreci Iddia

Icermeyen Kol Saati Reklamlaria Verdikleri Yamitlarin Karsilastiriimasi

Cevreci Std. Ort ¢ Sd P
Iddia Tiiri | N Ort. Sapma | Farki
Kol Saati Reklama [ddia Yok | 47| 0,5899 |1,9286
Yonelik Tutum Ortalamas1 | Muglak 47| 11,0739 1,6925 04841 1293 1 92 10,199
Kol Saati Markaya Iddia Yok | 47 0,5390 | 1,9629
Yonelik Tutum Ortalamas1 | Muglak 47| 09433 2,0575 04041 0975 | 92 10,332
Kol Saati Satin Alma Iddia Yok | 47| -0,19862,2870
Niyeti Ortalamasi Muglak 47| 10,1348 2,3720 10,3331 0,694 ) 92 10,490
Kol Saati Reklamin Iddia Yok | 47 0,5080 | 1,6853

0,083 | 0,247 | 92 |0,805

Inandiricilign Ortalamast | Muglak 47| 0,42511,5590

Tablo 65°de duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak
ve belirgin cevreci iddia iceren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gérebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tabloda goriildiigii gibi, sadece reklamin inandiricilifi agisindan belirgin g¢evreci
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iddia igeren reklam lehine marjinal diizeyde anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Diger olciitler agisindan ortalamalar arasindaki farklar anlamli degildir.

Tablo 65: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Iceren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlarm

Karsilastirilmasi

| | Eiedvl;e;luru N | Ort sgsﬁa Fgrrltq t | Sd] P
Tutum Orlamans  Beligin |44 09084 | 1i2ses| #1600 | 049 | 89 0653
Tutum Ortlamasr | Belngin |44 09318 157128 0011 | 0028 89 0978
Kol S Al Dlghe 7 01588 252 0 050 1005
hnandinerh Oralamass | Belirgin |44 L0101 | 138463 | 0385 1888 | 89 0062

C.DVD OYNATICI REKLAMI

Tablo 66’da duygusal bilgi isleme tarzi1 baskin olan cevaplayicilarin, DVD

oynatici reklaminin i¢inde ¢evreci iddia olmayan (notr) versiyonu ile, i¢ginde muglak

cevreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar olup

olmadigin1 gorebilmek icin yapilan t testi sonuglari goriilmektedir. Tabloda

goriildiigii gibi, sadece reklamin inandiriciligi agisindan g¢evreci iddia igermeyen

reklam lehine anlamli bir farklihik s6z konusudur. Diger Oolgiitler agisindan

ortalamalar arasindaki farklar anlamli degildir.

Tablo 66: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia igeren ve Cevreci iddia

Icermeyen DVD Oynaticit Reklamlarma Verdikleri Yanitlarm Karsilastirilmasi

Qeyreci Std. Ort ¢ Sd P
¥dd}a Tiri | N Ort. Sapma | Farki
DY oo Kl 80529 L6 s o131 31 o
Yonlik Tutum Ortaomast | Muglile 42| 0016 U771 | 0198 015 880608
DYD oS e i 56840208 1957 1 | s o2
oD oy Kl [0 17 s | e 108
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Tablo 67°de duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan cevaplayicilarin, muglak
ve belirgin cevreci iddia iceren reklamlara verdikleri yanmitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gérebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.
Tabloda goriildiigii gibi, sadece reklamin inandiriciligl agisindan belirgin ¢evreci
iddia igceren reklam lehine anlamli bir farklilik s6z konusudur. Diger olgiitler

acisindan ortalamalar arasindaki farklar anlamli degildir.

Tablo 67: Duygusal Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Iceren Camasir Makinesi Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin

Karsilastirilmasi

Eiedvl;e;lum N | Ort. ssltgcrlﬁa F(zrrltﬂ t | Sd] P
YD Oy Rl Mok 2 05T L s s 0
Yol Tutum Onslamass  Belirgin 48 11944 181253 0393 11009 88 0316
DYD Oyt S ke Motk 2 D19 305 0 s s
Inandirohs Orlamass | Belrgin |48 09354 163532 0762|140 88 0033

Bu sonuglara goére, H2 hipotezi iiriin kategorilerinin ii¢li icin de
dogrulanmamistir. Duygusal bilgi isleme tarzi baskin cevaplayicilarin muglak
cevreci iddia igeren reklamlart daha olumlu degerlendirecekleri Ongoriisiinii

destekleyecek yeterli kanit bulunamamustir.

4.12.5.3. H3 Hipotezinin Test Edilmesi

H3 hipotezi, her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan tiiketiciler i¢in
(kombine bilgi isleyiciler), islevsel iriinlerde belirgin ¢evreye duyarlilik iddiasi
iceren reklamlar daha etkiliyken, sembolik ve deneyimsel {iriinlerde {iriiniin ¢evreye
duyarliligr ile ilgili duygusal icerikli muglak ve 6zet bilgiler veren reklamlarin daha
etkili sonug¢ verecegini dngdérmektedir. Bu hipotezi test etmek icin cevaplayicilar
arasinda her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan (kombine bilgi isleyici) 117
kisi secilmis, bu kisilerin ¢camasir makinesi reklaminin belirgin ¢evreci iddia i¢eren
versiyonu ile diger iki versiyonuna verdikleri tepkiler karsilagtirilmistir. Kol saati ve

DVD oynatic1 reklamlarinda ise, kombine bilgi isleyicilerin muglak ¢evreci iddia
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iceren reklam versiyonuna verdikleri tepkiler ile, hem notr hem de belirgin ¢evreci

iddia iceren versiyonlara verdikleri tepkiler t testleri ile karsilastirilmistir.

A. CAMASIR MAKINESI REKLAMI

Tablo 68’de her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,
camasir makinesi reklamimin iginde g¢evreci iddia olmayan (ndtr) versiyonu ile,
icinde belirgin ¢evreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farkliliklar olup olmadigin1 gérebilmek icin yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.
Tabloda goriildiigii gibi, i¢inde ¢evreci iddia olmayan reklam versiyonu tiim Olgiitler
acisindan daha yiiksek ortalama puanlar almigtir. Ancak, ortalamalar arasindaki fark
sadece reklama yonelik tutum agisindan anlamlidir. Markaya yonelik tutum

acisindan ortalamalar arasindaki farklilik marjinal diizeyde anlamlidir.

Tablo 68: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Cevreci iddia

Icermeyen Camasir Makinesi Reklamlaria Verdikleri Yamtlarin Karsilastiriimasi

— Elil\;;e”?hru N Ort. S:It)clil'la F?arrltq t 8d P
o ] 054 1977 75 008
o i 070 130 73 000
Gommy kit St k4 39 LD 5| s s oae
handmci Oralamass Belrgin |41 11674 14aaon 0311 | 0951 T3 | 0345

Tablo 69°da her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,
muglak ve belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda
anlamli farkliliklar olup olmadigini gorebilmek i¢in yapilan t testi sonuglari
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi, muglak ve belirgin ¢evreci iddia iceren
reklam1 goren cevaplayicilarin reklam etkililigi ile ilgili sorulara verdikleri yanitlar

arasinda anlamli herhangi bir farklilik yoktur.
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Tablo 69: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Muglak

Cevreci Iddia Iceren Camasir Makinesi Reklamlarma Verdikleri Yanitlarin

Karsilagtirilmasi

. Eifi\;;e%iﬁrﬁ N Ort. S:It)(ril'la F?arrltq t Sd P
T Py PV T
Yonetk Tutum Ortalamasr Belrgin |41/ 11138 sssod| 0251 | 0645 | 81031
o Orolo | g1 0asod | Toteay 0262 0563 81| 0575
hnandrichs Onslamass | Bebrgin 41 1167 14399 “0144 | 043 81 0.6

B. KOL SAATI REKLAMI

Tablo 70°de her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,
kol saati reklaminin i¢inde ¢evreci iddia olmayan (nétr) versiyonu ile, icinde muglak
cevreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigimi goérebilmek i¢in yapilan t testi sonuglart goriilmektedir. Tabloda
goriildiigii gibi, reklam etkililigi ile ilgili dort Slgiitte de muglak c¢evreci iddia iceren
reklam daha yiiksek puanlar almistir. Ancak sadece reklama yonelik tutum agisindan
bu farkliliklar anlamhidir. Markaya yonelik tutum puanlari arasindaki farklar ise

marjinal diizeyde anlamlidir.

Tablo 70: Kombine Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci iddia igeren ve Cevreci iddia

Icermeyen Kol Saati Reklamlaria Verdikleri Yamitlarin Karsilastiriimasi

. adaten | N O o paa 0S4 P
?gﬁ%ﬁgﬁgﬁ YonelTk {\(/}igl;l{(()k jg (1):46145122 }:ZZZ; -0,794 | -2,112 | 81 | 0,038
?Stlu%gnl\:liﬁzz:‘ Yon.ehk. Eﬁg;{fk 3(3) (1):47132(1) i:;g;é -0,771 | -1,849 | 81 | 0,068
Sl i W8 0SS B0 e e o
Kol Saati Reklamin Iddia Yok |40 ]0,7201 |1,4882

Inandiriciligi Ortalamasi Muglak 43 10,9690 |1,9015 0,249 1-0,661 | 81 ) 0,511

Tablo 71°de her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,

muglak ve belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlara verdikleri yanitlar arasinda
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anlaml farkliliklar olup olmadigin1 gorebilmek icin yapilan t testi sonuglari
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi, icinde muglak ¢evreci iddia olan reklam
versiyonu tiim Olgiitler acisindan daha yliksek ortalama puanlar almigtir. Ancak,
sadece reklama yonelik tutum agisindan, muglak c¢evreci iddia igeren reklam lehine
marjinal diizeyde anlaml bir farklilik s6z konusudur. Diger 6l¢iitler i¢in ortalamalar

arasindaki farklar anlamli degildir.

Tablo 71: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Igeren ve Muglak

Cevreci Iddia Igeren Kol Saati Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin Karsilastiriimasi

. | i | N | O sfﬁi;a Fa | T | S4P
Tutum Onalamass | Beligin | 3410.1934 | Lgsaa3| %61 | 1709 | 75 0092
Tutum Onalamass | Belirgin |34 11471 207308 %49 0731 | 75 | 0453
Oratamast " Belingin 34102055 52029| 480 | 0865 | 75 |0.3%0
hhandmerhis Oralamas: | Belirgin |34 10,5703 | 16353 03 | 0967 | 75 | 0337

C.DVD OYNATICI REKLAMI

Tablo 72’de her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,
DVD oynatict reklaminin iginde ¢evreci iddia olmayan (nétr) versiyonu ile, i¢cinde
muglak cevreci iddia olan versiyonuna verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigin1 gdrebilmek igin yapilan t testi sonuglart goriilmektedir.
Tabloda goriildiigli gibi, muglak ¢evreci iddia igeren reklami goren cevaplayicilar ile
icinde cevreci iddia olmayan reklami goren cevaplayicilarin reklam etkililigi ile

ilgili sorulara verdikleri yanitlar arasinda anlamli herhangi bir farklilik yoktur.
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Tablo 72: Kombine Bilgi Isleyicilerin Muglak Cevreci Iddia igeren ve Cevreci Iddia
Icermeyen DVD Oynatici Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin Karsilastirilmasi

Cevreci Std. Ort
Iddia Tiirii N Ort. Sapma | Farki t Sd P

DVD Oynatict Reklama Iddia Yok |43 1,0341 | 1,6188
Yonelik Tutum Ortalamas1 | Muglak 32 11,0422 11,5983 -0,008 1 -0,0211 73 10,983

DVD Opynatici Markaya Iddia Yok |43 |0,8682|1,8518
Yonelik Tutum Ortalamas: | Muglak 32 1,5000 | 1,6806

0,632 |-1,519 | 73 | 0,133

DVD Oynatici Satin Alma | iddia Yok |43 | 0,2791 | 2,0892
Niyeti Ortalamas1 Muglak 31 10,8495]2,0707

-0,570 | -1,163 | 72 | 0,249

DVD Oynatict Reklamin Iddia Yok |43 | 1,0317]1,5961
Inandiricilig Ortalamast Muglak 32 10,7847 ]1,9336

0,247 | 0,605 | 73 | 0,547

Tablo 73’de her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin olan cevaplayicilarin,
muglak ve belirgin ¢evreci iddia iceren DVD oynatici reklamlarina verdikleri
yanitlar arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini gérebilmek icin yapilan t testi
sonuglar1 goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi, muglak veya belirgin ¢evreci iddia
iceren reklami goren cevaplayicilarin reklam etkililigi ile ilgili sorulara verdikleri

yanitlar arasinda anlamli herhangi bir farklilik yoktur.

Tablo 73: Kombine Bilgi Isleyicilerin Belirgin Cevreci Iddia Iceren ve Muglak
Cevreci Iddia Iceren DVD Oynatict Reklamlarina Verdikleri Yanitlarin

Karsilastirilmasi

Si?i\;;e%iﬁrﬁ N Ort. Sslt)(rlﬁa F(a?;ltq t Sd P
Yoneik Tutum Oratamas: | Belirgin |42 L1001 177701 058 | 0143 72 0883
Yonelk Tutum Ortlamas: | Beligin | 421 1381 215971 %119 | 0258 | 720797
DYD e Sen e Mgl 31 0555 210067 0 o105 71 o
Inandiosp Ortaumass  Belirgin 4209368 1oaoog | “%152 0333 | 72 0740

Bu sonuglara gore, H3 hipotezi kol saati i¢in kismen dogrulanmis, ancak
camagir makinesi ve DVD oynatici i¢in dogrulanmamustir. Her iki tiirde bilgi isleme
tarz1 da baskin olan cevaplayicilarin, islevsel {iriinlerde belirgin ¢evreci iddia igceren
reklamlari; deneyimsel liriinlerde ise muglak c¢evreci iddia igeren reklamlar1 daha
olumlu degerlendirecekleri 6ngoriisiinli destekleyecek kanitlar bulunamamistir. Bu
kisilerin sembolik faydasi 6n planda olan iirlinler i¢in, muglak c¢evreci iddia igeren

reklamlar1 daha olumlu degerlendirecekleri 6ngoriisii ise kismen dogrulanmistir.
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Ozetlemek gerekirse, H1 hipotezi ¢amasir makinesi reklami igin
dogrulanmamustir; kol saati ve DVD oynatict reklamlari i¢in ise kismen
dogrulanmistir. H2 hipotezi iirlin kategorilerinin ii¢ii i¢in de dogrulanmamistir. H3
hipotezi kol saati i¢in kismen dogrulanmis, ancak c¢amasir makinesi ve DVD

oynatici i¢in dogrulanmamastir.

Bu boéliimde son olarak cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranig diizeyinin
ve iiriin kategorisi ilgilenim diizeyinin reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam

etkililigine nasil tesir ettigi ayrintili bir sekilde incelenecektir.

6.4.12.6. Cevaplayicilarin Cevreye Duyarh Davramis Diizeyinin

Etkisinin Ayrintih Olarak incelenmesi

Bir 6nceki boliimde, li¢ ayr1 iiriin icin yapilan c¢ok faktorlii kovaryans
analizlerinde, modele eslik¢i degisken olarak dahil edilen cevaplayicilarin gevreye
duyarli davranig diizeyinin (CEV2), her ii¢ iirlinde de bagimli degiskenler iizerinde
anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu etkinin ne yonde oldugunu anlayabilmek
i¢cin de, daha ayrintili analizler yapilmistir. Bunun i¢in 6nce, cevaplayicilar ¢evreye
duyarli davranmis diizeylerini dlgmek icin kullanilan sorulara verdikleri yanitlarin
genel ortalamasina gore medyan bolimil yapilarak “duyarliligi yiiksek” ve
“duyarlilig1 diisiik” olmak iizere iki gruba ayrilmigtir. Bu boliimleme sonucunda 254
cevaplayici diisiik (%49,8); 256 cevaplayict yiiksek (%50,2) duyarlilik grubuna
girmistir. Daha sonra bu iki grup kendi i¢inde ayr1 ayr1 degerlendirilerek,
cevaplayicilarin ¢evreci iddia tiirii agisindan farkli reklam versiyonlarina verdikleri
tepkiler arasinda bir farklilik olup olmadigi tek faktorlii ¢oklu varyans analizi ile
karsilastirilmistir. Analizlerdeki faktor reklamdaki ¢evreci iddia tiiriidiir ve ¢ diizeyi
vardir (nétr, muglak, belirgin). Bagimli degiskenler ise reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum,satin alma niyeti ve reklamin inandiriciligidir. Asagida ii¢

tiriin kategorisi i¢in yapilan analiz sonuglari sirastyla sunulmustur.
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A. CAMASIR MAKINESI

Cevreye duyarli davranig diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin,
camasir makinesi reklamindaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorularina
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigi ¢oklu varyans analizi
(manova) ile analiz edilmistir. Varyans analizleri dncesinde, ¢cevreye duyarl davranig
diizeyi diisikk ve yliksek cevaplayicilarin, reklamdaki c¢evreci iddia tiiriine gore
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve her bir gruptaki
ornek sayilar1 Tablo 74’de, sunulmustur. Tabloda goriildigii gibi, ¢evreye duyarli
davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, duyarhilig1 diisiik olan cevaplayicilarla
karsilastirildiginda her {i¢ reklam versiyonunda da reklam etkililigi ile ilgili sorulara

genel olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.

Tablo 74: Cevaplayicilarin  Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gore Camasir

Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici

Istatistikler)
Cevreye Duyarli g o Camagir Makinesi | Art. Std.
Davranis Diizeyi Bagimli Degisken Cevreci Iddia Tiirii | Ort. | Sapma| N
Iddia Yok 0,6793]1,27321 87
Camasir Makinesi Reklama A ” ”
Yonelik Tutum Ortalamast Mu{gla.k 0,448111,29922 87
Belirgin 0,497|1,25556 79
Iddia Yok 0,9904|1,55068 87
Camasir Makinesi Markaya —— . :
Yonelik Tutum Ortalamasi ghigla,k 0,8314)1,77761 87
DUSUK Be '1rg1n 0,6835(1,78463 79
Camasir Makinesi Satin Iddia Yok 0,2299|1,82879 87
Alma Niyeti Ortalamasi Mufgla.k -0,0843)2,10587 87
Belirgin 0[1,97058 79
Camasn‘ Makinesi Iddla Yok 0,9784(1,26378 87
Reklamin Inandiricihigs Muglak 0,6347(1,32879 87
Ortalamasi Belirgin 0,6802(1,49395 79
Iddia Yok 0,8558/1,20535 83
Camagir Makinesi Reklama 1A : >
Yonelik Tutum Ortalamasi Mufgla}( 1,0242]1,35799 80
Belirgin 0,6939(1,37327 93
Iddia Yok 1,1827]1,54574 83
Camasir Makinesi Markaya o : :
Yonelik Tutum Ortalamasi ghifgla,k 1,5167]1,60511 80
YUKSEK Be .1rg1n 0,9964|1,86856 93
Camasir Makinesi Satm Iddia Yok 0,3534]1,91298 83
Alma Niyeti Ortalamasi Mugla,k 0,7458|2,02185 80
Belirgin 0,4301| 2,0849 93
Camasir Makinesi Iddia Yok 1,2224]1,33297 83
Reklamin Inandiricihig Muglak 1,0606|1,44558 80
Ortalamasi Belirgin 0,8546|1,41847 93




Duyarliig1  yiiksek  ve

distik
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cevaplayicilar  kendi  iglerinde

degerlendirildiklerinde, alternatif reklam versiyonlarina verdikleri yanitlar arasinda

da bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi

icin, her bagimli degisken i¢in verilen yanitlarin ortalamalari bir grafik haline

getirilmis ve asagida Grafik 7°’de sunulmustur. Grafikte goriildiigii gibi, ¢evreye

duyarli davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, (reklamin inandiriciligi disindaki

Olceklerde) muglak cevreci iddia iceren reklam versiyonuna en yiiksek puanlari

verirken, ¢evreye duyarli davranis diizeyi diisilk olan cevaplayicilar, ¢evreci iddia

icermeyen (ndtr) reklam versiyonuna en yiiksek puanlari vermislerdir. Bu

farkliliklarin anlamli olup olmadigini gorebilmek i¢in her grup ic¢in ayr1 ayri1 ¢oklu

varyans analizi (manova) yapilmstir.
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Grafik 7: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gére Camasir

Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalar
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Cevreye duyarli davranis diizeyi diisiik ve yliksek cevaplayicilar i¢in ayr1 ayri
yapilan manova analizlerinin sonuglar1 Tablo 75°de goriilmektedir. Tablo
incelendiginde, hem diisiik duyarlilik hem de yiiksek duyarhilik diizeyleri i¢in
reklamdaki ¢evreci iddia tiirli (CM_MSJ) agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir. Ancak, c¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilar
acisindan, reklamdaki ¢evreci iddia tiirline gore gruplar arasindaki farklarin marjinal
anlamlilik diizeyine yaklastig1 anlasilmaktadir (P=0,127). Bu sonuglara gore, islevsel
iiriin kategorisini temsil eden c¢amasir makinesi reklamindaki cevreci iddianin
belirginlik diizeyinin, reklam etkililigi tizerinde bir etkisinin olmadigi, bu durumun
cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyine bagli olarak da de§ismedigi

sOylenebilir.

Tablo 75: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar
Acisindan Camasir Makinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

(Manova Analizi)

Cevreye Duyarl 2 Wilks'
Davranig Diizeyi FAKTOR Lambda Hipotez | Hata
F Sd. Sd. P
- Intercept 0,546 51,250 4 247 0,000
DUSUK 2 . 2
5 CM_MSJ 0,981 ,586 8 494 0,790
YUKSEK Intercept 0,448 77,124 4 250 0,000
CM_MSJ 0,951 1,583 8 500 0,127

B. KOL SAATI REKLAMI

Cevreye duyarh davranis diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, kol
saati reklamindaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorularina verdikleri
yanitlar arasinda bir fark olup olmadig1 ¢oklu varyans analizi (manova) ile analiz
edilmistir. Varyans analizleri oncesinde, ¢evreye duyarli davranis diizeyi diisiik ve
yuksek cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiirline gore verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve her bir gruptaki 6rnek sayilar1 Tablo
76’da, sunulmustur. Tabloda goriildiigii gibi, ¢cevreye duyarli davranis diizeyi ytliksek
olan cevaplayicilar, duyarlilig1 diisiik olan cevaplayicilarla karsilagtirildiginda kol
saatinin her li¢ reklam versiyonunda da, reklam etkililigi ile ilgili sorulara genel

olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.
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Tablo 76: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gore Kol Saati

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler)

Cevreye Duyarli Camasir .Makinesi Art. Std.
Davranig Diizeyi| Bagimli Degisken  |Cevreci Iddia Tiirii | Ort. | Sapma

Kol Saati Reklama  |Iddia Yok 0,4561|1,75695 388

Yonelik Tutum Muglak 0,569(1,55849 75

Ortalamasi Belirgin 0,7032|1,54975 91

Kol Saati Markaya iddia Yok 0,3068|1,86328 88

Yonelik Tutum Muglak 0,5289(1,74078 75

DUSUK Ortalamasi ].3e1'irgin 0,6557/1,95344 91
Kol Saati Satin Alma Iddlva AY ok 05114 2.0243 88

Niyeti Ortalamast Mufgla}( -0,2933(2,19401 75

Belirgin -0,1648|2,09312 91

Kol Saati Reklamm  |Iddia Yok 0,3382(1,59717 388

Inandiricilign Muglak 0,2759(1,67744 75

Ortalamasi Belirgin 0,6265]1,40435 91

Kol Saati Reklama Iddia Yok 0,7832|1,76687 80

Yonelik Tutum Muglak 1,325(1,69856 99

Ortalamasi Belirgin 1,1051] 1,6722 77

Kol Saati Markaya Iddia Yok 0,7] 1,9186 80

Yonelik Tutum Muglak 1,4343(2,14204 99

YOKSEK Ortalamasi ]'3e1.irgin 1,3939|1,74276 77
Kol Saati Satin Alma Iddlfi AYOk 0.1333)2,32252 80

Niyeti Ortalamast Mufgla.k 0,6633]2,37021 99

Belirgin 0,71/2,08191 77

Kol Saati Reklamin Iddia Yok 0,5557|1,60117 80

Inandiricilig Muglak 0,716(1,72637 99

Ortalamasi Belirgin 0,9241[1,43512 77

Duyarlihigi  yiikksek  ve  diisik  cevaplayicilar  kendi

i¢lerinde

degerlendirildiklerinde, alternatif reklam versiyonlarina verdikleri yanitlar arasinda

da baz1 farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi

icin, her bagimli degisken i¢in verilen yanitlarin ortalamalar1 bir grafik haline

getirilmis ve Grafik 8’de sunulmustur. Grafikte gorildigi gibi, cevreye duyarli

davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, reklama ve markaya yonelik tutum igin,

muglak ¢evreci iddia igeren reklam versiyonuna en yiiksek puanlari verirken, ¢cevreye

duyarli davranis diizeyi diisiik olan cevaplayicilar, tiim bagimli degiskenler icin

belirgin ¢evreci iddia igeren reklam versiyonuna en yiiksek puanlari vermislerdir. Bu

farkliliklarin anlamli olup olmadigini gorebilmek i¢in her grup ic¢in ayr1 ayri1 ¢oklu

varyans analizi (manova) yapilmstir.
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Grafik 8: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Kol Saati

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari

Cevreye duyarli davranis diizeyi diisiik ve yliksek cevaplayicilar i¢in ayr1 ayri
yapilan manova analizlerinin sonuglar1 Tablo 77°de goriilmektedir. Tablo
incelendiginde, ¢evreye duyarli davramis diizeyi diisiik olan cevaplayicilarin igin
reklamdaki ¢evreci iddia tiirii (KS_MSJ) agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir. Ancak, c¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilar
acisindan, reklamdaki ¢evreci iddia tiirline gore gruplar arasindaki farklarin marjinal

diizeyde anlaml1 oldugu goriilmektedir (P=0,088).
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Tablo 77: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar i¢in
Kol Saati Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova Analizi)

Cevreye Duyarli - Wilks' Hipotez | Hata
Davranis Diizeyi FAKTOR Lambda F Sd. Sd. P
R Intercept 0,622 | 37,697(a) 4 248 0,000
DUSUK KS MSJ 0,985 ,475(a) 8 496 0,874
- Intercept 0,552 | 50,641(a) 4 250 0,000
YUKSEK KS MSJ 0,947| 1,735(a) 8 500 0,088

Gruplar arasinda marjinal diizeyde anlamli bu farkliligin hangi bagimli
degiskenlerden kaynaklandigin1 gorebilmek icin tek degiskenli (univariate) varyans
analizi sonuglar1 da incelenmistir. Asagida, Tablo 78’de, ¢evreye duyarli davranis
diizeyi yiiksek cevaplayicilar i¢in bagimli degiskenlerin her biri i¢in analiz sonuglari
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi, markaya yonelik tutum (KS2) ve satin alma
niyeti (KS3) sorularma verilen yanitlarin ortalamalari, reklamdaki ¢evreci iddia

tiirtine (KS_MSJ) bagl olarak farklilagsmaktadir.

Tablo 78: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar I¢in Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli Analizler)

Bagiml
Faktor Degisken | Tip III K.T. Sd. K.O. F P
KS1 13,015(a) 2 6,508 2,219 0,111
o e KS2 28,319(b) 2 14,16 3,688 0,026
Dizeltilmis Model 7753 36,810(c) 2| 18405 3,565| 0,030
KS4 5,350(d) 2 2,675 1,039 0,355
KS1 290,127 1] 290,127 98,941 0,000
Tntercept KS2 349,803 1| 349,803 91,116 0,000
KS3 43,2 1 43,2 8,368 0,004
KS4 135,474 1] 135,474 52,638 0,000
KS1 13,015 2 6,508 2,219 0,111
KS2 28,319 2 14,16 3,688 0,026
KS_MSJ KS3 36,81 2| 18,405 3,565 0,030
KS4 5,35 2 2,675 1,039 0,355
KS1 741,881 253 2,932
KS2 971,285 253 3,839
Hata
KS3 1306,099 253 5,162
KS4 651,138 253 2,574
KS1 1058,791 256
Toplam KS2 1363,778 256
KS3 1389,889 256
KS4 792,341 256
KS1 754,897 255
Diizeltilmis KS2 999,604 255
Toplam KS3 1342,909 255
KS4 656,488 255
a R*=,017 (Diizeltilmis R* = ,009) b R? =028 (Diizeltilmis R* = ,021)

¢ R?=,027 (Diizeltilmis R* = ,020) d R?*=,008 (Diizeltilmis R? = ,000)
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Cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranig diizeyine bagl olarak, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenlerinde ortaya ¢ikan bu farkliliklarin,
hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek igin post hoc testler yapilmustir.
Birbiriyle karsilastirilacak grup sayisi sadece 3 tane oldugu igin (ndtr-muglak-
belirgin), nispeten liberal bir test olan LSD (Least Significant Difference) kriteri

kullanilmustir.

Tablo 79: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar I¢in Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

95% Giiven
Bagimli | (I) Kol Saati | (J) Kol Saati Aralig
Degisken |  Cevreci Cevreci Iddia | Ort. Farki | Std. En En
Iddia Tiiri Tiirli 1-)) Hata P Diisiik | Yiiksek
~liddia Yok |[Muglak -0,7343* 10,2946 10,013 [-1.3144 |-0,1542
Kol Saati Belirgin 20,6939* 10,3128 0,027 |-1,3100 |-0,0779
héi;kgﬂf Muglak | iddia Yok 0,7343  0,2946 0,013 |0,1542 [13144
Tutem Belirgin 0,0404 102977 |0.892 [-0,5459 |0,6267
Ortalamasi | Belirgin | Iddia Yok 0,6939  |03128 (0,027 [0,0779 |1.3100
Muglak -0,0404 10,2977 10,892 [-0.6267 |0,5459
liddia Yok | Muglak -0,7966* 10,3416 10,020 |-1,4693 |-0,1239
Kol Saati Belirgin -0,8433* 03627 0,021 |-1,5577 |-0,1289
i‘i‘g‘; Muglak | iddia Yok 0,7966 10,3416 |0,020 [0,1239 |1,4693
Niyeti Belirgin -0,0467 10,3452 (0,893 [-0,7266 |0,6333
Ortalamas: | Belirgin | Iddia Yok 0,8433 03627 [0,021 [0,1289 |1,5577
Muglak 0,0467 03452 [0.893 [-0,6333 |0,7266

Tablo 79°da goriildiigli gibi, hem markaya yonelik tutum hem de satin alma
niyeti i¢in, ¢evreci iddia olmayan (notr) reklam ile diger iki reklam versiyonunun
ortalamalar1 arasindaki farklar istatistiki olarak anlamlidir. Hem muglak ¢evreci iddia
iceren reklam, hem de belirgin ¢evreci iddia iceren reklam, ¢evreci iddia igermeyen
reklamdan daha yiiksek ortalama puanlar almistir. Bununla birlikte, muglak ¢evreci
iddia iceren reklam ile belirgin ¢evreci iddia igeren reklamin kendi aralarindaki
karsilagtirmalari, bu ortalamalar arasindaki farklarin anlamli olmadigini géstermistir.
Bu sonuclara gore, cevreye duyarli davranig diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin,
icinde muglak ya da belirgin ¢evreci iddia iceren reklamlari, ¢evreci iddia

iceremeyen reklamlara gore daha olumlu degerlendirdikleri sdylenebilir.
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C. D DVD OYNATICI REKLAMI

Cevreye duyarli davranis diizeyi yliksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, DVD
oynatict reklamindaki ¢evreci iddia tiirline gore reklam etkililigi sorularina verdikleri
yanitlar arasinda bir fark olup olmadigi ¢oklu varyans analizi (manova) ile analiz
edilmistir. Varyans analizleri oncesinde, ¢evreye duyarli davranmis diizeyi diisiik ve
yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve her bir gruptaki 6rnek sayilar1 Tablo
80’de, sunulmustur. Tabloda goriildiigii gibi, cevreye duyarli davranis diizeyi yiiksek
olan cevaplayicilar, duyarlilig1 diisiik olan cevaplayicilarla karsilastirildiginda DVD
oynaticinin, her ii¢ reklam versiyonunda da reklam etkililigi ile ilgili sorulara genel

olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.

Tablo 80: Cevaplayicilarin  Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Goére DVD
Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici

Istatistikler)
Cevreye Duyarli Camasir Makinesi Std.
Davranig Diizeyi| Bagimli Degisken Cevreci iddia Tiirii  |Art. Ort.| Sapma | N
DVD Ogynatict Iddia Yok 0,6951(1,52649 79
Reklama Yonelik Muglak 0,9231| 1,5443 90
Tutum Ortalamasi Belirgin 0,8666(1,59095 84
DVD Ogynatict Iddia Yok 0,4641(1,88971 79
Markaya Y onelik Muglak 0,8926|1,87555 90
B Tutum Ortalamasi Belirgin 1,1151{1,68185 84
DUSUK DVD Oynatict Satm Iddifi }(ok -0,1519(1,91768 79
Alma Niyeti Ortalamasi Muglak 0,3519)2,19599 20
Belirgin 0,3849(2,14188 84
DVD Ogynatict Iddia Yok 0,6769(1,28878 79
Reklamin inandlrlclllgl Muglak 0,4761(1,52185 90
Ortalamasi Belirgin 0,6481|1,60477 84
DVD Ogynatict Iddia Yok 0,9427(1,71115 93
Reklama Yonelik Muglak 1,0031 1,67 77
Tutum Ortalamasi Belirgin 1,3059(1,62512 86
DVD Ogynatict Iddia Yok 1,1613(1,70011 93
Markaya Y onelik Muglak 1,303|1,77225 77
. Tutum Ortalamasi Belirgin 1,6822|1,89316 86
YUKSEK DVD Oynatict Satm Iddifi }(ok 0,5054(2,10911 93
Alma Niyeti Ortalamasi Muglak 0.4459]1,93355 77
Belirgin 1,2287|2,17247 86
DVD Oynatici Iddia Yok 0,9323] 1,5543 93
Reklamin Inandiricilign [Muglak 0,6822|1,80932 77
Ortalamasi Belirgin 1,3877|1,50835 86
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Duyarlihg1  yiiksek  ve  diisik  cevaplayicilar  kendi  iglerinde

degerlendirildiklerinde, alternatif reklam versiyonlarina verdikleri yanitlar arasinda
da bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi

icin, her bagimli degisken i¢in verilen yanitlarin ortalamalari bir grafik haline

getirilmis ve asagida Grafik 9°da sunulmustur.
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Grafik 9: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranig Diizeyine Gore DVD Oynatict

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari

Grafikte goriildiigli gibi, ¢evreye duyarli davranis diizeyi yiiksek olan

cevaplayicilar, tim bagimli degiskenlerde belirgin ¢evreci iddia iceren reklam
versiyonuna en yliksek puanlar1 vermislerdir. Cevreye duyarli davranis diizeyi diisiik
olan cevaplayicilar ise markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti agisindan belirgin

cevreci iddia iceren reklam versiyonuna en yiiksek puanlar1 vermislerdir.
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Bu farkliliklarin anlamli olup olmadigin1 gorebilmek icin her grup icin ayri
ayr1 ¢oklu varyans analizi (manova) yapilmistir. Cevreye duyarli davranis diizeyi
diisiik ve yiiksek cevaplayicilar i¢in ayr1 ayr1 yapilan manova analizlerinin sonuglari
Tablo 81’de goriilmektedir. Tablo incelendiginde, ¢evreye duyarli davranis diizeyi
diisiik olan cevaplayicilar icin reklamdaki ¢evreci iddia tiirti (DVD_MSJ) agisindan
gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu; c¢evreye duyarhilik diizeyi yiiksek
cevaplayicilar icin ise, gruplar arasindaki farklarin marjinal diizeyde anlamli oldugu

goriilmektedir (P=0,082).

Tablo 81: Cevreye Duyarli Davranis Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar
Acisindan DVD Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

(Manova Analizi)

Cevreye Duyarlt | ) orn | Wilks' Hipotez | Hata
Davranig Diizeyi Lambda F Sd. Sd. P
DUSUK Intercept 0,654 | 32,738(a) 4 247 0,000
DVD MSJ 0,939 1,958(a) 8 494 0,050
YUKSEK Intercept 0,526 | 56,370(a) 4 250 0,000
DVD MSJ 0,946 1,761(a) 8 500 0,082

Gruplar arasindaki bu anlamli (ve marjinal diizeyde anlamli) farkliliklarin
hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigini gorebilmek igin tek degiskenli
(univariate) varyans analizi sonuglart da incelenmistir. Asagida, Tablo 82’de,
cevreye duyarl davranig diizeyi diisiik cevaplayicilar i¢in bagiml degiskenlerin her
biri icin analiz sonuglar1 goriilmektedir. Tabloda goriildiigl gibi, markaya yonelik
tutum (DP2) sorularina verilen yanitlarin ortalamalari, reklamdaki g¢evreci iddia
tiirline (DVD_MSJ) bagli olarak farklilagsmaktadir. Gruplar arasindaki bu farklilik
marjinal diizeyde anlamlidir (P=0,07).
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Tablo 82: Cevreye Duyarli Davrams Diizeyi Diisiik Cevaplayicilar I¢cin DVD
Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli

Analizler)

Bagimli Tip III
Faktor Degisken | K.T. Sd. K.O. F P
DP1 2,328(a) 2] 1,164 0,482] 0,618
o DP2 17,752(b) 2] 8876 2,685] 0,070
Dizeltilmis Model - 555 14,723(c) 2| 7361 1,678] 0,189
DP4 2,039(a) 2] 1,019] 0464] 0,629
DP1 173,082 1]173,082]71,629] 0,000
Intercept DP2 171,268 1]171,268]51,812] 0,000
DP3 9,589 1] 9,589] 2,186] 0,141
DP4 90,936 1] 90,936 ]41,377] 0,000
DP1 2,328 2] 1,164 0,482] 0,618
DP2 17,752 2] 8876 2,685] 0,070
DVD_MSJ DP3 14,723 2] 7361 1,678] 0,189
DP4 2,039 2] 1,019] 0464] 0,629
DPI 604,09 250| 2416
Hata DP2 826,387 250| 3,306
DP3 1096812 250 4,387
DP4 549429 250 2,198
DPI 782,043 | 253
Toplam DP2 1019,556| 253
DP3 1122222 253
DP4 641312] 253
DPI 606,418 | 252
o DP2 844,139 252
Diizeltilmis Toplam DP3 1111.534 250
DP4 551,468 | 252
a R’=,004 (Diizeltilmis R’= -,004) b R*=,021 (Diizeltilmis R>= ,013)

¢ R*=,013 (Diizeltilmis R*= ,005)

Cevreye duyarli davramis diizeyi diisikk cevaplayicilarin, DVD oynatici
reklami i¢in markaya yonelik tutum sorularina verdikleri yanitlarda ortaya ¢ikan bu
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek i¢in post hoc testler
yapilmustir. Birbiriyle karsilastirilacak grup sayisi sadece 3 tane oldugu i¢in (notr-
muglak-belirgin), nispeten liberal bir test olan LSD (Least Significant Difference)

kriteri kullanilmustir.
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Tablo 83: Cevreye Duyarli Davrams Diizeyi Diisiik Cevaplayicilar I¢cin DVD
Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

(I) DVD (J) DVD 95% Giiven
Bagiml Oynatici Oynatici Aralig
Degisken | Cevreci Cevreci Iddia | Ort. Farki | Std. En En
iddia Tiirii Tiirii (1-3) Hata P | Disikk | Yiiksek
DVD  |iddiaYok |Muglak -0,4285 |0.2803 |0,128 [-0,9805 |0,1236
Oynatict Belirgin -0,6509* [0.2849 (0,023 [-1,2121 [-0,0897
Markaya | Muglak iddia Yok 04285 10,2803 |0,128 |-0,1236 |0,9805
Yonelik Belirgin -0,2225 | 0.2758 0421 |-0,7657 |0,3208
Tutum g0y iddia Yok 0,6509* 10,2849 [0,023 [0,0897 |[12121
Ortalamas: Muglak 02225 02758 |0421 |-03208 |0,7657

Tablo 83’de goriildiigii gibi, markaya yonelik tutum icin, g¢evreci iddia
olmayan (nétr) reklam ile belirgin ¢evreci iddia iceren reklam versiyonunun
ortalamalar1 arasindaki farklar istatistiki olarak anlamlidir. Belirgin c¢evreci iddia
iceren reklam, g¢evreci iddia igermeyen reklamdan daha yiiksek ortalama puanlar
almistir. Bu sonuglara gore, ¢evreye duyarli davranig diizeyi diisik olan
cevaplayicilarin, i¢inde belirgin ¢evreci iddia iceren DVD oynatici reklamindaki
markaya yonelik tutumlari, ¢evreci iddia igeremeyen reklamdaki markaya yonelik

tutumlarina gore daha olumludur denilebilir.

Cevreye duyarl davranig diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci
iddia tiirtine bagli olarak reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar arasinda
marjinal diizeyde anlamli farkliliklar oldugu Tablo 81’de ortaya konmustu. S6z
konusu farkliliklarin hangi bagimli degiskenlere verilen yanitlardan kaynaklandigini
gorebilmek i¢in, tek degiskenli varyans analizi sonuglari da incelenmistir. Tablo
84’de bagimli degiskenlerin her biri i¢in analiz sonuglar1 goriilmektedir. Tabloda
goriildiigli gibi, satin alma niyeti (DP3) ve reklamin inandiriciligi (DP4) sorularina
verilen yanitlarin ortalamalari, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine (DVD_MSJ) bagh

olarak anlamli diizeylerde farklilagmaktadir.



228

Tablo 84: Cevreye Duyarli Davramis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar i¢in DVD
Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tek Degiskenli

Analizler)

Bagimli Tip 1T
Faktor Degisken | K.T. Sd. | K.O. F p
DPI 6,598(a) 2| 3299 1,183 0,308
Diizeltilmis Model DP2 12,757(b) 2] 6378 1,99 0,138
DP3 32,295(c) 2| 16,147 3,732 0,025
DP4 21,104(d) 2] 10,552 4,018 0,019
DPI 298,956 1]298,956 | 107,16 0,000
| DP2 486,134 1]486,134 | 151,979 0,000
ntercept
DP3 134,365 1]134,365| 31,058 0,000
DP4 254,846 1/254,846 | 97,038 0,000
DPI1 6,598 2| 3299 1,183 0,308
DVD MSJ DP2 12,757 2| 6378 1,99 0,138
- DP3 32,295 2| 16,147 37732 0,025
DP4 21,104 2] 10,552 4,018 0,019
DPI1 705,823 | 253 2,79
H DP2 809,267 | 253 | 3,199
ata
DP3 1094,552 | 253 | 4,326
DP4 664,44 | 253| 2,626
DP1 1012,608 | 256
Toolam DP2 1308,778 | 256
p DP3 1263,444 | 256
DP4 946,724 | 256
DP1 712,421 255
e DP2 822,024| 255
Diizeltilmis Topl :
Hzeitims Toplam Fhps 1126,847| 255
DP4 685,543 | 255
a R’=,009 (Diizeltilmis R*=,001) b R*=,016 (Diizeltilmis R*= ,008)
¢ R*=,029 (Diizeltilmis R*=,021) d R*=,031 (Diizeltilmis R*=,023)

Cevreye duyarli davranig diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, DVD oynatici
reklami i¢in satin alma niyeti ve reklamin inandiriciligt sorularina verdikleri
yanitlarda ortaya cikan bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek
i¢in post hoc testler yapilmisgtir. Birbiriyle karsilastirilacak grup sayisi sadece 3 tane
oldugu i¢in (ndtr-muglak-belirgin), nispeten liberal bir test olan LSD (Least

Significant Difference) kriteri kullanilmistir.
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Tablo 85: Cevreye Duyarli Davramis Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar i¢in DVD
Oynatict Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

(I) DVD (J) DVD 95% Giiven
Bagimli Oynatici Oynatici Aralig
Degisken | Cevreci Cevreci [ddia | Ort. Farki |  Std. En En
iddia Tiirii Tiirii (1-7) Hata P | Disik | Yiiksek
iddia Yok |Muglak 0,0595  |0,3205 |0,853 [-0,5717 |0,6906
DVD Belirgin 0,7233* [03112 [0,021 [-1,3361 [-0,1105
Sgti’;laA“l‘;la Muglak Iddia Yok -0,0595 03205 |0,853 [-0,6906 |0,5717
Niyeti Behrgm -0,7828* 10,3263 0,017 |-1,4255 |-0,1401
Ortalamas: | Belirgin | iddia Yok 0,7233* [0,3112 0,021 Jo,1105 |[13361
Muglak 0,7828* [0,3263 0,017 o0.1401 |1.4255
iddia Yok | Muglak 02502 02497 [0317 [-02416 [0,7419
DVD Belirgin -0,4553 02424 0061 [-0,9328 |0,0221
l%ﬁg;ﬁ; Muglak | lddia Yok -0,2502 10,2497 (0317 [-0,7419 [0,2416
inandincilig: Belirgin -0,7055* [0,2543 [0,006 [-1,2062 |-0,2048
Ortalamas: | Belirgin | iddia Yok 04553 [0.2424 0,061 [-0,0221 |0,9328
Muglak 0,7055* [0,2543 0,006 02048 |1,2062

Tablo 85’de goriildiigii gibi, satin alma niyeti icin, belirgin ¢evreci iddia
iceren reklama verilen yanitlarin ortalamasi, hem muglak c¢evreci iddia igeren hem de
cevreci iddia icermeyen versiyonlardan anlamli diizeyde yiiksektir. Reklamin
inandiriciligl icin ise, belirgin c¢evreci iddia igeren reklama verilen yanitlarin
ortalamasi, muglak ¢evreci iddia igeren reklaminkinden anlamli diizeyde yiiksektir.
Bu sonuglara gore, ¢evreye duyarli davranig diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin,
icinde belirgin cevreci iddia igeren DVD oynatici reklamini, hem ¢evreci iddia
iceremeyen reklama, hem de muglak cevreci iddia i¢eren reklama gore daha olumlu

degerlendirdikleri soylenebilir.

Genel olarak 6zetlemek gerekirse, cevaplayicilar ¢evreye duyarhlik diizeyleri
acisindan duyarliliklart yiliksek ve diisiik seklinde iki gruba ayrilip incelendiklerinde,
reklamlara verdikleri tepkiler arasinda bazi farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Cevreye
duyarli davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, her ii¢ {iriin i¢in de reklamdaki
cevreci iddia tiiriine bakilmaksizin, tim reklam etkililigi sorularina daha olumlu
yanitlar vermiglerdir. Reklamdaki ¢evreci iddia tiirli agisindan bakildiginda, camasir
makinesi i¢in gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigt ve bu durumun
cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyine gore de degismedigi goriilmiistiir.
Cevreye duyarli davranig diizeyi diisiik olan cevaplayicilar igin, kol saati

reklamindaki ¢evreci iddia tiirli agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi;
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ancak, cevreye duyarli davranis diizeyi yliksek olan cevaplayicilarin, i¢inde muglak
ya da belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlari, ¢evreci iddia iceremeyen reklamlara
gore daha olumlu degerlendirdikleri goriilmiistiir. Cevreye duyarli davranis diizeyi
diisiik olan cevaplayicilarin, iginde belirgin ¢evreci iddia iceren DVD oynatici
reklamina yonelik tutumlarinin, ¢evreci iddia iceremeyen reklama gore daha olumlu
oldugu goriilmiistiir. Cevreye duyarli davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin
ise, i¢cinde belirgin ¢evreci iddia iceren DVD oynatici reklamini, diger versiyonlara
gore daha olumlu degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, cevaplayicilarin
cevreye duyarlilik diizeyi, islevsel iirlin kategorisinde yer alan ¢amasir makinesi
reklaminin degerlendirmesine anlamli herhangi bir etki yaratmamistir. Ancak
sembolik iiriin kategorisindeki kol saati ve deneyimsel {iriin kategorisindeki DVD
oynatict reklamlarinda, cevaplayicilarin ¢evreye duyarlhilik diizeyine goére bazi

farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

6.4.12.7. Uriin Kategorisi Ilgilenim Diizeyinin Etkisinin Ayritih

Olarak Incelenmesi

Ucg ayr iiriin i¢in yapilan ¢ok faktdrlii kovaryans analizlerinde, modele eslik¢i
degisken olarak dahil edilen cevaplayicilarin iiriin kategorisi ilgileniminin (INV)
islevsel ve deneyimsel iiriinlerin reklamlarindaki bagimli degiskenler {izerinde
anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu etkinin ne sekilde oldugunu anlayabilmek
i¢cin de, daha ayrintili analizler yapilmistir. Bunun i¢in 6nce, cevaplayicilar (her bir
iriin kategorisinde ilgilenim diizeylerini 6lgmek i¢in kullanilan sorulara verdikleri
yanitlarin genel ortalamasina gore medyan boliimii yapilarak) “ilgilenimi yiiksek ve
“ilgilenimi diisiik” olmak tizere iki gruba ayrilmigtir. Daha sonra bu iki grup kendi
icinde ayr1 ayr1 degerlendirilerek, cevaplayicilarin ¢evreci iddia tiirii agisindan farkh
reklam versiyonlarina verdikleri tepkiler arasinda bir farklilik olup olmadig: tek
faktorli coklu varyans analizi ile karsilagtirilmistir. Analizlerdeki faktor reklamdaki
cevreci iddia tlridir ve ¢ diizeyi vardir (ndtr, muglak, belirgin). Bagimh
degiskenler ise reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inandiriciligidir. Asagida islevsel ve deneyimsel iriin kategorileri igin

yapilan analiz sonuglar sirasiyla sunulmustur.
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A. ISLEVSEL URUN (CAMASIR MAKINESI)

Uriin ilgilenimi diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, gamasir
makinesi reklamindaki ¢evreci iddia tiirline gore reklam etkililigi sorularina
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigi ¢oklu varyans analizi
(manova) ile analiz edilmistir. Varyans analizleri dncesinde, lriin ilgilenimi diizeyi
diisiik ve yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki cevreci iddia tiiriine gore verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve her bir gruptaki drnek sayilari
Tablo 86’da, sunulmustur. Tabloda goriildiigli gibi, {iriin ilgilenimi diizeyi yiiksek
olan cevaplayicilar, ilgilenimi diisiik olan cevaplayicilarla karsilastirildiginda her {i¢
reklam versiyonunda da reklam etkililigi ile ilgili sorulara genel olarak daha yiiksek
puanlt (olumlu) yanitlar vermislerdir. Bu durumun tek istisnasi, belirgin ¢evreci iddia

iceren camasir makinesi reklaminin inandiricilig igin ortaya ¢ikmustir.

Tablo 86: Cevaplayicilarin Uriin Ilgilenimi Diizeyine Gére Camasir Makinesi

Reklamindaki Cevreci iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tamimlayicr Istatistikler)

Gamagir Makinesi Camasir Makinesi
Uriin ilgilenimi Bagimli Degisken Cevresci tddia Tari | ATt Std.
Diizeyi Ort. |Sapma| N
c Makinesi Rekl Iddia Yok ,5967(1,19324 88
amasir Makinesi Reklama 1A
Yonelik Tutum Ortalamast Mufgla}( ~46641,33104 88
Belirgin ,5276|1,17495 91
C Makinesi Mark Iddia Yok ,9640(1,50784 88
amagir Makinesi Markaya 1A
Yonelik Tutum Ortalamasi ghifgla,k 1’22;; 1’2(32?2 g?
- elirgin > )
DUSUK c Makinesi Sat Iddia Yok -,0189|1,93862 88
amasir Makinesi Satin —
Alma Niyeti Ortalamasi Mugla,k 03032,18004 88
Belirgin ,0769(1,79511 91
Camasir Makinesi Iddia Yok ,9602(1,33788 88
Reklamin Inandiricilig Muglak ,7213|1,47324 88
Ortalamasi Belirgin ,9183(1,16178 91
c Makinesi Rekl Iddia Yok ,9466(1,27076 82
amasir Makinesi Reklama A
Yonelik Tutum Ortalamasi Mu{gla.k 1,0110]1,33112 L
Belirgin ,6887(1,46953 81
c Makinesi Mark Iddia Yok 1,21341,58640 82
amasir Makinesi Markaya —
Yonelik Tutum Ortalamasi ghigla,k 1’53(5); ;’g;‘g; ;?
. elirgin , ,
YUKSEK -
UKS C Makinesi Sat Iddia Yok ,6220(1,73542 82
amasir Makinesi Satin A
Alma Niyeti Ortalamast Mufgla.k ,6287]1,97635 L
Belirgin ,407412,28035 81
Camasir Makinesi Iddia Yok 1,2449|1,24928 82
Reklamin Inandlrlclhgl Muglak ,9696|1,30628 79
Ortalamasi Belirgin ,6129(1,71399 81
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Iigilenimi  yiikksek ve  diisiik  cevaplayicilar  kendi  iglerinde
degerlendirildiklerinde, alternatif reklam versiyonlarna verdikleri yanitlar arasinda
da bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi
icin, her bagimli degisken i¢in verilen yanitlarin ortalamalari bir grafik haline
getirilmis ve asagida Grafik 10°da sunulmustur. Grafikte goriildiigii gibi, {riin
ilgilenimi diizeyi yiliksek olan cevaplayicilar, (reklamin inandiriciligi disindaki
Olceklerde) muglak cevreci iddia iceren reklam versiyonuna en yiiksek puanlari
verirken, Uriin ilgilenimi diizeyi diisiik olan cevaplayicilarda belirgin bir patern
goriilmemektedir. Ortalamalar arasindaki bu farkliliklarin anlamli olup olmadigini

gorebilmek i¢in her grup i¢in ayr1 ayri ¢oklu varyans analizi (manova) yapilmstir.

1,20 1,40
Gamagir Makinesi Gamagir Makinesi
1,00 ilgilenim Diizeyi 1,20 lgilenim Dizeyi
= = =Dl = = =Dl
—"{ Uk SEK —"{ Uk SEK
0,80 1,00
T
0,60 . 0,80 .
0,40— 0,60
I I T T T T
Iddia Yok (Notr) Muglak Belirgin iddia Yok (Mitr) Muglalk Belirgin
Gamagir Makinesi Gevreci iddia Tard Gamagir Makinesi Gevreci iddia Tard
Reklama Yonelik Tutum Ortalamasi Markaya Yonelik Tutum Ortalamasi
1,30
0,60 120
Gamagir Makinesi Gamagir Makinesi
ligilenim Diizeyi 110~ ligilenim Diizeyi
= = =Diigiik ’ = = =Diigiik
0,40_ —"{ {1 SE | — 1S Rl
1,00
0,901 *
0,20
0,80— =
pppoagee0fftEE
L 0,70
0,60—
] I I I ] I I I
Iddia Yok (Nétr) Muglak Belirgin Iddia Yol (Natr) Muglak Belirgin
Gamagir Makinesi Gevreci iddia Tiir(i Gamagir Makinesi Gevreci iddia Tiirt
Satin Alma Niyeti Ortalamasi Reklamin Inandiriciligr Ortalamasi

Grafik 10: Cevaplayicilarin Uriin Ilgilenimi Diizeyine Gére Camasir Makinesi

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari
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Uriin ilgilenimi diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicilar igin ayr1 ayr1 yapilan
manova analizlerinin sonuclar1 Tablo 87’de goriilmektedir. Tablo incelendiginde,
hem diigiik duyarlilik hem de yiliksek duyarlilik diizeyine sahip cevaplayicilar igin
reklamdaki ¢evreci iddia tiirli (CM_MSJ) agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir. Ancak, c¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilar
acisindan, reklamdaki ¢evreci iddia tiirline gore gruplar arasindaki farklarin marjinal
anlamlilik diizeyine yaklastig1 anlasilmaktadir (P=0,146). Bu sonuclara gore, islevsel
iiriin kategorisini temsil eden c¢amasir makinesi reklamindaki cevreci iddianin
belirginlik diizeyinin, reklam etkililigi tizerinde bir etkisinin olmadigi, bu durumun
ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicilar agisindan da de8ismedigi

sOylenebilir.

Tablo 87: Camasir Makinesi Uriin {lgilenimi Diizeyi Diisiik ve Yiiksek
Cevaplayicilar i¢in Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova
Analizi)

Camasgir S
Makinesi Uriin | FAKTOR | " LK .
iloilenimi Diizevi Lambda Hipotez| Hata
gilenimi Diizeyi F Sd. Sd. P
DUSUK Intercept ,492 | 67,428(a)| 4,000 {261,000 ,000
CM_MSJ ,972 ,930(a) | 8,000 | 522,000 ,491
YUKSEK Intercept ,495 | 60,289(a) 4,000 | 236,000 ,000
CM_MSJ 950 1,524(a)| 8,000 (472,000 ,146

B. DENEYIMSEL URUN (DVD OYNATICI)

Uriin ilgilenimi diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, DVD oynatici
reklamindaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar
arasinda bir fark olup olmadigi ¢oklu varyans analizi (manova) ile analiz edilmistir.
Varyans analizleri Oncesinde, {rlin ilgilenimi diizeyi diisik ve yiiksek
cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalari, standart sapmalari ve her bir gruptaki 6rnek sayilar1 Tablo 88’de,
sunulmugtur. Tabloda goriildiigii gibi, iriin ilgilenimi diizeyi yiiksek olan
cevaplayicilar, ilgilenimi diisik olan cevaplayicilarla karsilastirildiginda DVD
oynaticinin, her li¢ reklam versiyonunda da reklam etkililigi ile ilgili sorulara genel

olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.
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Tablo 88: Cevaplayicilarmn Uriin {lgilenimi Diizeyine Gére DVD Oynatici
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Tanimlayici Istatistikler)

DVD Oynatict
Uriin ilgilenimi Camasir Makinesi Std.
Diizeyi Bagimli Degisken Cevreci Iddia Tiirii  |Art. Ort.| Sapma | N
DVD Oynatici Iddia Yok ,5901]1,47847 86
Reklama Y 6nelik Muglak ,8150(1,50691 96
Tutum Ortalamasi Belirgin ,9982|1,59145 81
DVD Oynatici Iddia Yok ,6047|1,71614 86
Markaya Y 6nelik Muglak ,9201/1,73828 96
. Tutum Ortalamast Belirgin 1,2428|1,90614 81
DUSUK iddiagYok -,1473(2,00105 86
DVD Oynatic1 Satin ——
Alma Niyeti Ortalamasi Mugla.k 0868]1,90551 9%
Belirgin ,5103(2,41528 81
DVD Oynatici Iddia Yok ,6168/1,41114 86
Reklamin Inandiricilign [Muglak ,4816(1,50611 96
Ortalamasi Belirgin ,9774(1,56726 81
DVD Oynatici Iddia Yok 1,0678|1,74267 86
Reklama Yo6nelik Muglak 1,1560(1,70715 71
Tutum Ortalamasi Belirgin 1,1714(1,64759 89
DVD Oynatici Iddia Yok 1,0775/1,89507 86
Markaya Y 6nelik Muglak 1,3005|1,94867 71
.. Tutum Ortalamast Belirgin 1,5468|1,71391 89
YUKSEK iddiagYok ,554312,03795 86
DVD Oynatic1 Satin ——
Alma Niyeti Ortalamasi Muglak 81221222734 1
Belirgin 1,0861(1,94074 89
DVD Oynatici Iddia Yok 1,0132/1,44946 86
Reklamin Inandiricilign [Muglak ,6921]1,84925 71
Ortalamasi Belirgin 1,0631|1,62913 89

Ilgilenimi  yilksek  ve  diisiik  cevaplayicilar  kendi  iglerinde
degerlendirildiklerinde, alternatif reklam versiyonlarina verdikleri yanitlar arasinda
da baz1 farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi
icin, her bagimli degisken i¢in verilen yanitlarin ortalamalar1 bir grafik haline
getirilmis ve asagida Grafik 11°de sunulmustur. Grafikte goriildiigii gibi, gerek iirliin
ilgilenimi diizey1 yiiksek olan gerekse diisiik olan cevaplayicilar, tim bagimh
degiskenlerde belirgin cevreci iddia igeren reklam versiyonuna en yiiksek puanlari
vermislerdir. Bu farkliliklarin anlamli olup olmadigin1 gorebilmek icin her grup i¢in
ayr1 ayr1 ¢oklu varyans analizi (manova) yapilmustir. Uriin ilgilenimi diizeyi diisiik ve
ylksek cevaplayicilar i¢in ayri ayr1 yapilan manova analizlerinin sonuglar1 Tablo
89’da goriilmektedir. Tablo incelendiginde, hem diisiik hem de yiiksek iirlin
ilgilenimine sahip cevaplayicilar i¢in kol saati reklamindaki cevreci iddia tiirii

(KS_MS)J) acisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.
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Grafik 11: Cevaplayicilarin Uriin {lgilenimi Diizeyine Gére DVD Oynatici

Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalari

Tablo 89: DVD Oynatici Uriin Ilgilenimi Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Cevaplayicilar
Icin Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi (Manova Analizi)

DVD 'Oy.nat{m. ) Wilks' .
Uriin I.lgllemrm FAKTOR Lambda Hipotez | Hata
Diizeyi F Sd. Sd. P
DUSUK Intercept , 591 44,546(a) | 4,000 | 257,000 ,000
DVD MSJ ,959 1,362(a) | 8,000 | 514,000 211
YUKSEK Intercept ,593 | 41,153(a)| 4,000 | 240,000 ,000
DVD MSJ 951 1,525(a) | 8,000 | 480,000 ,146
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Genel olarak ozetlemek gerekirse, cevaplayicilar {iriin kategorisi ilgilenim
diizeyleri acisindan duyarhiliklar1 yiiksek ve diisiikk seklinde iki gruba ayrilip
incelendiklerinde, iirlin ilgilenimi yiliksek olan cevaplayicilarin, reklam etkililigi
sorularina daha olumlu yanitlar verdikleri goriilmiistiir. Ilgilenim diizeyi yiiksek ve
diisiik cevaplayicilar kendi iclerinde incelenip, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore
reklam etkililigi karsilastirildiginda, hem islevsel hem de deneyimsel iiriin
reklamdaki ¢evreci iddia tiirli agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig
goriilmiistiir. Uriin ilgilenimi, reklamdaki cevreci iddia tiirii iizerinde bir etki
yaratmamis, ancak yiiksek ilgilenimli cevaplayicilarin, kendilerine gosterilen tim
reklamlar1 diisiik ilgilenimli cevaplayicilardan daha olumlu degerlendirdikleri

anlasilmistir.
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7. SONUC ve ONERILER

Bu boéliimde arastirmanin bulgular1 degerlendirilmistir. Ayrica aragtirmanin
siirliliklart tartisilarak, hem gelecekte yapilacak benzer arastirmalara yonelik hem

de uygulamaya doniik baz1 6nerilerde bulunulmustur.

7.1. Sonuclar

Bu arastirmada, reklamlarda kullanilan g¢evreci iddialarin belirginlik
diizeyinin, farkl bilgi isleme tarzina sahip tiiketiciler agisindan reklam etkililigine
nasil tesir ettigi incelenmistir. Bu inceleme yapilirken, tiiketicilerin 6ncelikle elde
etmeyi arzuladiklar1 fayda agisindan farkli {iriin tirleri de g6z Oniine alinmistir.
Yapilan literatiir ¢alismasina dayanarak, tiiketicilerin elde etmeyi istedikleri
oncelikli fayda agisindan iiriinler islevsel, sembolik ve deneyimsel seklinde {i¢ ana
kategoriye ayrilmistir. Bu ii¢ ayr1 kategorideki iriinlerin reklamlarindaki cevreci
iddialarin tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde degerlendirilecegi ongoriilmiistiir.
Yine konu ile ilgili literatiire dayali olarak, tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi isleme
tarzlarina gore biligssel, duygusal ve her iki tiirde bilgi isleyiciler seklinde
siiflandirilmistir. Tiiketicilerin bilgi isleme tarzi ve farkli {iriin kategorileri goz
Ontline alinarak, reklamlardaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyi degistirildiginde,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin
inandiriciliginin - nasil  etkilendigi incelenmistir. Arastirmanin  6n ¢aligmasi
sonucunda, biligsel bilgi isleyicilerin islevsel, sembolik ve deneyimsel iiriin
kategorilerinin ii¢clinde de belirgin ¢evreci iddia igeren reklamlara daha olumlu tepki
verecekleri; duygusal bilgi isleyicilerin her ¢ iiriin kategorisinde de muglak cevreci
iddia igeren reklamlara daha olumlu tepkiler verecekleri; her iki tiirde bilgi isleme
tarz1 da baskin olan kombine bilgi isleyicilerin ise islevsel {irlinlerde belirgin ¢evreci
iddia iceren reklamlar1 daha olumlu degerlendirirken, sembolik ve deneyimsel
tiriinlerde muglak g¢evreci iddia iceren reklamlar1 daha olumlu degerlendirecekleri

Ongoriilmiistiir.
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Bu ongoériiler dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test etmek ig¢in, basili
reklamlar kullanilarak deneysel bir arastirma tertiplenmistir. Bir 6n ¢alismayla ii¢
farklr iiriin kategorisini temsil etmek ilizere camasir makinesi, kol saati ve DVD
oynatici trilinleri secilmistir. Bu triinler i¢in hipotetik basili reklamlar gelistirilmis,
reklamlardaki c¢evreci iddianin belirginlik diizeyi reklam metni ile maniple
edilmistir. Arastirma, {liniversite 0grencileri iizerinde gergeklestirilmis ve calisma
sonunda 510 cevaplayicidan toplanan veriler analiz edilmistir. Cevaplayicilarin bilgi
isleme tarzlart iki ayr Olcekle Olciilmiistiir. Reklam etkililigi ise reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inandiricilig
Olcekleriyle Olgiilmiistiir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in varyans ve kovaryans

analizleri ile t testi kullanilmustir.

Oncelikle reklamlarda gevreci iddiaya yer vermenin, reklam etkililigine
anlamli bir etkisinin olup olmadigin1 gérmek icin ¢evreci iddianin ana etkisi
incelenmistir. Ana etkilerin incelenmesi sonucunda, ¢amasir makinesi reklaminda
cevreci iddiaya yer verilmesinin reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum,
satin alma niyeti iizerinde anlaml bir farklilik yaratmadig1 goriilmiistiir. Reklamin
inandiriciligr agisindan ise beklenenin tersi yonde (olumsuz) bir etki s6z konusudur,
icinde cevreci iddiaya yer verilen reklamlar daha az inandirict bulunmustur. Kol
saati ve DVD oynatict reklamlar1 i¢in g¢evreci iddia ana etkisi, beklenen yonde
gergceklesmistir. Bu drlinlerin reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklam

etkililigini olumlu yonde etkilemistir.

Ana etkiler incelenirken, cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi analizlere dahil
edilmemistir. Cevaplayicilarin bilgi isleme tarzinin da analizlere dahil edilmesiyle,
(reklamdaki cevreci iddia tiirii ve cevaplayicinin bilgi isleme tarzi) seklinde iki
faktorli bir model olusmustur. Bu iki faktore ilaveten, reklam etkililigi degiskenleri
ile anlamli korelasyonlar paylastigi saptanan cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik
diizeyi ve {lriin kategorisi ilgilenimi de, eslik¢i (kovaryat) olarak modele dahil
edilmis ve her iriin i¢in ayr1 ayri olmak tizere iki faktorlii, coklu kovaryans
analizleri yapilmistir. Coklu kovaryans analizleri yapilmasinin nedeni, modelde
birden fazla bagimli degisken olmasi ve bu bagimli degiskenlerin kendi aralarinda

anlamli korelasyonlar paylasiyor olmalarindandir.
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Islevsel iiriin kategorisini temsilen secilen camasir makinesi i¢in yapilan
analiz sonucunda, cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davramis diizeyi, c¢amasir
makinesi {rlin ilgilenimi ve cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi agisindan, gruplar
arasinda anlamli farkliliklar oldugu ancak cevaplayicilarin ¢evre sorunlarina
yaklagim diizeyi ve reklamdaki ¢evreci iddia tiirii agisindan gruplar arasindan anlaml
farkliliklar olmadig1 goriilmiistiir. Reklamdaki ¢evreci iddia diizeyi ve cevaplayicinin
bilgi isleme tarzi faktorlerinin etkilesimi durumunda da gruplar arasinda anlamli
farklar olmadigr saptanmistir. Bagimli degiskenlerin ayr1 ayri incelendigi tek
degiskenli analizler yapildiginda ise sonuclar biraz degismistir. Tek degiskenli
analizler sonucunda cevaplayicilarin bilgi isleme tarzina gore satin alma niyeti
ortalama puanlarinin anlamli; reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
reklamin inandiriciligt puanlarinin ise marjinal diizeyde anlamli farklilagtig
goriilmiistiir. Reklamdaki cevreci iddia tiirline gore markaya yonelik tutum ve
reklamin inandiriciligi ortalama puanlart arasindaki farkliliklarin da marjinal
diizeyde anlamli oldugu goriilmistiir. Bilgi isleme tarzi ve c¢evreci iddia tiirii
faktorlerinin etkilesimi halinde ise, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Eslik¢i degiskenler agisindan
bakildiginda, gerek cevaplayicilarin cevreye duyarli davramis diizeyi, gerekse
camasir makinesi iirlin ilgileniminin bagimli degiskenler {izerinde anlamli etkiler

ortaya c¢ikardigi gorilmiistiir.

Sembolik iiriin kategorisini temsilen segilen kol saati i¢in yapilan analiz
sonucunda, cevaplayicilarin bilgi isleme tarzi, reklamdaki ¢evreci iddia tiirii ve bu iki
faktoriin  etkilesimi durumunda gruplar arasinda anlamhi farklar olmadig
gorlilmiistiir.  Eslik¢i degiskenler agisindan bakildiginda, cevaplayicilarin ¢evre
sorunlarina yaklagim diizeyi ve kol saati iirlin ilgileniminin, anlamli bir etkisi
yokken, cevaplayicilarin c¢evreye duyarli davramis diizeyinin grup ortalamalari
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bagimli degiskenlerin ayr1 ayr
incelendigi tek degiskenli analizler yapildiginda ise sonuglar biraz degismistir. Tek
degiskenli analizler sonucunda, reklamdaki cevreci iddia tiiriine gore markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti ortalama puanlari arasindaki farkliliklarin marjinal
diizeyde anlamli oldugu goriilmistiir. Eslik¢i degiskenlerden cevaplayicilarin

cevreye duyarl davranis diizeyinin, tim bagimli degiskenler {izerinde anlamli bir
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etkisinin oldugu goriilmiistiir. Kol saati iiriin ilgileniminin ise, reklama yonelik tutum
ile markaya yonelik tutum iizerinde marjinal diizeyde anlaml bir etkiye sahip oldugu

goriilmiistiir.

Deneyimsel iirlin kategorisini temsilen secilen DVD oynatici igin yapilan
analiz sonucunda, reklamdaki c¢evreci iddia tiirii agisindan gruplar arasinda anlamh
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Bilgi isleme tarzinin tek basina ya da reklamdaki
cevreci iddia tiiri ile etkilesimi durumunda gruplar arasinda anlamli farklar olmadig:
belirlenmistir. Eslik¢i degiskenler agisindan bakildiginda, cevaplayicilarin ¢evre
sorunlarina yaklagim diizeyinin anlamli bir etkisi yokken, cevaplayicilarin gevreye
duyarli davramis diizeyi ve DVD oynatici {iriin ilgileniminin, grup ortalamalar
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Bagimli degiskenlerin ayr1 ayri
incelendigi tek degiskenli analizler yapildiginda, reklamdaki c¢evreci iddia tiirline
gore markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ortalama puanlari agisindan gruplar
arasindaki farkliliklarin anlamli; reklamin inandiriciligi puani agisindan ise marjinal
diizeyde anlamli oldugu goriilmistiir. Eslik¢i degiskenlerden cevaplayicilarin
cevreye duyarli davranig diizeyi ve DVD oynatict iirlin ilgileniminin tiim bagimli

degiskenler lizerinde anlamli etkilerinin oldugu gortilmistiir.

Ug farkln iiriin tiirii igin yapilan varyans ve kovaryans analizleri sonucunda,
gerek reklamdaki c¢evreci iddia tiirii, gerekse cevaplayicilarin bilgi isleme tarzlari
acisindan reklam etkililigi ile ilgili sorulara verilen yanitlar arasinda bazi anlamli
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Ortalamalar arasindaki bu farkliliklarin, arastirmanin
hipotezlerinde 0Ongoriilen yonlerde olup olmadiginm1 gorebilmek i¢in t testi

kullanilarak ikili karsilastirmalar yapilmstir.

Yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda, bilissel bilgi isleme tarzi baskin olan
tilkketicilerin her ii¢ {irlin tlirlinde de, belirgin c¢evreci iddia iceren reklamlar1 daha
olumlu degerlendireceklerini 6ngéren H1 hipotezi, camasir makinesi reklami igin
dogrulanmamustir. Camagsir makinesi reklaminda belirgin c¢evreci iddiaya yer
vermenin, reklam etkililigini olumlu yonde etkiledigini gosterecek kanit
bulunamamistir. H1 hipotezi kol saati reklami i¢in kismen dogrulanmistir. Belirgin

cevreci iddiaya yer verilen kol saati reklami, markaya yonelik tutum ve satin alma
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niyeti agisindan, ¢evreci iddia igermeyen reklama gore daha yiiksek puanlar almistir.
HI hipotezi DVD oynatici reklami i¢in de kismen dogrulanmistir. Belirgin ¢evreci
iddia iceren reklam, hem cevreci iddia icermeyen reklama hem de muglak g¢evreci

iceren reklama gore daha yiiksek puanlar almistir.

Duygusal bilgi isleme tarzi baskin olan tiiketicilerin her ii¢ iirlin tlirtinde de,
muglak cevreci iddia iceren reklamlari daha olumlu degerlendireceklerini dngdren
H2 hipotezi iiriin kategorilerinin iicli i¢cin de dogrulanamamistir. Duygusal bilgi
isleme tarzi baskin cevaplayicilarin muglak cevreci iddia igeren reklamlar1 daha

olumlu degerlendirecekleri 6ngoriisiinii destekleyecek kanitlar bulunamamastir.

H3 hipotezi ise, kol saati i¢in kismen dogrulanmis, ancak ¢amasir makinesi
ve DVD oynatici i¢in dogrulanmamustir. Her iki tiirde bilgi isleme tarzi da baskin
olan cevaplayicilarin, islevsel {liriinlerde belirgin g¢evreci iddia iceren reklamlari;
deneyimsel {iriinlerde ise muglak c¢evreci iddia iceren reklamlart daha olumlu
degerlendirecekleri ongoriisiinii destekleyecek kanitlar bulunamamistir. Bu kisilerin
sembolik faydasi 6n planda olan iiriinler i¢in, muglak ¢evreci iddia i¢eren reklamlari

daha olumlu degerlendirecekleri ongoriisii ise kismen dogrulanmustir.

Arastirmanin sonuglari ile ilgili olarak dikkati ¢eken bir husus da, markaya
yonelik tutumun, diger ii¢ bagimli degiskene nazaran daha yiiksek ortalama puanlar
almis olmasidir. Gerek cevreci iddia tiirii ana etkisi, gerekse bilgi isleme tarzi ve
cevreci iddia tirii etkilesimi i¢in yapilan analizlerde, markaya yonelik tutum
sorularma verilen cevaplarin ortalamasinin diger bagimli degiskenlerden daha
ylksek oldugu goriilmiistiir. Bu durum, reklamin kendisi ¢ok begenilmese de, ya da
satin alma niyetine yansimasa da, markanin daha olumlu degerlendirildigine isaret

etmektedir.

Ozetlemek gerekirse, arastirmanin bulgular1 reklamlarda gevreci iddialara yer
vermenin, reklam etkililigini olumlu yonde etkiledigine dair bir kanit sunmaktadir.
Ancak cevreci iddianin hangi durumlarda muglak, hangi durumlarda belirgin olarak
verilmesinin reklam etkililigini nasil etkileyecegi ile ilgili bulgular, arastirmanin

hipotezlerindeki dngoriileri tam olarak desteklememektedir.
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Analizler sonucunda elde edilen ikinci bir 6nemli bulgu da, cevaplayicilarin
cevreye duyarli davranig diizeyinin, incelenen sembolik ve deneyimsel {iriinlerin
reklamlarindaki cevreci iddianin degerlendirilmesi {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugudur. Yapilan analizlerde, c¢evreye duyarli davranig diizeyi yiiksek olan
cevaplayicilarin, kendilerine gosterilen tiim reklam versiyonlarini, (¢cevreye duyarh
davranis diizeyi diisiik cevaplayicilara nazaran) daha olumlu degerlendirdikleri ve
daha yiiksek puanlar verdikleri anlagilmistir. Buna ilaveten, ¢evreye duyarli davranis
diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin, i¢inde muglak ya da belirgin ¢evreci iddia
iceren kol saati reklamlarini, ¢evreci iddia igeremeyen versiyona gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmiistiir. Cevreye duyarli davranis diizeyi yiiksek olan
cevaplayicilarin, icinde belirgin ¢evreci iddia igceren DVD oynatici reklamini, hem
cevreci iddia iceremeyen, hem de muglak cevreci iddia iceren versiyona gore daha
olumlu degerlendirdikleri de goriilmiistiir. Cevreye duyarli davranig diizeyi diisiik
olan cevaplayicilarin ise, iginde belirgin ¢evreci iddia iceren DVD oynatici
reklamima yonelik tutumlarinin, ¢evreci iddia igeremeyen versiyona gore daha
olumlu oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranis diizeyinin,
islevsel iirlin kategorisinde incelenen ¢amasir makinesinin reklamindaki cevreci

iddia tiirii iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Islevsel ve deneyimsel iiriinler icin yapilan analizlerde, modele eslik¢i
degisken olarak katilan iirtin kategorisi ilgilenim diizeyinin de, cevaplar iizerinde
anlamli baz etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle cevaplayicilarin iiriin kategorisi
ilgilenim diizeyi de ayrintili olarak incelenmistir. Medyan bdliimiiyle cevaplayicilar
ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek seklinde iki gruba ayrilmislardir. Yapilan
analizlerde, iiriin kategorisi ilgilenim diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin,
kendilerine gosterilen tim reklam versiyonlarini, (ilgilenim diizeyi diisiik
cevaplayicilara nazaran) daha olumlu degerlendirdikleri ve daha yiiksek puanlar
verdikleri anlagilmustir. Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicilar kendi
iclerinde degerlendirilip, reklamdaki cevreci iddia belirginlik diizeyi agisindan
yapilan analizlerde ise anlamli bir farklilik gdzlenmemistir. Uriin ilgilenimi,

reklamdaki cevreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi lizerinde bir etki yaratmamustir.

Bu bulgular, literatiirde mevcut ¢alismalarla karsilastirildiginda hem benzer

hem de farkli bazi sonuglar ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Reklamlardaki g¢evreci
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iddianin belirgin ve somut ifadeler kullanilarak verilmesi halinde daha etkili sonuglar
almacagia iligkin literatiir bulgular1 (Davis, 1993), bu arastirmada islevsel {iriin
(camasir makinesi) reklami ve sembolik {iriin (kol saati) reklami i¢in teyid
edilememistir Sembolik iiriin i¢in muglak cevreci iddia iceren reklamin, belirgin
cevreci iddia iceren reklama gore daha olumlu degerlendirildigi goriilmiistiir.
Deneyimsel iiriin kategorisinde incelenen DVD oynatici i¢in ise, belirgin cevreci
iddia iceren reklamin, muglak cevreci iddia igeren reklamdan daha olumlu
degerlendirildigi goriilmistiir. Bilgi isleme tarzi literatiiriinde, mesajin yapisit ile
hedef kitlenin bilgi isleme tarzinin uyumlu olmasi halinde, reklamlarin daha etkili
sonuglar verecegine yonelik cesitli bulgular mevcuttur (LaBarbera ve ark., 1998;
Sojka ve Giese, 2006; Thompson ve Hamilton, 2006). Bilissel bilgi isleme tarzi
baskin olan tiiketicilerin daha belirgin, bilgi acisindan zengin, somut ve giiglii
iddialar igeren reklamlar1 daha olumlu degerlendireceklerine yonelik dnceki bulgular
bu arastirmada islevsel {iriin (¢camasir makinesi) i¢cin dogrulanamamis; sembolik ve
deneyimsel {iriin kategorileri icin ise kismen dogrulanabilmistir. Duygusal bilgi
isleme tarzi baskin olan tiiketicilerin, muglak cevreci iddia iceren reklamlar1 daha
olumlu degerlendireceklerine iligkin literatiir bilgisi ise bu arastirmada incelenen
iirlin kategorilerinin ii¢ii icin de dogrulanamamistir. Bu baglamda, tiiketici bilgi
isleme tarz1 ve reklamdaki iddia belirginligi ile ilgili literatiirdeki mevcut bulgular ile
bu arastirmadaki bulgular tam olarak ortiismemektedir. Bunun durum, cevreye
duyarlilik konusu giindeme geldiginde, tiiketici bilgi isleme tarzina iliskin farkli
siireclerin devreye girmesi nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir. Zira, bilgi isleme tarzi ve

mesaj icerigi ile ilgili dnceki arastirmalarda, ¢evreye duyarlilik konusu islenmemistir.

7.2. Arastirmanin Simirhhiklart ve Gelecek Arastirmalar

Icin Oneriler

Bu arastirma bir dizi siirliliklar ¢ercevesinde gergeklestirilmistir. En 6nemli
sinirlilik arastirmanin sadece ii¢ iiriin kategorisini kapsiyor olmasi, deneyin sinirli
sayida cevaplayiciyla gergeklestirilmesi ve cevaplayicilarin iiniversite Ogrencileri
olmast nedeniyle bulgularin digsal gegerliligi iizerindeki simirliliktir. Deneye

katilacak {niversite Ogrencileri kolayda oOrnekleme ile belirlenmistir. Ancak,
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katilimcilar deney gruplarina rassal olarak atanmistir. Arastirmanin bulgularinin tim
iiriin gruplarina ya da tiim tiliketicilere genellenmesi gibi bir iddia s6z konusu
degildir. ileride yapilacak benzer arastirmalarda daha baska iiriin kategorileri ve
farkli cevaplayict gruplarinin  kullanilmasi, bulgularin  digsal  gegerliligini

degerlendirmeye yardimci olabilir.

Ikinci &nemli smrhlik, deneyde hipotetik basili reklamlarin kullanilmig
olmasindan kaynaklanmaktadir. Olasi bir yanlilig1 engellemek i¢in gercekte olmayan
markalar kullanilarak olusturulan hipotetik reklamlar, dogasi geregi bir yapaylik
icermektedir. Bu, bir taraftan mevcut marka tutumlarinin yaratabilecegi bir yanlilig
engellerken, diger taraftan da cevaplayicilarin deney etkisiyle normalden farkli cevap
vermis olmalar1 riskini dogurmaktadir. Reklamlardaki ¢evreci iddia diizeyi, reklam
metinleri ile maniple edilmistir. Bu maniplasyonun calisip ¢alismadig ayrica kontrol
edilmistir. Maniplasyon kontrolii sonucunda, cevaplayicilarin her ¢ {iriiniin
reklaminda da cevreci iddianin belirginlik diizeyini, arastirmacinin istedigi sekilde
farklr algiladig1 goriilmiistiir. Ancak ¢amasir makinesinin ¢evreci iddia igermeyen
reklam versiyonu igin, cevaplayicilarin algiladigi ortalama g¢evreci iddia miktari
beklenenden daha yiiksek c¢ikmistir. Bu durum, ¢amasir makinesi reklamindaki
cevreci iddia diizeyinin cevaplayicilar (en azindan bir kismi) tarafindan istenen

sekilde algilanmamis olabilecegine isaret etmektedir.

Arastirmada kullanilan iriinlerin, temsil ettikleri kategorilere en uygun
{iriinler olmalarin1 saglamak icin iki asamali bir 6n arastirma yapilmistir. On
aragtirma sonucu belirlenen bu ii¢ iiriiniin, cevaplayicilarin géziinde dngoriilen iiriin
kategorilerine ne kadar uygun olduklarinin kontrolii i¢in de bir maniplasyon kontrolii
yapilmistir. Bu kontrol sonucunda her ii¢ iiriiniin de, birbirleriyle kiyaslandiklarinda,
ongoriilen kategorilere en uygun iiriinler olduklar1 goriilmiis olsa da, cevaplayicilarin
bazilarinin bu ii¢ iiriin arasinda islevsel, sembolik ve deneyimsel ayrimini1 yapamamis
olduklar1 anlasilmustir. Ozellikle DVD oynatict {iriiniiniin, deneyimsel iiriin
kategorisine tam olarak uygun olmadigina yonelik bazi subjektif geri bildirimler de

alinmustir.

Arastirmaya konu olan iirlinlerin, ¢evreye yonelik olumsuz etki agisindan

tiikketicilerce nasil algilandiklar1 da bu tiir bir arastirma i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Bu
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arastirmada kullanilan tiriinlerden ¢amasir makinesi, enerji ve su tiikketimi, deterjan
kullanimi ve atik su olusumu gibi hususlar nedeniyle ¢evreye olumsuz etki olasilig
en yiiksek liriin olarak degerlendirilebilir. Kol saati ve DVD oynatict iirlinlerinin,
gcevreye yonelik olumsuz etki olasiligi nispeten daha diisiik olarak
degerlendirilebilir. Cevaplayicilarin bu konudaki algilamalarinin da reklamlara
verilen tepkiler iizerinde etkili olabilecegi degerlendirilmektedir. Segilen iiriinlerin
cevreye olumsuz etkileri ile ilgili algilamalar konusunda bir ¢alisma yapilmamasi,
bu arastirma i¢in bir eksikliktir. Bundan sonra yapilacak benzer aragtirmalarda,
arastirmaya konu olan {iriinlerin ¢evreye olumsuz etkileri agisindan ne sekilde
algilandiklarinin  da  Olglilmesi, arastirmaciya daha fazla kontrol olanagi
saglayacaktir. Ozellikle birden ¢ok {iriin arasinda Kkarsilastirma yapilacaksa,
tiriinlerin ““algilanan ¢evre etkisi’nin Ol¢iilmesi ve bu agidan birbirine yakin

urunlerin kullanilmasi daha da fazla onem arz edecektir.

Arastirmada kullanilan {irlinler i¢in, iiriin kategorisi ilgilenim diizeyi de
onemli bir faktordiir. Bu aragtirmada kullanilan {irlinlerin, {iriin kategorisi ilgilenimi
ayr1 bir olgekle Olgiilmiis ve eslik¢i degisken olarak analizlere de dahil edilmistir.
Bununla birlikte, tirtinlerin kimler tarafindan ne siklikta kullaniliyor olduklar1 da g6z
oniinde bulundurulmasi gereken bir bagka faktor olarak degerlendirilebilir. Ozellikle
islevsel lriin kategorisi i¢in secilen ¢amasir makinesinin, evde daha ¢ok kadinlar
tarafindan kullanildigi, erkeklerin ise bu {iriini (fiilen) kadinlarla ayni siklikta
kullanmadiklar1 degerlendirilmektedir. Bu durum {iriin ilgilenimi yaninda, {iriiniin
fillen kullanim sikhiginin da g6z oOniinde bulundurulmasinin gerektigine isaret
etmektedir. Ileride yapilacak benzer arastirmalarda, segilecek iiriinlerin hem kadinlar
hem de erkekler tarafindan siklikla kullanilan iirlinler olmasina da ayrica dikkat

edilmesi gereklidir.

Deneyde kullanilan reklamlar resim agirliklidir ve cesitli gazete ve dergilerde
o irlinlerle ilgili yer alan basili reklamlardan esinlenerek gelistirilmistir. Reklamlarin
hazirlanmasi sirasinda profesyonel grafik tasarimi yazilimlar1 kullanilmistir. Reklam
metinleri hazirlanirken konu ile ilgili uzmanlardan (pazarlama ve reklamcilik dersleri
veren Ogretim iiyeleri) goriis alinmigtir. Reklamlardaki muglak ve belirgin ¢evreci
iddialar olusturulurken, ¢ok zayif ya da asir1 giiglii iddialar kullanilmamasina 6zen

gosterilmistir. Reklamlar bir pilot grup iizerinde denenmis ve sahaya ondan sonra
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stirilmiistiir. Biitiin bu 6n kontrollerde herhangi bir olumsuz geri bildirim alinmadigi
halde, ana ¢aligmaya katilan cevaplayicilarin, belirgin ¢evreci iddia iceren ¢amasir
makinesi reklaminin inandiricilik diizeyini diisiik olarak degerlendirmeleri bir bagka
dikkat cekici nokta olmustur. Deneye katilan bazi kisilerle ¢aligma sonrasinda
yapilan miilakatlarda, ¢amasir makinesi reklamindaki belirgin ¢evreci iddianin
inandiric1 olamayacak kadar asiri oldugunu diisiindiikleri &grenilmistir. Ileride
yapilacak arastirmalarda, olusturulan iddialarin ¢ok =zayif ya da c¢ok asiri

algilanmadiginin da 6n kontroliiniin yapilmasi faydali olacaktir.

Bununla birlikte, maddi kisitlar nedeniyle uygulamada reklam metninin
miimkiin oldugunca kisa ve az yer kaplayacak sekilde hazirlanmasi tercih
edilmektedir. Bu arastirmada, reklam metinleri olmasi gerekenden biraz daha uzun
olarak hazirlanmistir. Bunun nedeni, iriinlerin hem islevsel ozellikleri hem de
(muglak ve cevreci iddia iceren versiyonlarda) c¢evreye duyarlilik iddiasina yer
verilmesi gerektigindendir. Basili reklamlara, reklam metinlerinin miimkiin oldugu
kadar kisa, ancak anlatilmak isteneni tam olarak aktaracak kadar ayritili olmasi
gereklidir. Bu dengeyi saglamak reklamcilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmada,
reklam  metninin  uzunlugu  konusunda  cevaplayicilarin  algilamalar
sorgulanmamistir. Ancak ileride yapilacak benzer arastirmalarda, cevaplayicilarin
reklam metninin uzunlugu konusundaki diisiinceleri de sorgulanip, degerlendirmeye

alinabilir.

Deneye katilan Ogrencilere 12 TL tesvik ddemesi yapilmasi, arastirmanin
gerceklestirilmesini kolaylastirmis ve cevaplayicilarin ¢alismaya daha fazla 6nem
vermelerine yardim etmistir. Deneyin iiniversite kampiislerinde yapilmis olmasi,
tesvik O0demesinin 6grenciler arasinda hizla duyulmasini saglamis ve arastirmaya
katilmak isteyenleri harekete ge¢irmistir. Bu durum, 6grencilerin birbirlerine deneyin
iceriginden de bahsetmis olmalari riskini dogurmustur. Bunun 6niine gegebilmek icin
deneyler kisa bir zaman araliginda tamamlanmistir. Ayrica her bir deney grubu ile
caligma bittikten sonra, katilimcilardan arastirmanin igerigi ile ilgili arkadaslarina
bilgi vermemeleri rica edilmistir. Ancak katilimcilardan bazilarinin, daha once
katilan arkadaglarindan bilgi alarak, arastirmanin igerigi hakkinda bilgi sahibi olarak
gelmis olmalart riski mevcuttur. Sonraki ¢alismalarda bu riskin de goz Oniine

alinarak kurgulamanin yapilmasi yerinde olacaktir.
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Cevaplayicilar1 bilgi isleme tarzlarma gore gruplara ayirmak icin iki ayr
Oleek kullanilmistir. Yararlanilan birinci 6lgek, Petty ve Cacioppo tarafindan
gelistirilen Biligsel Ihtiya¢ 6l¢egidir. Bu dlgek, literatiirde konuyla ilgili en baskin ve
yaygin sekilde kullanilan olgektir. 1980’lerin basinda gelistirilen bu 6lgek, daha
sonra yazarlar tarafindan revize edilmis ve soru sayisi azaltilarak kisaltilmistir.
Olgegi gelistiren yazarlar ve daha sonra kullanan pek ¢ok arastirmaci, dlgegin tek
boyutlu oldugu varsaymaktadir. Ancak, literatiirde bu 6l¢egi inceleyen baz1 yazarlar
tarafindan, Olgegin aslinda ¢ok boyutlu oldugunu gosteren kanitlar da ortaya
konmustur. Bu arastirmada biligsel ihtiya¢ Olcegi ile birlikte, Sojka ve Giese
tarafindan gelistirilen “Duygu Tercihi Olgegi” de kullanilmis ve cevaplayicilarin her
iki olcekteki sorulara verdikleri yanitlara bakarak bir gruplama yapilmigtir. Siniflama
icin her iki Olgege verilen yanitlarin ortalamasi alinmig ve medyan bolimi
kullanilarak cevaplayicilar bilgi isleme tarzlarina gore dort gruba ayrilmistir. Bu
siniflama, daha dnce baska yazarlar tarafindan da kullanilmistir. Bununla birlikte,

cevaplayicilarin kiimeleme analizi kullanilarak gruplara ayrilmasi da ayni amacla

kullanilabilecek bir baska yontem olabilir.

Ozetlemek gerekirse, bu arastirmanin deneysel tasarimla gergeklestirilmesi,
siirlt sayida iirlin i¢in hipotetik reklamlar kullanilarak bir maniplasyon yapilmasi,
cevaplayicilarin  iiniversite  6grencilerinden  olusmast  6nemli  kisithiliklar
yaratmaktadir. Ancak elde edilen bulgularin konu ile ilgili literatiire bir katki
saglayacagi disiliniilmektedir. Bu c¢ercevede, gelecekte yapilacak benzer
aragtirmalarda farkli iirlin kategorilerinin incelenmesi ve {niversite Ogrencileri

disindaki tiiketici gruplarinin da kullanilmasi 6nerilebilir.

7.3. Uygulamaya Yoénelik Oneriler

Arastirmanin bulgulari, pazarlama yoneticileri ve reklam, iletisim uzmanlari
i¢in baz1 dnemli hususlarin dikkate alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Islevsel
iriin kategorisini temsilen secilen ¢amasir makinesi reklaminda cevreci iddiaya yer

verilmesi reklam etkililigi {lizerinde anlamli bir farklilik yaratmamistir. Bunun
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nedeni, ¢amagir makinesi gibi 6ncelikli olarak islevsel bir fayda elde etmek icin satin
alman irilinlerin reklaminda, iirliniin asil fonksiyonu disinda baska Ozelliklerine
vurgu yapilmasinin (su ve enerji tasarrufu ile g¢evreye olumlu etki gibi) bir
olumsuzluk olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmis olabilir. Bu nedenle,
oncelikli olarak islevsel bir fayda elde etmek icin satin alinan iirlinlerin reklaminda
cevreci iddialar kullanmay1 diisiinen uygulayicilar dikkatli olmali ve reklamin
iceriginin nasil algilandigina dair ayrintili 6n testler yapmalidirlar. Bu tiir {irlinlerin
reklamlarinda, irliniin geleneksel (islevsel) ozelliklerine ve kalitesine daha fazla
vurgu yapilmasi uygun olabilir. Oncelikli olarak islevsel ozelliklere ait mesaj
verildikten sonra, iirliniin ¢evreye duyarliligr gibi diger hususlara da ikincil 6nemde

vurgu yapilabilir.

Sembolik iiriin kategorisinde incelenen kol saati reklaminda, muglak ¢evreci
iddiaya yer verilen versiyon cevaplayicilar tarafindan daha olumlu
degerlendirilmistir. Bu sonuglar, dncelikli olarak sembolik bir fayda elde etmek icin
satin alman {irlinlerin reklaminda belirgin, somut ve ayrintili ¢evreye duyarlilik
bilgisine yer vermektense, daha 6zet ve duygusal icerikli ifadeler kullanmanin daha
etkili olabilecegine isaret etmektedir. Bu bulgu, 6zellikle sembolik iiriinlerde “yesile
boyama” icin bir riskin varligin1 da gozler oniine sermektedir. Tiiketiciler, semnolik
tiriinlerin reklamindaki muglak cevreci iddialarin gercek mi yoksa bir “yesile
boyama” manevrast mi olduguna dikkat etmeyebilir. Bu nedenle, yasa koyucular ve
kontrol organlari, sembolik iiriinlerin reklaminda muglak ¢evreci iddia kullanan

isletmeleri daha dikkatli izlemelidir.

Deneyimsel {iriin kategorisinde incelenen DVD oynatict reklaminda ise
belirgin, somut ve ayrintili ¢cevreye duyarlilik bilgisine yer verilmesi halinde daha
olumlu tepkiler alindigr goriilmiistiir. Bu tiir {iriinlerin reklaminda, c¢evreye
duyarliliktan ne kastedildigi ve iirlinlin ¢evreye etkisinin nasil iyilestirildigi ayrintili
bir sekilde anlatilmali, somut, karsilastirilabilir ve dogrulugu kolaylikla sinanabilir
spesifik bilgiler kullanilmalidir. Bu arastirma her ne kadar belirli siirliliklar
cercevesinde gerceklestirilmis olsa da, bu bulgularin daha etkili reklamlar
gelistirilebilmeleri i¢in uygulayicilara 6nemli ipucglart verecegi diisliniilmektedir.
Pazarlama yoneticileri, iriinlerinin tiiketicilerce oncelikle hangi tiir bir ihtiyaci

karsilamak i¢in satin alinip kullanildigini dogru olarak saptamalidir. Bunu belirleyen
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yonetici, trliniin reklaminda ¢evreye duyarlilik iddiasina yer vermeyi planlhyorsa,

yukarida sunulan onerileri géz 6niinde bulundurmalidir.

Bu arastirmada, reklam etkililigi tizerinde etkisi olan bir bagka Onemli
degisken olarak tiiketicilerin bilgi islemle tarzlar1 da incelenmistir. Bu konuda daha
once yapilmis arastirmalarin bulgularindan hareketle, biligsel bilgi isleyicilerin daha
ayrintili bilgi igeren reklamlart daha olumlu degerlendirecekleri; duygusal bilgi
isleyicilerin ise daha 6zet bilgiler igeren, ¢ok fazla ayrintiya inmeyen reklamlari daha
olumlu degerlendirecekleri Ongoriilmiistiir. Ancak, cevaplayicilarin bilgi isleme
tarzinin etkisini de gdz Oniine alarak olusturulan hipotezlerin cogu dogrulanmamustir.
Bu nedenle, bu aragtirmanin sonuclarina bagl olarak cevaplayicilarin bilgi isleme
tarzinin, ¢evreci iddia igeren reklamlarin etkililigine ne yonde tesir ettigi konusunda
somut Onerilerde bulunulmayacaktir. Bununla birlikte, ilgili literatiirde belirtilen belli
bashi bulgulara dayanarak bazi genel Onerilerde bulunulabilir. Mevcut literatiir,
biligsel bilgi isleyicilerin daha belirgin, bilgi acisindan zengin, somut ve giiclii
iddialar iceren, daha ¢ok sozel agirlikli mesajlar iceren reklamlari daha olumlu
degerlendireceklerini; duygusal bilgi isleyicilerin ise, daha ¢cok duygulara hitap eden
ve “kendini sevdiren”, gorsel igerigi daha baskin olan reklamlari daha olumlu
degerlendireceklerini ileri diirmektedir. Satin alma tercihlerini daha ¢ok duygularma
dayal1 olarak yapan duygusal bilgi isleyiciler i¢in en 6nemli degerlendirme kriteri bir
nesneyi sevme, ya da onun hakkinda iyi hissetmeleridir. Bu tiir bir hedef gruba
yonelik reklamlarda, cevreci iddialarin da duygulara hitap edecek, carpici ve
etkileyici bir sekilde verilmesi daha uygun olabilir. Karar verirken somut bilgilere
dayal1 olarak rasyonel ve mantikli bir sekilde hareket etmeyi tercih eden biligsel bilgi
isleyicilere yonelik reklamlarda ise, lriiniin ¢evreye duyarliligi ile ilgili somut,
destekli, dlgiilebilir ve karsilastirilabilir bilgiler sunulmasi daha uygun olabilir. Hem
duygularina hem de mantiklarina dayali karar veren “kombine bilgi isleyiciler igin,
hem duygulara hitap edecek hem de ayrintili somut bilgi igceren ¢evreci iddialarin
kullanilmast daha uygun olabilir. Bu teorik bilgiler pazarlama yoneticileri igin
onemli ipuclar sunmaktadirlar. Uriin ve hizmetlerinin dncelikli hedef grubunun bilgi
isleme tarzi agisindan nasil bir karakter sergilediginin belirlenmesi, reklam gibi ikna

edici iletisim siireclerinin tasarlanmasinda yoneticilere yol gosterecektir.
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Analizler sonucunda elde edilen bir bagka dnemli bulgu da, cevaplayicilarin
cevreye duyarli davranis diizeyinin, incelenen sembolik ve deneyimsel iirlinlerin
reklamlarindaki cevreci iddianin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugudur. Cevreye duyarli davranis diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, reklamda
cevreci iddialara yer verilmesi halinde reklama yonelik daha olumlu bir tutum
sergilemislerdir. Cevreye duyarlilik diizeyi, reklamdaki ¢evreci iddianin etkisini
giiclendirmistir. Reklamlarinda ¢evreci iddialara yer vermeyi planlayan uygulayicilar
bu bulguyu dikkatle degerlendirmelidirler. Hedef pazardaki tiiketicilerin, ya da
reklamin yayinlanacagr medyanin potansiyel izleyicilerinin/okuyucularinin ¢evreye
duyarlilik diizeyi dikkate alinarak, reklam icindeki ¢evreci iddia uygun bir sekilde
formiile edilmelidir. A.B.D.’de yapilan arastirmalarda, ¢cevre sorunlarina duyarli olan
ve bu duyarliligin1 davraniglarina da yansitan tiiketicilerin toplam niifusa oraninin
%10-15 civarinda oldugu Ongoriilmektedir (Ottman, 1997, 22). Ingiltere’de
tiikketicilerin %10’luk cekirdek bir kisminin tiiketim davranislarinda siirekli olarak
cevre ile ilgili konular siki sekilde goz oniinde bulundurduklari; Kanada, Almanya,
Hollanda ve Iskandinav iilkelerinde bu siki gevreci tiiketicilerin oranmnin bir miktar
daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir (Wagner, 1997, 1). Ulkemizde heniiz bu yénde
gliclii veriler saglayacak genis kapsamli aragtirmalar gergeklestirilmemistir. Ancak,
bu konuda duyarli bir cekirdek tiiketici grubunun iilkemizde de var oldugu ve
giderek biiyiidiigli diisliniilmektedir. Bu nedenle, ¢evreye duyarl tiiketici pazarinin
dikkatle takip edilmesi ve bu tiiketicilere yonelik tutundurma ¢alismalarinda, tirlin ya
da hizmetin ¢evreye yonelik olumlu etkisinin uygun bir sekilde islenmesi, reklam
etkililigine pozitif yonde tesir edebilecektir. Giderek artan insan niifusu ve azalan
dogal kaynaklar, onlimiizdeki on yillarda cevre ile ilgili sorunlarin daha da 6nemli
hale gelecegine isaret etmektedir. Is diinyasi, bu konuyla ilgili sorumluluklarin
bilmeli ve geregini yerine getirmelidir. Cevreye yonelik sorumlulugunun bilincinde
olan ve buna uygun davranan isletmeler, sadece gelecek nesillere daha yasanabilir bir
diinya birakmaya katki yapmayacak; ayni zamanda bu davraniglarinin odiiliinii

pazarda da alacaklardir.
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EK 1.
On Arastirmanin Birinci Asamasinda

Kullanilan Anket Formu



URUNLERIN TUKETICILERE SAGLADIGI ONCELIKLI FAYDA

Bu calismada, tiiketicilerin hangi tirinden o6ncelikle ne tiir faydalar elde ettikleri arastirilmaktadir. Daha 6nce yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin triinlerden baslica ii¢ farkll tiirde fayda elde ettikleri belirlenmistir. Asagida bu ii¢ tiir fayda ile
ilgili agiklamalar yapilmugstir. Liitfen her ii¢ agiklamayi da dikkatli bir sekilde okuyunuz ve daha sonra sorulan soruyu
yanitlayiniz.

ISLEVSEL FAYDA: Uriinlerin somut ihtivaclar: giderme ve belirli problemleri ¢ézme yeteneklerini ifade eder. Ornegin
motor yaglarinin sagladigi islevsel fayda, motorun ¢alisir durumda kalmasini saglamak ve dmriinii uzatmaktir. Past6rize siitiin
sagladig1 islevsel fayda ise viicut i¢in gerekli D vitaminini ve kalsiyumu temin etmesidir.

SEMBOLIK FAYDA: Uriinlere sahip olmanin ve onu kullanmanin tiiketicilere ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir. Bazi tirtinler
kullanicisina sembolik bir anlam sunar, ona prestij saglar ve sahibinin toplum icinde kendini ifade etmesine yardimei olur.
Ornegin pahali ve esi olmayan klasik bir tablonun ya da bir miicevher parcasmin sahibine sagladig1 en énemli fayda yiiksek
prestij ve toplum icinde ayricalikli bir statii olabilir. Kovboy ¢izmeleri ya da son moda spor bir deri ceket ise kullanicisinin

kisiligi ve hayat tarzini diger insanlara ifade etmesine yardimci olabilir.

DENEYIMSEL FAYDA: Tiiketicinin iiriinii kullanildiginda va da tiikettiginde nasil hissettigi ile ilgilidir. Deneyimsel fayda,
{iriniin sizin duyularmiz (tat, koku, dokunma, gérme vb.) ya da diisiinceleriniz iizerinde yarattig1 haz ile ilgilidir. Ornegin bir
cikolatanin sagladig1 deneyimsel fayda, onu yediginizde damaginizda olusan tat iken, bir sinema filminin deneyimsel faydasi
onu izlerken yasadigimiz eglence, heyecanli ve duygusal ruh hali olabilir.

Bazi tirtinler oncelikle islevsel bir fayda saglarken, bazi tirtinler daha ¢ok sembolik fayda saglar. Bagka tirtinler ise daha ¢ok
deneyimsel bir fayda sagliyor olabilirler. Pek ¢ok iiriin ise bu ii¢ tiirde faydann ii¢iinii birden belirli miktarlarda saglar. Ancak
her bir tirtiniin tiiketiciler goziinde 6ncelikli olarak sagladig1 baskin bir ana faydasinin oldugu kabul edilmektedir.

SORU: Asagidaki tabloda bir irlin listesi siralanmistir. Sizden istenen, tablodaki iiriinler i¢inden sizce en uygun olan 9 tane
{iriinii, oncelikli olarak sagladiklar1 fayday1 diisiinerek Islevsel, Sembolik, Deneyimsel seklinde siniflandirmamizdir. Tablodaki
tiim {irtinleri inceleyip, her bir grup icin sizce EN UYGUN OLAN UCER ADET URUN segerek, ilgili bosluklara yaziniz

Tablodaki her bir iiriinii, sadece bir gruba dahil edebilirsiniz. Bu nedenle hangi {irlinii hangi gruba dahil edeceginizi iyice
diisiiniip, ondan sonra tablonun altinda ilgili grup i¢in ayrilmis olan bosluga yaziniz.

Yaptigmiz siniflandirmada dogru ya da yanhs diye bir degerlendirme s6z konusu degildir. Burada bizler i¢cin 6énemli olan,
SiZIN GOZUNUZDE hangi iiriiniin 6ncelikli olarak hangi tiir bir fayda sagladigini anlayabilmektir. ..

GRUP 3: ONCELIKLE
DENEYIMSEL FAYDA SAGLAYAN
URUNLER (Duyular: Harekete

GRUP 2:ONCELIKLE SEMBOLIK
FAYDA SAGLAYAN URUNLER
(Anlam Tagsiyan, Prestij Saglayan,

GRUP 1: ONCELIKLE iSLEVSEL
FAYDA SAGLAYAN URUNLER
(Problem Cozen, Somut Fiziksel

Ihtiyaglar: Gideren)

Kendini Ifade Etmeye Yarayan)

Gegiren, Haz Veren, Eglendiren)

I. 1. 1.
2. 2. 2.

3. 3. 3.

Sabun Koltuk Takimi Ev Mobilyasi Sekerleme Yagmurluk Yara Bandi

Cay Patates Cipsi Motosiklet Hazir Toz Tatlilar  |LCD/Plazma TV Bira

Mayo-Bikini Ev Tekstili Semsiye Satrang¢ Takimi Tiras Bigagi Vazo

Cikolata Kadin Pedi Hirsiz Alarmu Yangin Alarmi Otomobil Lastigi Masatistii Bilgisayar
Buzdolab1 Yayl Yatak Ampul Makarna Takim Elbise Deodorant

Avize Cep Telefonu Deri Ceket Pil Fistik/Findik Ezmesi|Gomlek

Dis Firgasi Gofret Hazir Corba Duvar Boyasti Kot Pantolon PVC Pencere
Celik Tencere MP3 Calar Taki/Miicevher |Kablo/Uydu TV Camasgir Makinesi  |Terlik

Bulasik Makinesi Cakmak Gazh icecekler |Tiras Kopiigii Elektrikli Soba Kondom

El Cantasi Dogalgaz Kombisi |Cizme/Bot Biskiivi-Kraker Mayonez Spor Ayakkabi
Bebek Bezi Makyaj Seti Giines Gozliigii  |Diziistii Bilgisayar  |Video Kamera Utii

Temizlik Seti Sirt Cantast Palto/Kaban Klima Sakiz Camagir Deterjani
Dijital Fotograf Mak. |Hal1 T-Shirt Yogurt Tuvalet Kagidi I¢c Camasiri
Margarin Kursunkalem Kol Saati Meyve Suyu Jakuzili Kiivet Miizik Seti
Tiipgaz DVD Oynatici Oda Parfumii Sinek Kovucu Otomobil Dondurma

Corap Parfiim/After Shave |Gazete Hamburger Sampuan Hazir Kahve




EK 2. On Arastirmanin Ikinci

Asamasinda Kullanilan Anket Formu



Cinsiyetiniz: Yasiniz: Medeni Durumunuz: Egitim Durumunuz:

Mesleginiz : Ailenizin Aylik Toplam Geliri: (YTL)

URUNLERIN TUKETICILERE SAGLADIGI ONCELIiKLI FAYDA

Bu ¢alismada, tiiketicilerin hangi iiriinden oncelikle ne tir faydalar elde ettikleri aragtiritlmaktadir. Daha 6nce
yapilan arastirmalarda tiiketicilerin tirtinlerden baslica ti¢ farkl tiirde fayda elde ettikleri belirlenmistir. Asagida
bu ¢ tiir fayda ile ilgili agiklamalar yapilmistir. Liitfen her {i¢ aciklamay1 da dikkatli bir sekilde okuyunuz ve
daha sonra sorulan soruyu yanitlaymiz.

Vereceginiz cevaplarda dogru ya da yanhs diye bir degerlendirme s6z konusu degildir. Burada bizler i¢in
onemli olan, SIZIN GOZUNUZDE hangi iiriiniin oncelikli olarak hangi tiir bir fayda sagladigini
anlayabilmektir. ..

L. ISLEVSEL FAYDA: Uriinlerin somut ihtiyaglar1 giderme ve belirli problemleri ¢6zme yeteneklerini ifade eder.
Ornegin motor yaglarinin sagladigi islevsel fayda, motorun ¢alisir durumda kalmasini saglamak ve dmriinil uzatmaktir.
Pastorize siitiin sagladigr islevsel fayda ise viicut i¢in gerekli D vitaminini ve kalsiyumu temin etmesidir.

Asagidaki tabloda 15 ayn tirlin verilmistir. Bu irlinlere sahip oldugunuzu/kullandiginizi diistiniin. Sizce her bir {iriiniin
sagladigi islevsel fayda diizeyi nedir? Liitfen verilen skala {izerinde her bir {iriiniin islevsel fayda diizeyi i¢in 0 - 9 ARASI
BIiR PUAN VERINIZ. Puanmiz sizce en uygun olan hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

o ISLEVSEL FAYDA DUZEYI

0 1 2 | 3 4 5 6 | 7 8 9

Camasir Makinesi
Cikolata

Deri Ceket
LCD/Plazma TV
Dis Fircasi
Sampuan

DVD Oynaticisi
Findik/Fistik Ezmesi
Giines Gozlugii
Kol Saati

MP3 Calar
Parfiim/A ftershave
Sabun

Dondurma
Temizlik Seti




2. SEMBOLIK FAYDA:

Uriinlere sahip olmanin ve onu kullanmanin tiiketicilere ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir. Baz1 iiriinler kullanicisina
sembolik bir anlam sunar, ona prestij saglar ve sahibinin toplum icinde kendini ifade etmesine yardimeci olur. Ornegin
pahali ve esi olmayan klasik bir tablonun ya da bir miicevher pargasinin sahibine sagladigi en énemli fayda yiiksek prestij
ve toplum i¢inde ayricalikli bir statii olabilir. Kovboy ¢izmeleri ya da son moda spor bir elbise ise kullanicisinin kisiligi
ve hayat tarzin1 diger insanlara ifade etmesine yardimci olabilir.

Asagidaki tabloda 15 ayn tritin verilmistir. Bu triinlere sahip oldugunuzu/kullandigimizi diistiniin. Sizce her bir tirtiniin
sagladig1 sembolik fayda diizeyi nedir? Liitfen verilen skala tizerinde her bir {irliniin sembolik fayda diizeyi i¢in 0 - 9
ARASI BIR PUAN VERINIZ. Puaninizi sizce en uygun olan hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

SEMBOLIK FAYDA DUZEYi
URUNLER Diisik *————— Orta ————"  Yiiksek
0|1 21314516l 718109

Camasir Makinesi
Cikolata

Deri Ceket
LCD/Plazma TV
Dis Fircasi
Sampuan

DVD Oynaticisi
Findik/Fistik Ezmesi
Giines Gozlugii
Kol Saati

MP3 Calar
Parfiim/A ftershave
Sabun

Dondurma
Temizlik Seti

3. DENEYIMSEL FAYDA:

Tiiketicinin Urlinii kullanildiginda ya da tiikettiinde nasil hissettigi ile ilgilidir. Deneyimsel fayda, trGniin sizin
duyularmiz (tat, koku, dokunma, gérme vb.) ya da diisiinceleriniz tizerinde yarattig1 haz ile ilgilidir. Ornegin bir yiyecegin
sagladig1 deneyimsel fayda, onu yediginizde damaginizda olusan tat iken, bir sinema filminin deneyimsel faydasi onu
izlerken yasadiginiz eglence, heyecanli ve duygusal ruh hali olabilir.

Asagidaki tabloda 15 ayn triin verilmistir. Bu trilinlere sahip oldugunuzu/kullandigimizi diistiniin. Sizce her bir tirtiniin
sagladig1 deneyimel fayda diizeyi nedir? Liitfen verilen skala {izerinde her bir iirtiniin deneyimsel fayda diizeyi i¢in 0 - 9
ARASI BIR PUAN VERINIZ. Puaninizi sizce en uygun olan hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

DENEYIMSEL FAYDA DUZEY1
URUNLER Diisik <+ Orta ————  Yiiksek
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Camasir Makinesi
Cikolata

Deri Ceket
LCD/Plazma TV
Dis Fircasi
Sampuan

DVD Oynaticisi
Findik/Fistik Ezmesi
Giines Gozliigii
Kol Saati

MP3 Calar
Parfiim/A ftershave
Sabun

Dondurma
Temizlik Seti




EK 3. Ana Arastirmanin Duyurusu I¢in

Kullanilan Ilan



BILIMSEL ARASTIRMAYA KATILIM
CAGRISI

SIRANIZDA OTURUP

10 YTL

KAZANMAK ISTER MISINIZ?

3 FARKLI URUN iCIN HAZIRLANAN BASILI REKLAMLARIN DEGERLENDIRILECEGI
BiR ARASTIRMA CALISMASI YAPILACAKTIR.

YAKLASIK 45 DAKIKA SURECEK BU CALISMAYA KATILIP
ANKET FORMUNU DOLDURAN HER CEVAPLAYICIYA
10 YTL ODENECEKTIR

KOSUL YOK, SART YOK,

ANINDA NAKIT ODEME

SiZDEN iSTENEN :

1. ERASMUS OFISINE UGRAYIP KATILIM BASVURU FORMUNU DOLDURUN

2. BELIRLENECEK GUN VE SAATLERDEN SiZE UYGUN OLANI SECIN

3. CALISMAMIZ iCIN TAHSIS EDILECEK SINIFA GELIN

4. ANKET FORMUNDA SORULACAK SORULARI EKSIKSIZ CEVAPLAYIN

5. ODEME BELGESINI IMZALAYIP NUFUS KAGIDI FOTOKOPINizi TESLIM EDIN
5.10 YTL KATILIM UCRETINIiZi HEMEN ALIN

HEPSI BU KADAR

DETAYLI BiLGI VE iRTIBAT ICIN:

Ogr.Gor. Umit ALNIACIK
E-mail: valniacik@gvte.edu.tr
GYTE ERASMUS OFisi
Rektorliik Binast 3. Kat
(Miihendislik Fakiiltesi Dekanlig1 Yani)

NOT: Caligma 1 Ekim -15 Aralik 2008 tarihleri arasinda gergeklestirilecektir.
Her 6grenci aragtirmaya sadece 1 defa katilabilecektir.
Toplam 300 kisi secilecektir. Erken bagvurun, firsati kacirmayin.

e Bu arastirma TUBITAK tarafindan desteklenmektedir.

TUBITAK




EK 4. Ana Arastirmada Kullanilan

Basili Reklamlar



CLINOX ss05

DAHA USTUN TEMIZLIK

Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol paneli sayesinde, fakl tur giysiler ve kumaslar igin
en uygun programlari tek bir dokunusla secmenize olanak saglar.

Sectiginiz her program icin sicaklik ve sikma hizi otomatik ayarlanir.

Hassas yikama programi ile en narin giysileriniz bile daha uzun émurlt olur.

MUKEMMEL GUVENLIK ve KONFOR — D

Kapak emniyet sistemi, ¢gocuk kilidi ve voltaj dalgalanmalarina karsi
koruma sistemi ile miikemmel derecede glivenlik ve konforu
bir arada sunar.

On yikama, siire kisaltma ve suda bekletme 6zellikleriyle
camasirin tlrt ve miktari ne olursa olsun size en uygun ¢éztimleri sunar.

CLINOX 9805




CLINOX o505

DAHA USTUN TEMIZLIK

Clinox 9805 fakl ttr giysiler ve kumaslar icin en uygun programlari
kullanimi kolay kontrol panelinde tek bir dokunusla se¢gcmenize olanak saglar.

Sectiginiz her program icin sicaklik ve sikma hizi otomatik ayarlanir.

Hassas yikama programi ile en narin giysileriniz bile daha uzun émurlt olur.

CEVRE DOSTU TEKNOLOJI — D O

Size hizmet ederken ¢evremize de duyarli davranir...

Hayat kaynagimiz olan suyu tasarruflu kullanan ve
enerji tuketimini azaltan Clinox, ortak gelecegimiz i¢in
Uzerine disen sorumlulugun bilincindedir...

Hassas yuk sensori sayesinde gamasirin miktarina gore
su ve enerji tukettigi icin ekonomik ve cevreci kullanim saglar...

CLINOX 9805




CLINOX o505

DAHA USTUN TEMIZLIK

Clinox 9805 fakl ttr giysiler ve kumaslar icin en uygun programlari
kullanimi kolay kontrol panelinde tek bir dokunusla se¢gcmenize olanak saglar.

Sectiginiz her program icin sicaklik ve sikma hizi otomatik ayarlanir.

Hassas yikama programi ile en narin giysileriniz bile daha uzun émurlt olur.

CEVRE DOSTU TEKNOLOJI T .

Size hizmet ederken gevremize de duyarl davranir...

Hassas yuk sensoéri sayesinde gamasirin miktarina goére
su ve enerji tukettigi icin cevreci ve ekonomik kullanim saglar

A Plus enerji sinifi ile 1200 devirde sikilmis 7 kg pamuklu gamasirda
sadece 42 litre su ve 1,26 kWh elektrik tlketir.

CLINOX 9805




Kim oldugunuzu
en iyi anlatan sey saatinizdir...

ister bir is toplantisinda olun,
ister bir partide,

Equinox sizi her zaman
en dogru sekilde anlatir...

Equinox saatleri
tarz ve kaliteden 6diin vermeyen,

modern yasamin erkek ve kadinlari i¢in
Ozenle tasarlanmistir.

é EQUINOX

Sizi _Anlatzr...




Kim oldugunuzu
en iyi anlatan sey saatinizdir...

Geri doniistirilmus ve
dogada kendiliginden ¢éziinen
6zel malzemeler kullanilarak uretilen

7> | 60 N
6\ !
2

CEVRE DOSTU ECOWATCH

bir kol saatinin

hakkinizda ifade edebilecegi seylere
yeni bir boyut kazandiriyor...

y i ‘ A
7 o ’ 7 VNN
s 0\
¥ O, EQUINOX \

cevreye duyarliiginizi da yansitiyor...

EQUINOX

Sizi _Anlatzr...




Kim oldugunuzu
en iyi anlatan sey saatinizdir...

Parcgalarinin %61'i geri donustiirtilmus
%17'si ise dogada kendiliginden ¢6ziinen
6zel malzemelerden imal edilen

CEVRE DOSTU ECOWATCH,

bir kol saatinin

hakkinizda ifade edebilecegi seylere
yeni bir boyut kazandiriyor...

cevreye duyarliiginizi da yansitiyor...

EQUINOX

Sizi _Anlatzr...




SOLARIS

[ ONISTANRY

1I
IIII
\

\

Gozalici Goruntu Kalitesi Yeni Nesil Surround Ses
Daha fazla detay ve netlik saglayan Orijinallerine sadik ve gergekgi ses saglayan.
high-definition yiksek ¢ozuntrlGklG goruntd... inaniimaz ses kalitesi...

Yepyeni bir interaktif Diinya
ileri diizey navigasyon ve icerik dzellikleri ile
yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklari...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Gercek Eglence™

High Definition gorinti ve ustiin ses kalitesiyle
kendinizi gercek eglencenin
tam icinde bulacaksiniz...

Gergek goriintiiye en yakin ev-eglence sistemi




SOLARIS

[ ONISTRDRY

Gozalici Goruntu Kalitesi Yeni Nesil Surround Ses
Daha fazla detay ve netlik saglayan Orijinallerine sadik ve gergekgi ses saglayan.
high-definition yiksek ¢ozuntrlGklG goruntd... inaniimaz ses kalitesi...

Yepyeni bir interaktif Diinya
ileri diizey navigasyon ve icerik dzellikleri ile
yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklari...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Cevre dostu ev eglence sistemi”

Oncelikli hedefi siirdiiriilebilirlik olan SOLARIS
uretim tesislerinde kullanilan yeni ¢gevreci yontemlerle
uretim esnasindaki enerji kullanimi ve atik miktarini
minimum diizeye ¢ekmistir.

CEVRE DOSTU SOLARIS
simdi size yepyeni bir eglence anlayisi sunuyor:

2
-

SURDURULEBILIR EGLENCE




SOLARIS
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Gozalici Goruntii Kalitesi Yeni Nesil Surround Ses
Daha fazla detay ve netlik saglayan Orijinallerine sadik ve gercekci ses saglayan
high-definition yuksek ¢ozunuritkiu goruntu... inaniimaz ses kalitesi...

Yepyeni bir interaktif Dinya
lleri diizey navigasyon ve igerik 6zellikleri ile
yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklari...

SOLARIS HD DVD PLAYER

"Cevre dostu ev eglence sistemi”

Solaris, uretim tesislerinde kullanilan yeni ¢gevreci yontemlerle
birim liretim icin harcanan enerji miktarini bir onceki yila gore %33,
liretimde ortaya cikan atik miktarini ise %21 oraninda azaltilmistir.

Parcalarinin %72'si geri donustiiriilmiis malzemelerden imal edilen
CEVRE DOSTU SOLARIS
simdi size yepyeni bir eglence anlayisi sunuyor:

2 e
-y

SURDURULEBILIR EGLENCE




EK 5. Ana Arastirmada Kullanilan
Soru Kitapcig1 Ornegi



REKLAM ETKILILIGI ARASTIRMASI
SORU KITAPCIGI

Kitapcik Kodu: A (CM.N KS.V DP.S)

Bu arastirma GYTE ve Bogazici Universitesi tarafindan yurutilmektedir.
GYTE (2008-A-26) ve TUBITAK (107K543) tarafindan desteklenmektedir.

TUBITAK




ACIKLAMALAR

Bu arastirma Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii (GYTE), Isletme Fakiiltesinde yiiriitiilmekte olan bir
doktora calismasinin parcasidir. Arastirmanin amaci, farkli 6zelliklere sahip tiiketiciler i¢in gesitli
kategorilerdeki {riinlerin alternatif reklam segeneklerinden hangilerinin daha etkili oldugunu
saptayabilmektir. Arastirma TUBITAK ve GYTE tarafindan desteklenmektedir.

Bu arastirma sinirhi sayida cevaplayici lizerinde yapildigindan dolayi, her bir soru kitap¢iginin tam ve
dogru sekilde doldurulmasi bizim igin hayati 6nem tasimaktadir. Eger bu ¢alismaya katilmay1 gercekten
istemiyorsaniz ya da sorularin tamamini cevaplayamayacaksaniz, litfen bu kitap¢igi hemen gorevliye
teslim ediniz ki, sizin yerinize bir baska cevaplayici bulunabilsin. Kitapgik i¢indeki tiim bolimlerin
incelenip, sorulan tiim sorularin cevaplanmasi yapacagimiz analizlerin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Liitfen
eksik, cevaplanmamis soru birakmayiniz.

Bu kitapc¢ikta toplam 7 ayr1 boliim bulunmaktadir. Tiim sorularin cevaplanmasinin yaklasik 40 dakikanizi
alacagini tahmin ediyoruz. Tabii ki bu siire kisiden kisiye degisebilir. Onemli olan sizin her bir soruyu
tam olarak okuyup anladiktan sonra, size en uygun cevap sikkini secip isaretlemenizdir. Sorulan sorularin
higbirinde dogru ya da yanls cevap yoktur. Onemli olan sizin kendi diisiince ve yargilarmzi
Ogrenebilmektir.

Bu c¢alismaya goniillii olarak katilmis bulunmaktasiniz. Bununla birlikte, bize ayirdigimiz zaman ve
desteginize karsilik calisma sonunda size kiigiik bir katilim ticreti 6denecektir. Sorularmm tamamini
cevapladiktan sonra kitap¢igi salondaki gérevliye teslim ediniz. Goérevli incelemesini bitirdikten sonra
size bir 6deme fisi verecektir. Bu fisle birlikte 6deme masasina giderek niifus citizdaninizin fotokopisini
teslim edip imza karsiliginda 6demenizi hemen alabilirsiniz.

Aragtirma kapsaminda vereceginiz bilgiler ve cevaplar sadece bu arastirmanin amacina uygun sekilde
analiz edilecek ve baska hicbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir. Kisisel bilgiler boliimiindeki
sorular, size yapilacak 6demeyi kayit etmek icin gereklidir.

KIiSISEL BILGILER

Adiniz ve Soyadiniz

TC Kimlik Numaraniz

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Yasimiz

Cinsiyetiniz [J Bayan [ Erkek

Medeni Durumunuz [J Bekar 0 Evli [ Dul/Bosanmis
Ailenizin Aylik Toplam Geliri

OGRENIM DURUMU iLE iLGIiLi BILGILER

Devam Ettiginiz Universitenin Adi

Fakiilte, Enstitii ya da MYO Adi

Bolimiiniiz

Ogrenci Numaraniz

Diizeyiniz 1 Onlisans ] Lisans

[] Yiiksek Lisans [1 Doktora

Aragtirmaya katildigimiz (su andaki) yerin ad1 ‘

Aragtirmaya katildigimiz (su andaki) tarih ve saat | oo 200...




I. URUNLER HAKKINDAKI DUSUNCELER

Bu boliimde ti¢ farkli diriin ile ilgili genel diisiincelerinizi 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Sorulari
yanitlarken, herhangi bir markadan bagimsiz olarak sadece o {irlin kategorisini diisliniiniiz.

GENEL OLARAK DVD OYNATICI URUNU SiZE NE ANLAM iFADE ETMEKTEDIR?

4 |3 [-2]-1 0 +1 | +2 | +3 | H4
Onemsiz Onemli
Degersiz Degerli
Geri planda Oncelikli
Beni lgilendirmiyor Beni flgilendiriyor
Benim I¢in Higbir Anlami1 Yok Benim I¢in Cok Sey ifade Ediyor
. . L . g El ¢ g £
DVD OYNATICI deyince akliniza ne geliyor? Sizin icin DVD Oynaticinin anlami nedir? DVD = S| £ |g2| 82
. .. o 5 VIS = 238 £ 0
Oynatic1 sizce nigin satin alinir ve kullanilir? EE |RE| B g z| gz
Bunlari diistindiikten sonra asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz1 belirtiniz. 5 E g |¥5| €3
1 DVD oynatici benim i¢in her seyden once, kullanildiginda heyecan ve haz veren, degisik tatlar
yasatan, beni eglendiren bir tirtindiir.
’ DVD oynatici her seyden once kimligime 6zel bir anlam katan, imajimi1 yansitan, bana itibar
saglayan ve toplum i¢inde kendimi ifade etmeme yardimc1 olan sembolik bir tirtindiir.
3 DVD oynatict her seyden 6nce DVD izleme ihtiyacimi gideren islevsel bir tirtindiir.
GENEL OLARAK KOL SAATi URUNU SiZE NE ANLAM iFADE ETMEKTEDIR?
4 | 3[-2]-1 0 +1 | +2 | +3 | H4
Onemsiz Onemli
Degersiz Degerli
Geri planda Oncelikli
Beni Ilgilendirmiyor Beni Ilgilendiriyor
Benim I¢in Higbir Anlam1 Yok Benim I¢in Cok Sey ifade Ediyor
I . o . . . . E E| ¢ £ g
KOL SAATI deyince akliniza ne geliyor? Sizin i¢in kol saatinin anlami nedir? Kol saati sizce nigin g El 5 | g2 g 3
satm alinir ve kullanilir? SE |88 2 |8 % g %
Bunlan distindiikten sonra agagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz. E 5 S | ™ S £3
Kol saati her seyden 6nce kimligime 6zel bir anlam katan, imajimi1 yansitan, bana itibar saglayan
ve toplum i¢inde kendimi ifade etmeme yardimci olan sembolik bir tirtindiir.
2 Kol saati her seyden dnce zaman1 6grenme ihtiyacimi gideren islevsel bir tirtindiir.
3 Kol saati benim i¢in her seyden once, kullanildiginda heyecan ve haz veren, degisik tatlar
yasatan, beni eglendiren bir tirtindiir.
GENEL OLARAK CAMASIR MAKINESI URUNU SiZE NE ANLAM IFADE ETMEKTEDIR?
4 |3 [-2]-1 0 +1 | +2 | +3 | H4
Onemsiz Onemli
Degersiz Degerli
Geri planda Oncelikli
Beni Ilgilendirmiyor Beni Ilgilendiriyor
Benim I¢in Higbir Anlami Yok Benim I¢in Cok Sey Ifade Ediyor
) L . L . . E E| ¢ g g
CAMASIR MAKINESI deyince akliniza ne geliyor? Sizin i¢in ¢amagsir makinesinin anlami nedir? g = g | g& g £
Camagir makinesi sizce nigin satin alinir ve kullanilir? = g é E § g z| g2
Bunlar diisiindiikten sonra asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz. 5 E S | M S & 3

1 Camagir makinesi her seyden 6nce temizlik ihtiyacim gideren islevsel bir tirtindiir.

Camasir makinesi her seyden once kimligime 6zel bir anlam katan, imajim1 yansitan, bana itibar

2 saglayan ve toplum i¢inde kendimi ifade etmeme yardimci olan sembolik bir tirtindiir.

Camasir makinesi benim i¢in her seyden once, kullanildiginda heyecan ve haz veren, degisik
tatlar yasatan, beni eg lendiren bir iiriindiir.




BURAYA
CAMASIR MAKINESI
REKLAMI

GELECEK



1. BOLUM

Liitfen yan sayfada yer alan CLINOX CAMASIR MAKINESI reklamim birka¢ dakika siireyle dikkatlice
inceleyiniz. Asagidaki sorular: cevaplayip bu sayfayi cevirdikten sonra bir daha geri doniip reklima tekrar
bakmaniza izin verilmeyecektir. Bu nedenle incelemeniz esnasinda reklam icindeki resimler ve yazilarin tiim
ayrintilarim1 degerlendiriniz. Kitapc¢igin ilerleyen béliimlerinde bu reklima iliskin baska sorularla da
karsilasabilirsiniz...

Soru 1: Bir dnceki sayfada gormiis oldugunuz ¢amasir makinesi REKLAMINA yonelik genel degerlendirmeniz nasildir?
Liitfen asagidaki tabloda verilen her bir ifade cifti igin, -4 ile +4 arasi1 puanlarla gosterilen araliklarda size en uygun gelen bir

hiicreye“X” isareti koyunuz.

Nahos (Cirkin)

Kaba (Bayag1, Ozensiz)
Sevimsiz (itici)

Sikici (Biktirict)

Tatsi1z (Zevksiz, Lezzetsiz)
Basit (Hiinersiz)

Tuhaf (Alisilmadik, Garip)

-4

-3

-2

-1

+1

+2

+3

+4

Hos (Gtizel)

Incelikli (Zarif, Kibar)
Sevimli (Sempatik)

Tlgi Cekici (ilging)

Tath (Zevkli, Lezzetli)
Ustalikli (Sanatli)
Alsildik (Bildik, Yakin)

Eglendirici Degil Eglendirici
Kaotii Iyi
Olumsuz Olumlu
Begenmedim Begendim

Soru 2: CLINOX MARKALI bir camasir makinesi kullanmak ile ilgili genel olarak ne diisiiniiyorsunuz

(Litfen tirtinden ziyade, bu markay1 kullanmaya yonelik diistincelerinizi belirtiniz)

4|-3|-2|-1| 0 |+1|+2|+3|+4
Olumsuz Olumlu
Kotii Iyi
Mantiksiz Akillica

Soru 3: (Eger bir camasir makinesi satin alacak olsamiz:)
Reklamimm gordiigiiniiz CLINOX MARKA CAMASIR MAKINESI’ni satin almayi diisiiniir miisiiniiz?

Satin almay1 diisinmem
Muhtemelen satin almam
Satin almam miimkiin degil

-4

-3

2

-1

0

+1

+2

+3

+4

Satin almay1 diistintiriim
Muhtemelen satin alirrm
Satin almam miimkiin

Soru 4: Clinox camasir makinesinin REKLAMINI ne kadar inandiric1 buldunuz?

4|-3/-2(-1] 0 |+1|+2/+3 |+

Inandiric1 Degil Inandiric
Giivenilir Degil Giivenilir

Ikna Edici Degil Ikna Edici

Makul ve Mantikli Degil Makul ve Mantikl1
Diirtist Degil Diiriist
Stiphe Uyandirici Stiphe Gotiirmez
Acik ve Kesin Degil Acik ve Kesin
Gergekei Degil Gergekei
Olas1 Degil Olas1




BURAYA
KOL SAATI
REKLAMI

GELECEK



L. BOLUM

Liitfen yan sayfada yer alan EQUINOX KOL SAATI reklamim birkag dakika siireyle dikkatlice inceleyiniz.
Asagidaki sorular1 cevaplayip bu sayfayi ¢evirdikten sonra bir daha geri doniip reklima tekrar bakmaniza
izin verilmeyecektir. Bu nedenle incelemeniz esnasinda reklim icindeki resimler ve yazilarin tiim
ayrintilarim degerlendiriniz. Kitapcgigin ilerleyen béliimlerinde bu reklima iliskin baska sorularla da
karsilasabilirsiniz...

Soru 1: Bir dnceki sayfada gormiis oldugunuz kol saati REKLAMINA yonelik genel degerlendirmeniz nasildir? Liitfen
asagidaki tabloda verilen her bir ifade ¢ifti igin, -4 ile +4 arasi puanlarla gosterilen araliklarda size en uygun gelen bir
hiicreye“X” isareti koyunuz.

-4 |-3|-2|-1| 0 |+1|+2|+3|+4
Nahos (Cirkin) Hos (Gtizel)
Kaba (Bayag1, Ozensiz) Incelikli (Zarif, Kibar)
Sevimsiz (Itici) Sevimli (Sempatik)
Sikic1 (Biktirict) Ilgi Cekici (1lging)
Tatsi1z (Zevksiz, Lezzetsiz) Tath (Zevkli, Lezzetli)
Basit (Hiinersiz) Ustalikli (Sanatli)
Tuhaf (Alisilmadik, Garip) Alsildik (Bildik, Yakin)
Eglendirici Degil Eglendirici
Kaotii iyi
Olumsuz Olumlu
Begenmedim Begendim

Soru 2: EQUINOX MARKALI bir kol saati kullanmak ile ilgili genel olarak ne diisiiniiyorsunuz
(Litfen tirtinden ziyade, bu markay1 kullanmaya yo6nelik diisiincelerinizi belirtiniz)

4|-3|-2|-1| 0 |+1|+2|+3|+4
Olumsuz Olumlu
Koti Iyi
Mantiksiz Akillica

Soru 3: (Eger bir kol saati satin alacak olsamz:)
Reklamim gordiigiiniiz EQUINOX MARKA KOL SAATI’ni satin almay diisiiniir miisiiniiz?

-4 |-3|-2|-1] 0 |[+1 | +2|+3|+4
Satin almay1 diisiinmem Satin almay1 diigiiniiriim
Muhtemelen satin almam Muhtemelen satin alirim
Satin almam miimkiin degil Satin almam miimkiin

Soru 4: Equinox kol saatinin REKLAMINI ne kadar inandirici buldunuz?

-4 -3|-2[-1] 0 |[+1|+2|+3|+4

Inandiric1 Degil Inandiric
Gtivenilir Degil Giivenilir

Ikna Edici Degil Ikna Edici

Makul ve Mantikli Degil Makul ve Mantikli
Diiriist Degil Diiriist
Stiphe Uyandirict Stiphe Gotlirmez
Acik ve Kesin Degil Acik ve Kesin
Gergekei Degil Gergekei
Olas1 Degil Olasi
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IV. BOLUM

Liitfen yan sayfada yer alan SOLARIS DVD OYNATICI reklammm birkac dakika siireyle dikkatlice
inceleyiniz. Asagidaki sorular: cevaplayip bu sayfayi cevirdikten sonra bir daha geri doniip reklima tekrar
bakmaniza izin verilmeyecektir. Bu nedenle incelemeniz esnasinda reklam icindeki resimler ve yazilarin tiim
ayrintilarim1 degerlendiriniz. Kitapgigin ilerleyen béliimlerinde bu reklima iliskin baska sorularla da
karsilasabilirsiniz...

Soru 1: Bir énceki sayfada gormiis oldugunuz DVD oynaticit REKLAMINA yonelik genel degerlendirmeniz nasildir? Liitfen
asagidaki tabloda verilen her bir ifade ¢ifti igin, -4 ile +4 arasi puanlarla gosterilen araliklarda size en uygun gelen bir
hiicreye“X” isareti koyunuz.

-4 |-3|-2|-1| 0 |+1|+2|+3|+4
Nahos (Cirkin) Hos (Gtizel)
Kaba (Bayag1, Ozensiz) Incelikli (Zarif, Kibar)
Sevimsiz (Itici) Sevimli (Sempatik)
Sikic1 (Biktirict) Ilgi Cekici (1lging)
Tatsi1z (Zevksiz, Lezzetsiz) Tath (Zevkli, Lezzetli)
Basit (Hiinersiz) Ustalikli (Sanatli)
Tuhaf (Alisilmadik, Garip) Alsildik (Bildik, Yakin)
Eglendirici Degil Eglendirici
Kaotii iyi
Olumsuz Olumlu
Begenmedim Begendim

Soru 2: SOLARIS MARKALI bir DVD oynatici kullanmak ile ilgili genel olarak ne diisiiniiyorsunuz
(Lutfen tirtinden ziyade, bu markay1 kullanmaya yo6nelik diisiincelerinizi belirtiniz)

4|-3|-2|-1| 0 |+1|+2|+3|+4
Olumsuz Olumlu
Koti Iyi
Mantiksiz Akillica

Soru 3: (Eger bir DVD oynatici satin alacak olsaniz:)
Reklamim gordiigiiniiz SOLARIS marka DVD OYNATICI’y1 satin almay diisiiniir miisiiniiz?

4 |-3|-2|-1] 0 |+1|+2|+3|+4
Satin almay1 diisiinmem Satin almay1 diigiiniiriim
Muhtemelen satin almam Muhtemelen satin alirim
Satin almam miimkiin degil Satin almam miimkiin

Soru 4: Solaris DVD oynaticinin REKLAMINI ne kadar inandirici buldunuz?

-4 -3|-2[-1] 0 |[+1[+2|+3|+4

Inandiric1 Degil Inandiric
Gtivenilir Degil Giivenilir

Ikna Edici Degil Ikna Edici

Makul ve Mantikli Degil Makul ve Mantikli
Diiriist Degil Diiriist
Stiphe Uyandirict Stiphe Gotlirmez
Acik ve Kesin Degil Acik ve Kesin
Gergekei Degil Gergekei
Olas1 Degil Olasi




V. BOLUM

Liitfen asagidaki ciimleleri okuyup, her bir ciimlenin size ne denli uydugunu belirtin. Burada vereceginiz
yamitlarin sizin Kisisel tutumunuzu belirtmesi ¢cok énemlidir. Sorularin dogru veya yanhs seklinde bir yamti
yoktur. Onemli olan bu ciimlelerin sizi anlatip anlatmadigidir. Bu ciimlelerde belirtilen tutumlarin sizin
tutumlarimzi ne denli anlatti@im asagidaki sayilar1 kullanarak belirtiniz.

+3 Bu ciimle beni tam anlamiyla anlatryor
+2 Bu ciimle beni iyi anlatiyor
+1 Bu ciimle beni biraz anlatryor

0 Bu ciimle beni ne anlatiyor ne de anlatmryor
-1 Bu ctimle bana biraz aykiri

2 Bu ciimle bana oldukea aykiri

-3 Bu ciimle bana tamamen aykirt

UYGUNLUK DERECESI
NO YARGILAR
3-2|-1|0 |[+1|+2|+3
1 |[Karmasik problemleri basit problemlere tercih ederim.
2 |Cok diistinmeyi gerektiren bir igin sorumlulugunu almak hosuma gider.
3 |Diisiinmek benim i¢in bir eglence bigimi degildir.
4 Disiinme yetenegimi zorlayacak birsey yapmaktansa, az diisiinmeyi gerektirecek

seyleri tercih ederim.

5 |Bir mesele hakkinda derin diisiinmemi gerektirecek durumlari 6nceden sezip,
onlardan uzak durmaya ¢aligirim.

6 |Bir sorunu kafamda uzun siire yogun bir bi¢cimde tartismak hosuma gider.

7 |Sadece durumun gerektirdigi kadar derin diistintiriim.

8 [Uzun stireli islere kafa yormaktansa, kiigtik, giinliik meseleler hakkinda diistinmeyi
tercih ederim.

9 [Nasil yapildigin1 6grendikten sonra fazla diisiinmeyi gerektirmeyecek rutin isleri
daha ¢ok severim.

10 [Isimde, diisiinme yetenegime giivenerek yiikselme fikri bana cekici gelir.

11 |Sorunlara yeni ¢oziimler bulmay: gerektiren isler bana gergekten zevk verir.

12 [Yeni diigiince bigimleri §grenmek bana pek heyecan vermez.

13 [Yasamimin ¢6zmem gereken bulmacalarla dolu olmasini tercih ederim.

14 [Soyut diisiinme eylemi bana ¢ekici gelir.

15 (Orta derecede 6nemli, fazla diistince gerektirmeyen bir is yapmaktansa, kafa
calistirmami gerektiren, zor ve ¢ok dnemli bir isi tercih ederim.

16 |Cok zihinsel ¢aba gerektirmis bir isi tamamlayinca tatminden ziyade rahatlama
duygusu hissederim.

17 Bence 6nemli olan, bir nesnenin kendisinden beklenen isi gérmesidir; isi nasil ve
neden gordiigii benim ilgimi ¢ekmez.

18 [Kisisel olarak beni etkilemeleri s6z konusu olmasa bile, bir¢ok degisik konuda
distiniiriim.

19 [Diger insanlarin sorunlarini anlamaya ¢alismada (empatiyle yaklagmada) iyiyimdir.
20 |Ben “diistinen” degil, daha ziyade “hisseden” bir kisiyimdir.

21 [Olaylara sik sik duygusal olarak yaklasirim.

22 |Bir karar verirken dncelikle kalbimin sesini dinlerim.

23 |Gergek hislerimi kesfetmeye yarayacak firsatlari olumlu karsilarim.

24 |Hassas insanlarla bir arada olmayi severim.

25 Hislerim benim kim oldugumu tanimlar ve etrafima yansitir.

26 |Ben daha ziyade hisleriyle yasayan bir insanimdir.

27 |Gegmisteki bir durumu yeniden dusiindigiimde, genellikle o durumun duygusal
tarafini hatirlarim.

28 [Duygusal ve 6nemli bir gorevi, fikri (entelektiiel) ve 6nemli bir goreve tercih ederim.
29 Duygusallik benim dogamda vardir.

30 [Sadece kendime olsa bile- duygularimi agiklamaya ¢alismaktan hoglanirim.

31 [Duygu beni heyecanlandirir.




VI. BOLUM

Bu boliimde sizin ¢evreyi koruma konusundaki disiinceleriniz ve bu konuya yaklasiminizi 6grenmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yoktur. Bizim i¢in 6nemli
olan samimi olarak sizin bu konudaki goriislerinizi 6grenebilmektir.

Asagidaki yargilar1 dikkatlice okuyup, verilen ifadelere ne derece katildiginizi sag
taraftaki siitunlardan birini isaretleyerek belirtiniz.

Hic¢
Katilmiyorum
Pek
Kararsizim
Kismen
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Katilmiyorum

1 | Cevreyi koruma faaliyetlerine bugiin yapacagimiz her katki, gelecek nesiller i¢in
diinyay1 daha yasanabilir kilmaya yardimci olacaktir.

2 | Insanlarm kars1 karstya oldugu su meshur ekolojik kriz gereginden fazla
abartilmaktadir.

3 | Cevre kirliligini 6nlemek i¢in bizim gibi sade vatandaglarin yapabilecegi pek bir
sey yoktur.

4 | Ekonomik gelismeyi yavaslatma pahasina olsa bile 6ncelik her zaman ¢evreyi
korumaya verilmelidir.

S | Eger isler su an olduklar1 gibi devam ederse yakinda biiyiik bir ekolojik felaketle
karsilasacagiz.

6 | Insanlarin, dogay1 kendi ihtiyaglarina uygun sekilde istedikleri gibi diizenleme
hakki vardir.

Asagidaki sorulari dikkatlice okuyup, samimi bir sekilde cevaplandiriniz. Size en
uygun cevabi sag taraftaki stitunlardan birini isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Hayir
Zannetmiyor
um
Kararsizim
Sanirim Evet
Kesinlikle
Evet

1| Cevreyi daha iyi korumak ig¢in satin aldigimiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat
ddemeyi kabul eder misiniz?

2| Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri acisindan digerlerine
gore daha uygun olan bir iirtini satin almak iizereyken, o marka lrliniin gevreye
ciddi zararlar verdigini 6grenirseniz onu satin almaktan vazgeger misiniz?

3| Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢ekmek i¢in yapilacak yliriiyiis, miting ve benzeri
toplumsal eylemlere katilip destek olur musunuz?

4| Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri dontistiiriilmeleri i¢in ayirir misiniz?

5| (Evde, isyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak igin
ozel gaba gosterir misiniz?

6| Cevreyi koruma konusunda goniilli olarak bir yerlerde ¢alismayr kabul eder
misiniz?

= Genel olarak ¢evre sorunlarina karsi ne kadar duyarlisinizdir?
(1 Hi¢ Duyarli Degilim
[1 Pek Duyarli Degilim
[ Orta Derecede Duyarliyim
'] Dikkate Deger Olgiide Duyarliyim
71 Cok Fazla Duyarliyim

= Reklamlarda sik¢a kullanilmaya baslanan, {iriiniin ¢evreye zarar vermedigini ya da ¢evre dostu oldugunu ifade
eden mesajlara ne derece inanirsiniz?
] Hi¢ inanmam
"] Pek Inanmam
[] Kararsizim
[ Kismen Inanirim
"] Tamamen Inanirm
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VIL BOLUM

Bu bolumde, kitapcigin ilk kisminda gordiiginiiz reklamlarla ilgili baska acilardan da degerlendirmeleriniz alinmaya
calisilacaktir. Tekrar geri doniip reklamlara bakamayacaginiz i¢in sorulari cevaplandirirken, size gosterilen reklamlar tiim
detaylartyla hatirlamaya ¢alisin. Burada vereceginiz cevaplarda da dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yoktur.
Bizim i¢in 6nemli olan samimi olarak sizin bu konudaki goriislerinizi 6grenebilmektir.

A.DVD OYNATICI REKLAMI iLE iLGILi SORULAR

Soru 1: Az o6nce gordiiginiiz DVD OYNATICI reklamimi tekrar zihninizde canlandirip asagidaki sorularit cevaplaymiz
(Kesinlikle sayfalar geri cevirip reklama yeniden bakmayin, sorular1 aklimzda kalanlara gore cevaplaymn!!!)

DVD oynatici reklamini degerlendirirken, dncelikle bu tiriinle ilgili olarak ne
dusiindiiniiz? Asagidaki yargilari dikkatlice okuyup, verilen ifadelere ne derece
katildiginiz1 belirtiniz. Size en uygun cevabi sag taraftaki stitunlardan birini
isaretleyerek belirtiniz.

Hig
Katilmiyorum
Pek
Katilmiyorum
Kararsizim
Kismen
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Onu kullanmanin bana ne kadar heyecan verecegini diistindiim.

Onu kullanmanin ne kadar eglenceli olacagini diistindiim.

DVD izleme ihtiyacimi gidermede ne kadar isime yarayacagini diistindiim.

DVD leri ne kadar kaliteli ve sorunsuz bir bigime agip oynatabilecegimi diisiindiim.

Cevremdekilere kendi imajim1 yansitmada ne kadar 6nemli bir rol oynayacagini
dustindiim.

Kimligime ve yasam tarzima ne kadar uygun olacagini diisiindiim.

AN| LD | BN~

Soru 2: DVD OYNATICI reklaminin iginde ¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?
(Kesinlikle sayfalar1 geri cevirip reklama yeniden bakmayin, sorular1 aklimizda kalanlara gore cevaplayin!!!)

HAYIR (Cevabiniz “Hayir” ise dogrudan KOL SAATI ILE ILGILi SORULARA GECINIiZ)
EVET — (Cevabiniz “Evet” ise agagidaki sorular1 da yanitlayiniz)

v
DVD oynatici reklaminda yer aldigini disiindiigtiniiz gevreyi
koruma mesaj ile ilgili asagidaki sorulart da cevaplayiniz:

Orta
Fazla
Cok
Fazla

eI

Cevreci mesajin miktari sizce ne kadardi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar belirgindi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar detayliydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar bilgilendiriciydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar somuttu?
Cevreci mesaj sizce ne kadar gii¢liiydii?
Cevreci mesaj sizce ne kadar gergekeiydi?

N[N [P, |W|IN|—

B. KOL SAATI REKLAMI iLE iLGILi SORULAR v

Soru 1: Az once gordiigiiniiz KOL SAATI reklamini tekrar zihninizde canlandirip asagidaki sorulari cevaplaymniz.
(Kesinlikle sayfalari geri cevirip reklama yeniden bakmayin, sorular1 aklinizda kalanlara gore cevaplayin!!!)

rum

Kol saati reklamimi degerlendirirken, 6ncelikle bu tirtinle ilgili olarak ne diistindiiniiz?
Asagidaki yargilart dikkatlice okuyup, verilen ifadelere ne derece katildiginizi
belirtiniz. Size en uygun cevabi sag taraftaki stitunlardan birini igaretleyerek belirtiniz.

Kismen
Katiliyo
Tamamen
Katiliyorum

Hig
Katilmiyorum
Pek
Kararsizim

Katilmiyorum

Cevremdekilere kendi imajimi yansitmada ne kadar 6nemli bir rol oynayacagini
diisiindiim.
Kimligime ve yasam tarzima ne kadar uygun olacagimni diisindiim.

Zaman1 6grenme ihtiyacimi gidermede ne kadar yardimci olacagimi diistindiim.

Zamani ne kadar dogru ve sagsmaz bir bi¢cimde gosterebilecegini diigiindiim.

Onu kullanmanin bana ne kadar heyecan verecegini diistindiim.

AN |~ |W]|N

Onu kullanmanin ne kadar eglenceli olacagini diisiindiim.




Soru 2: KOL SAATI reklaminin i¢inde ¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?
(Kesinlikle sayfalar1 geri cevirip reklama yeniden bakmayin, sorular1 aklimzda kalanlara gore cevaplayin!!!)

HAYIR (Cevabiniz “Hayir” ise dogrudan CAMASIR MAKINESIYLE iLGILi SORULARA GECIiNiz)
EVETﬁ (Cevabiniz “Evet” ise asagidaki sorular1 da yanitlaymiz)

Kol saati reklaminda yer aldigini diistindiigiiniiz ¢evreyi koruma
mesaji ile ilgili agsagidaki sorular1 da cevaplayiniz:

Orta
Fazla

N
<

Cok Az
Cok Fazla

Cevreci mesajm miktari sizce ne kadardi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar belirgindi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar detayliydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar bilgilendiriciydi?
Cevreci mesaj sizce ne kadar somuttu?
Cevreci mesaj sizce ne kadar giigliiydii?
Cevreci mesaj sizce ne kadar gercekeiydi?

N (N[N |WIN|—

C. CAMASIR MAKINESI REKLAMI iLE ILGILi SORULAR v

Soru 1: Az 6nce gordiigiiniiz CAMASIR MAKINESI reklamini tekrar zihninizde canlandirip asagidaki sorular1 cevaplaymiz.
(Kesinlikle sayfalar1 geri cevirip reklama yeniden bakmayin, sorular: aklimzda kalanlara gore cevaplayin!!!)

g =
Camasir makinesi reklammi degerlendirirken, 6ncelikle bu tiriinle ilgili olarak ne 2 gl E|q g g g
ditstindiiniiz? S E R AR R
Asagidaki yargilar dikkatlice okuyup, verilen ifadelere ne derece katildiginizi T -§ A~ ,—% £ § = E 2
belirtiniz. Size en uygun cevabi sag taraftaki siitunlardan birini isaretleyerek belirtiniz. G G VikaE®:
MM
1 | Temizlik ihtiyacimi gidermede ne kadar yardimci olacagimi diistindtiim.
2 | Ne kadar {istiin bir yikama performansi gosterebilecegini diisiindiim.
3 Cevremdekilere kendi imajim1 yansitmada ne kadar 6nemli bir rol oynayacagini
diistindiim.
4 | Kimligime ve yasam tarzima ne kadar uygun olacagini diistindiim.
5 | Onu kullanmanin bana ne kadar heyecan verecegini dusiindiim.
6 | Onu kullanmanin ne kadar eglenceli olacagini diisiindiim.

Soru 2: CAMASIR MAKINESI reklaminin iginde ¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?
(Kesinlikle sayfalar geri ¢evirip reklama yeniden bakmayin, sorular1 aklimizda kalanlara gore cevaplayin!!!)

HAYIR (Cevabmiz “Hayir” ise BURADA DURUNUZ SORULAR BITMIiSTiR)
EVET (Cevabiniz “Evet” ise asagidaki sorular1 da yanitlaymiz)
v
> =
C Camasir makinesi re.kl.am.lnc.lq yer aldlg}nl dustindiigiintiz i 3 & CTN: s
cevreyi koruma mesaji ile ilgili asagidaki sorular1 cevaplayiniz: 3. © | £ %
o
1 | Cevreci mesajin miktari sizce ne kadardi?
2 | Cevreci mesaj sizce ne kadar belirgindi?
3 | Cevreci mesaj sizce ne kadar detayliydi?
4 | Cevreci mesaj sizce ne kadar bilgilendiriciydi?
5 | Cevreci mesaj sizce ne kadar somuttu?
6 | Cevreci mesaj sizce ne kadar giicliydii?
7 | Cevreci mesaj sizce ne kadar gergeke¢iydi?

SORULAR BURADA BITMISTIR. LUTFEN CEVAPLANMAMIS SORU BIRAKMAYINIZ.

GEREKLI KONTROLLERI YAPTIKTAN SONRA, EN SON SAYFADA YER ALAN HARCAMA PUSULASI ve ODEME FiSINi DE
DOLDURUP BU KiTAPCIGI GOREVLIYE TESLiM EDINiZ.

KATILIM UCRETINIZI ALMAK iCIN, NUFUS KAGIDINIZIN ONLU ARKALI FOTOKOPISINi HAZIRLAYIP ODEME
MASASINA GECINiZ. KATILIMINIZ iICIN TESEKKUR EDERIZ. ©

12





