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OZET

Giiniimiizde artan cevre sorunlart karsisinda, tiiketiciler ve kurumlar ticari siirecte cevre
odaklt hareket etmeye baslamiglardir. Tiiketiciler c¢evresel sorumluluklari ekseninde
tilketimlerini ¢evreye zarar vermeyen {iriin ve kurumlarla gerceklestirmektedir. Kurumlar ise
pazarlamanin tiim adimlarinda ¢evreye zarar vermeden, hatta ¢evre sorunlarina ¢oziim
sunacak sekilde hareket etmektedir. Bu dogrultuda kurumlar cevreci iiriin, hizmet ve
faaliyetlerini tiiketicilerle paylagsmak i¢in farkli iletisim araclar1 kullanmaya baslamistir. Bu
araclardan biri de yesil reklamlardir. Bu caligmada tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklari
ekseninde kurumlar tarafindan ortaya konulan yesil reklamlara yonelik tutumlarinin
belirlenmesi amag¢lanmistir. Belirlenen amag¢ dogrultusunda calismada, 362 tiiketici ile bir
anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket kapsaminda oOncelikle ankete katilan bireyler
cevreye yonelik sorumlu davranislart dogrultusunda c¢evreye sorumlu olanlar ve cevreye
sorumlu olmayanlar olarak iki gruba ayrilmistir. Daha sonraki boliimlerde ise bu iki grubun
spesifik bir yesil reklama ve tiim yesil reklamlara yonelik tutumlart belirlenmistir. Ayrica
cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve gelir gibi demografik degiskenlerle cevresel
sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 da
arastirtlmistir. Bunlarin yaninda, tiiketicileri ¢evresel sorumluluklarina gore daha ayrintili bir
sekilde ele almak i¢in bir kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda
tilkketiciler cevresel sorumluluklarinin alt boyutlarina gore dort kiimeye ayrilmis ve bu
kiimelerin demografik ozellikleri dogrultusunda ¢evresel sorumluluklar1 ve yesil reklamlara
yonelik tutumlar arasindaki fark ortaya konulmustur. Arastirmada elde edilen bulgulara gore,
cevreye sorumlu davraniglar gosteren tiiketici grubu ile cevreye sorumlu davranislar
gostermeyen tiiketici grubunun yesil reklama yonelik tutumlar arasinda fark oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, cevreye sorumlu davraniglar gosteren tiiketici grubunun yesil
reklamlara yonelik tutumu daha olumluyken; c¢evreye sorumlu davraniglar gostermeyen

tiikketici grubunun yesil reklamlara yonelik tutumu daha olumsuzdur.
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THE EFFECTS OF CONSUMER’S ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITIES
TOWARDS ATTITUDES OF THE GREEN ADVERTISING: A SAMPLE IN
ESKISEHIR

SUMMARY

Nowadays, consumers and companies act environmentally focused in commercial process
in the presence of increasing environmental problems. Consumers carry out their consumption
with the products and companies which are safer to environment in the axis of environmental
responsibilities of consumers. On the other hand, companies act without damaging the
environment in all stages of marketing; even they offer solutions to environmental problems.
In this direction, companies started to use various communication elements to share their
environmental products, services and activities with consumers. One of these communication
elements are green advertisements. In this study, in the axis of consumer’s environmental
responsibilities, identifying their attitudes toward green advertisements is aimed. In the
direction of this aim, a questionnaire survey was conducted with 362 consumers in this
research. People who answered the questionnaire survey are divided into two groups in the
direction of their environmentally responsible behaviors as responsible to environment and
irresponsible to environment. In the later parts, attitudes of these two groups toward a specific
green advertisement and all green advertisements are determined. In addition, consumers are
classified into four clusters in accordance with factors of consumer’s environmental
responsibilities. After this clustering, attitudes of four clusters toward green advertisements
are determined. According to research findings, it is identified that, there are differences
between attitudes toward green advertisement of consumer groups and clusters showing
environmentally responsible behaviors and not showing environmentally responsible
behaviors. In this context, whereas the attitude toward green advertisements of consumer
group showing environmentally responsible behaviors is more affirmative; the attitude toward
green advertisements of consumer group not showing environmentally responsible behaviors

is more negative.
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GIRIS

Insanoglu icinde bulundugu fiziksel ve toplumsal cevreye miidahale ederek, onu
doniistime ugratmaktadir. Dogaya yonelik bu miidahale arttikca, doga ve insan arasinda
dengesiz bir gii¢ dagilimi ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya cikan cevresel dengesizlik, cok sayida
cevre sorununun olusumunu tetiklemistir. Kiiresel 1sinma, cevre kirliligi ve biyolojik
cesitliligin tahribat1 gibi pek cok cevre sorunu; niifus, sanayilesme, kentlesme ve turizm gibi
etkenler ve bunlarin etkilesimi sonucunda olugsmustur. Giiniimiizde, ortaya cikan cevre
sorunlariyla bireysel ve toplumsal yasamda hissedilir diizeyde karsi karsiya kalinmaktadir.
Artik toplumlar ve tiiketici olarak bireyler, ¢evre sorunlari nedeniyle yasamlarini devam
ettirecek cevresel kaynaklarin gittikce azaldiginin farkina varmaktadirlar. Bunun sonucunda
cevreye yonelik sorumluluklarinin farkinda olan ve yasamlarinda bu dogrultuda hareket eden
tilkketiciler ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin cevre sorunlart karsisindaki beklentileri ve baskilari
sonucunda c¢evresel sorumluluklarini yerine getiren ‘“cevreci” kurumlar goriilmeye

baglanmustir.

Kurumlarin, sozii edilen nedenlerden dolay1r ekonomik faaliyetlerini, cevre odakl
gerceklestirmeye calistig1 bu siirecte, pek cok yeni kavram ve diisiince ortaya ¢ikmistir. Bu
kavramlardan biri de, kurumlarin ¢evre sorumluluklar1 ekseninde ortaya koydugu iiriin,
hizmet ve faaliyetlerin tiiketicilere duyurumunu saglayan yesil reklamlardir. Yesil reklam
kavrami 1990’larda tiiketicilerin ¢evre sorunlarina olan ilgilerinin artmasi sonucunda ortaya
cikmistir. Ortaya cikisindan bu yana yesil reklamlarla ilgili cesitli akademik caligmalar
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalarda, yesil reklamlar iddia, konu, tema, ¢ekicilik gibi sahip
olduklar1 unsurlar baglaminda, igerik 6zellikleri ile incelenmistir. Yesil reklamlar1 icerikleri
0zelinde ¢oziimleyen aragtirmalarin disinda, tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik algi, kanaat

ve tutumlarin belirlemeye calisan arastirmalar da gerceklestirilmistir.

Buradan hareketle, gerceklestirilen bu arastirmada, Eskisehir’deki tiiketicilerin cevresel
sorumluluklar1 ekseninde yesil reklamlara yonelik tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu
dogrultuda caligmada Oncelikle Eskisehir’deki 362 tiiketici, ¢evresel sorumluluk diizeylerine
gore bolimlere ve kiimelere ayrilmistir. Daha sonraki adimda ise ¢evresel sorumluluklarina
gore boliimlenen tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda bir fark olup
olmadiginin belirlenmesi amaclanmustir. Ozetle, calismada cevreye sorumlu davranis ve yesil
reklamlara yoOnelik tutum arasinda bir iliski olup olmadiginin ortaya c¢ikarilmasi

amaglanmistir. Calisma kapsaminda bu farklilik genel ortalama ve faktorler bazinda



incelenmistir. Sonraki asamada ise anket katilimcilart c¢evresel sorumluluklarina gore
kiimelere ayrilmis ve bu kiimelerin yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda fark olup

olmadig1 ortaya konulmustur.

Belirlenen amac¢ dogrultusunda calismada, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklarinin yesil
reklamlara yonelik tutumlarina etkisini tespit etmek i¢in veri toplama araclarindan anket
kullanmilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu, dort boéliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim
durumu, hane geliri ve madeni durum) tespit edilmeye calisilmistir. Ikinci boliimde, ankete
katilan tiiketicilerin c¢evre sorunlari karsisindaki duygu, diisiince ve davranislarinin
belirlenmesi amaciyla Haytko ve Matulich (2008)’in “cevreye sorumlu tiiketici davranisi
oleegi” temel alinmistir. Uciincii boliimde ise oncelikle Banerjee, Iyer ve Gulas (1995)’1n
yesil reklam kodlama sablonu dogrultusunda bir yesil reklam belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda ele alinan reklamin degerlendirilmesi i¢in dokuz tutum ifadesi kullanilmistir. Bu
tutum ifadelerinin tespiti icin Schuhwerk vd., (1995), Shao vd., (2004) ve D’Souza ve
Taghian (2005) nin caligmalarindan faydalanilmistir. Bu 6l¢ekteki tutum ifadeleri bes noktali,
iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Ayrica dokuz tutum ifadesi, olumlu ifadeler sag kutupta,
olumsuz ifadeler sol kutupta olacak sekilde dl¢ekte yer almaktadir. Son boliim olan dordiincii
boliimde ise yine Haytko ve Matulich (2008)’in yesil reklam kategorisine yonelik tutum
Olceginden faydalanilmistir. Anketin ikinci ve son boliimiinde tiiketicilerin ¢evreye yonelik
sorumluluklarini ve yesil reklamlara yonelik tutumlarini 5’11 Likert tipi dlcekle dlgen sorulara

yer verilmistir.

Arastirmada, Eskisehir ©Ozelinde tiiketicilere uygulanan anket sonucunda, tiiketiciler
cevreye sorumlu davraniglara sahip olanlar ve olmayanlar iizere iki gruba ayrilmistir. Daha
sonraki adimlarda bu iki grubun yesil reklamlara yonelik tutumu saptanmistir. Oncelikle
cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigina bakilmis ve anlaml bir iliski gozlemlenmistir. Bunun disinda analizlerden elde
edilen bulgular, cevre sorumlulugu yiiksek bireylerin, ¢cevre sorumlulugu diisiik bireylere gore
yesil reklamlara yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu gostermektedir. Ayrica gevresel
sorumlulugu yiiksek olan bireyler, cevresel sorumlulugu diisiik bireylere gore arastirma
kapsaminda ele alinan yesil reklami, daha inandirici, etkili, dogrucu, bilgilendirici, gerekli,
faydali, giivenilir ve ilgi ¢ekici bulmaktadir. Cevresel sorumluluga gore ayrilan bu iki grupta
yalnizca akilda kalicilik maddesinde anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir. Son olarak

cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum demografik 6zellikler baglaminda ele



alinmustir. Burada her bir demografik 6zellik ile ¢evresel sorumluluk ve yesil reklama yonelik
tutum Olgeklerinin faktorlerine gore analizler gerceklestirilmistir. Bu baglamda cevresel
sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum ile cinsiyet, gelir ve egitim durumu demografik
degiskenleri arasinda anlamli bir iliski bulundugu ortaya konulmustur. Yalnizca medeni
durum ve yas degiskenleri ile cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum arasinda
anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Sonu¢ olarak arastirmadan elde edilen bulgular ile
arastirma kapsamindaki hipotezlerin bircogunun desteklendigi goriilmektedir. Son olarak
kiimeleme analizi gerceklestirilen boliimde de tiiketiciler ¢evresel sorumluklarina gore
kiimelere ayrilmistir. Arastirmalar sonucunda kiimeler arasinda yesil reklama yonelik

tutumlarin faktorler bazinda farklilastig1 saptanmugtir.

Bu tez calismasi, giris, degerlendirme ve sonu¢ boliimleri disinda ii¢ boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde ¢evre sorunlari ve cevre sorunlar1 karsisinda tiiketicilerde ve
kurumlarda degisen uygulama ve etkinlikler ele alinmaktadir. ikinci boliimde kurumlarin
cevrecilik konusunda ortaya koydugu {iriin, hizmet ve faaliyetleri tanitan yesil reklam
kavrami, ortaya ¢ikisi, tanimlari, sahip oldugu unsurlar, uygulama adimlari, yesil reklam
konusunda gerceklestirilen hukuki yaptirimlar, arastirmalar ve tiiketicilerin yesil reklamlara
yonelik tutumlar1 bashklariyla tanimlanmigtir.  Uglincii  boliimde, cevreye sorumlu
davraniglara sahip olan ya da olmayan iki tiiketici grubunun yesil reklamlara yonelik
tutumlarim1 degerlendirmek igin gergeklestirilen bu tez kapsaminda, arastirmanin konusu,
onemi, sinirhiliklari, yontemi, evreni, orneklemi, arastirmadan elde edilen bulgular ve bu

bulgularin birbirleri ile iligkisi ele alinmaktadir.



1. BOLUM

CEVRE SORUNLARI KARSINDA TUKETICIiLER ve KURUMLAR

1.1. Cevre Sorunlar: ve Nedenleri

Cevre, “insan faaliyetleri ve canli varliklar tizerinde hemen ya da uzunca bir siire icinde
dolayli ya da dolaysiz bir etkide bulunabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal
etkenlerin belirli bir zamandaki toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Keles ve Hamamci, 2005,
s. 22). Tanimdan da anlasilacag iizere cevre, canlilarin yagamini saglayan ve onlar siirekli

olarak etkisi altinda bulunduran cesitli faktorlerden olusmustur (Ozdemir, 1997, s. 15).

Canli ve cansiz bilesenlerden olusan {i¢ tiir ¢evre vardir. Bunlar, dogal, beseri ve
ekonomik cevredir. Dogal ¢evre, yeryiiziiniin fiziki 6zelliklerini olusturan sekiller (daglar,
ovalar, vadiler), iklim (sicaklik, nem, yagis, iklim tipleri ve iklim bdlgeleri), hidrografya
(yeralt1 su kaynaklari, akarsular, goller, denizler ve okyanuslar), toprak ve bitki oOrtiisiinii i¢ine
almaktadir. Niifus ve niifus ile ilgili tiim 6zellikler, yerlesme ve yerlesme tiplerinin bulundugu
ortam bir diger cevre tiirii olan beseri ¢evreyi olusturmaktadir. Ekonomik cevre ise, tarim,
hayvancilik, balik¢ilik, madencilik, ormancilik, sanayi, turizm, ulasim, ticaret gibi insan
faaliyetlerini icermektedir (Ozey, 2009, s.7). Bu ii¢ ¢evre arasinda siirekli bir etkilesim s6z
konusudur. Fakat beseri ve ekonomik c¢evre ile dogal cevre arasindaki dengesiz etkilesim
cevre sorunlarina neden olmaktadir. Daha acgik ifade etmek gerekirse, insanlar tarafindan
yaratilan beseri ve ekonomik cevrelerin dogal cevreye yoOnelik tahribatlarinin cevre
sorunlarin1 ortaya c¢ikarttigi soylenebilir. Bu baglamda, cevre sorunlar1 “cevreyi olusturan
canli ve cansiz unsurlar iizerinde, insanlarin ¢esitli faaliyetlerine bagl olarak ortaya c¢ikan ve
yasami olumsuz yonde etkileyen, bozulmalarin ve sorunlarin tiimii” olarak tanimlanmaktadir

(Yildiz vd., 2000, s. 92).

Cevre sorunlari ile tarihin her doneminde i¢inde bulunan cagin dinamikleri dogrultusunda
kars1 karsiya kalinmistir. Fakat Sanayi Devrimi ile birlikte insanoglunun arz iizerinde onemli
etkiler ve degisiklikler yapma giicii kazanmas1 ekolojik dengeyi tehdit eder boyuta gelmistir.
Bu nedenle cevre sorunlarinin esasinda bu devirle birlikte basladigi sdylenebilir (Muslu,
2000, s. 120). Giiniimiizde, sanayilesme ile baslayan ¢evre sorunlari ¢esitli etkenlerden dolay1
kiiresel anlamda hat safthaya ulasmustir. Ozellikle ¢evre sorunlarinin ortaya cikmasinda insan
kaynakli etkenlerin fazlaligi dikkat ¢ekicidir. Bu dogrultuda ¢evre sorunlarina neden olan

etkenler cesitli basliklar altinda toplanmistir.



Cevre sorunlarina neden olan ilk etken niifustur. Ozellikle 18. yiizyildan bu yana diinya
niifusu hizla artmaktadir. Sanayi Devrimi ve tarimsal alandaki gelismeler niifus artisinda etkili
olurken, giiniimiizde 6zellikle az gelismis iilkelerde bu artis hizla devam etmektedir (Gormez,
1997, s. 14). Ayrica artan dogumlarin yani sira insanlarin yasam siiresinin uzamasi da niifus
artisini tetiklemektedir (Cohen, 2003). Artan niifusun kit kaynaklar1 hizla tiiketmesi ve bu
tilketim sonucunda ortaya ¢ikan atiklarin doga tarafindan yok edilememesi ¢evre sorunlarina
neden olmaktadir. Bunun nedeni artan niifus karsisinda dogal kaynaklarin miktarinin ve

tasima kapasitesinin sinirl olmasidir (Cepel, 2008, s. 168).

Cevre sorunlarina neden olan bir diger etken de hi¢ kuskusuz sanayilesmedir. Teknolojik
gelismelerin devaminda ortaya cikan sanayilesme ve iiretim artisi incelendiginde bir
paradoksla karsilasiimaktadir. Ciinkii teknolojik gelismeler insanogluna hayatin her
asamasinda doga karsisinda giic ve cesitli firsatlar sunarken sonuclari hayal kirikligi
yaratmistir (Boockin, 1994, s. 337). Bunun nedeni insanlarin yasadiklar1 ¢evreyi doniisiime
ugratirken ortaya c¢ikan olumsuz sonuglari gormezden gelmeleridir. Bu, “dogaya karsi elde
edilen her basarinin bir bedeli vardir” termodinamik yasasi ile dogrudan baglantilidir
(Kislalioglu ve Berkes, 1991). Sanayilesme doneminde, 6zellikle mal ve hizmetlerin iiretim
siirecinde gercgeklestirilen eylemler énemli cevre sorularint dogurmustur. Ticari kurumlarin
sermaye yaratma siirecinde cevredeki kaynaklari hizla ve plansizca tiiketmesi ve iiretim

siirecinde ortaya c¢ikan sanayi atiklari ciddi ¢evre sorunlarina neden olmaktadir.

Cevre sorunlarinin bir bagka nedeni de kentlesmedir. Kent sayisinin ve kentlerde yasayan
insan sayisinin artmasi olarak kabaca tanimlanabilecek etken pek ¢ok cevre sorununun sebebi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kentlesmenin bir uzantis1 olarak ortaya c¢ikan tarim
topraklarinin yerlesmeye acilmasi, carpik yapilasma, artan yaya ve tasit trafigi, 1stnma amacl
kalitesiz yakit kullanimi, enerji kaynaklarmin hizla ve plansizca tiiketilmesi gibi etkenler

cevre sorunlarini tetiklemektedir (Gérmez, 1997, s. 18; Ozdemir, 1997, s. 120).

Cevre sorunlarinin ortaya ¢cikmasina neden olan son insan kaynakli etken ise turizmdir.
Tarihi, kiiltiirel ve dogal varliklarin bir deger olarak yaratildig turizm sektorii, son yillardaki
bicimi ile bu degerlerin tahribatina yol agmaktadir. Ozellikle su kaynaklarmin kirlenmesi,
tarim ve orman arazilerinin yok edilmesi, fiziksel ve kimyasal atiklarin ¢cogalmasi giiniimiiziin

yanlis turizm anlayis1 neticesinde ortaya ¢ikan gevresel sorunlardir (Gormez, 1997, s. 20).



Ozetle, hizli niifus artisi, sanayilesme, kentlesme, turizm gibi etkenler dogal denge
tizerinde olumsuz etkilere neden olmakta ve bu ekolojik olumsuzluklara bagl olarak cevre
sorunlart ortaya ¢ikmaktadir (Yildiz vd., 2000, s. 92). Konuyla ilgili ¢esitli kaynaklarda, ¢cevre
sorularina neden olan baska etkenler de belirtilmistir. Fakat cevreye zarar veren diger
etkenlerin genelde bu calisma kapsaminda aktarilan nedenlerin dogrudan ya da dolayh

etkisiyle meydana geldigi sdylenebilir.

Sonug olarak, toplumsal yasam karmasiklastik¢a insanoglu sayilar ve tiirleri giderek artan
cevre sorunlartyla karsilasmaktadir. Sozii edilen c¢evre sorunlart niifus, sanayilesme,
kentlesme ve turizm gibi etkenlerin plansiz, kontrolsiiz gelisiminin istenmeyen sonuglaridir
(Tiirkiim, 1998, s. 180). Cevre kirliligi (hava, su, toprak, giiriiltii, radyoaktif kirlilik), dogal
bitki ortiisiiniin ve biyolojik cesitliligin azalmasi, erozyon, su kitligi, kiiresel 1sinma, ozon
tabakasinin incelmesi belli bash ekolojik sorunlardir (Cepel, 2008). Esty ve Winston (2008, s.
56) en onemli on ¢evre sorununu, 1. iklim degisikligi, 2. Enerji, 3. Biyolojik cesitlilik ve
toprak kullanimi, 4. Kimyasallar, zehirli maddeler ve agir metaller, 5. Hava kirliligi, 6. Atik
madde yonetimi, 7. Ozon tabakasinin incelmesi, 8. Okyanuslar ve balik¢ilik alanlari, 9.
Ormanlarin yok olmasi seklinde siralanmistir. Bu sorunlarin ¢oziimiinde tiiketicilere ve ticari

kurumlara biiyiik sorumluluklar diismektedir.

1.2. Cevre Sorunlan Karsisinda Tiiketiciler

Daha 6nceki boliimlerde de vurgulandig iizere 6zellikle diinya niifusu ve sanayilesmenin
hizla artmasi ve teknolojik gelismeler sonucunda insanlarin dogayla arasindaki giic dengesi
bozulmustur (Kaplan, 1997, s. 2). Bozulan denge, ¢evre Kkirliliklerinin yanmi sira, ozon
tabakasinin delinmesi, yer kiirenin 1sinmasi, buzullarin erimesi, yagis sisteminin bozulmasi,
cOllesme, okyanus diizeylerinin yiikselmesi gibi pek c¢ok c¢evre sorununu beraberinde
getirmistir. Ozellikle yasadigimiz cagda, cevre sorunlarinin daha tehlikeli bir boyuta geldigi

sikca vurgulanmaktadir.

Cevre sorunlarinin artmasi ve bununla dogru orantili olarak bu sorunlarin giindemde
siklikla yer almasi sonucunda cevreyi korumaya yonelik etkinlikler 6nem kazanmugtir.
Ornegin, 1960-1970 yillar1 arasinda, diinyada cevre konusunda cok sayida kitap ve makale
yaymlanmistir. 1970 yili “doga koruma yili” ilan edilmistir. 1972'de Birlesmis Milletler
tarafindan Stockholm'de ilk Uluslararasi Cevre Konferansi diizenlenmis ve ardindan ayni

niteligi tasiyan konferanslar, 1982'de Nairobi'de, 1992’de Rio de Janerio'da, 1997'de



Kyoto'da, 2000'de Lahey'de, 2002’de Johannesburg’da tekrarlanmistir (Ozdemir, 1997; Kayr,
2003). Halen tiim diinyada yerel ve kiiresel baglamda ¢evre sorunlari ve ¢coziimleri konusunda
cok sayida calisma gerceklestirilmektedir. Ayrica c¢evre koruma dernekleri, sivil toplum
orgiitleri ve Kkitle iletisim araclar1 da ¢evre sorunlarina ve bu sorunlar karsisinda alinmasi
gereken Onlemlere dikkat g¢ekmektedir (Tirkiim, 1998, s. 178). Bdoylece c¢evre sorunlari
konusunda gerceklestirilen tiim bu caligmalar sayesinde var olan sorunlar giindemde kalmay1

basarmaktadir.

Cevre sorunlarinin giindemde siklikla yer almasi ve bu sorunlarin giinliik yasamda acikca
hissedilmesi sonucunda bireyler ¢evre sorunlar1 karsisinda daha duyarli ve bilingli hale
gelmiglerdir. Bu, bireylerin kendilerini daha fazla cevreci olarak tanimlamasina yol agmistir
(Donaton ve Fitzgerald, 1992). Bunun sonucunda, ¢evre sorunlari konusunda duyarli ve
bilin¢li bireyler tiiketimlerini ¢cevreye zarar vermeden gergeklestirme yolunda onemli adimlar
atmislardir. Ayrica bu bireyler ticari kurumlart dogayr koruyacak uygulamalar
gerceklestirmeye zorlamaktadirlar. Boylece kurumlar iiretim, bireyler de tiiketim siireclerinde
daha c¢evre odakli hareket etmeye baglamiglardir. Bireylerin tiiketimlerini c¢evresel
sorumluluklar1 ekseninde gerceklestirmesi sonucunda ortaya ¢ikan énemli kavramlardan biri

de yesil tiiketimdir.

1.2.1. Yesil Tiiketim

Cevrecilik, onceleri sadece dogal hayati korumak anlaminda kullanilirken, giiniimiizde
“genis kitleler tarafindan desteklenen ve daha genis anlam ve alanlar1 iceren faaliyetler dizisi”
olarak tamimlanmaktadir (Baydas vd., s. 2000). Gelisen cevrecilik anlayis1 dogrultusunda
bireyler giinliilk yasamlarinda daha ¢evreci davranislar sergilemeye baslamiglardir. Bireyler
tarafindan sergilenen cevreci davranislara 6rnek olarak, toplu tasima araclarini kullanma, geri
doniisiim yapma, su ve enerji kaynaklarimi dikkatli kullanma, ¢evreci iiriinler tiiketme ve
tiikketim aliskanliklarim cevre odakli degistirme gosterilebilir (Nakiboglu, 2007). Ozellikle
tilketici olarak bireylerin tercihlerinin ¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu diisiincesinin gelismesi, bireylerin tiilketim konusunda cevre odakli hareket etmelerini
saglamistir (Paavola, 2001). Bu dogrultuda cevreci, bir baska deyisle yesil tiikketim kavrami
ortaya ¢ikmistir.

Bireylerin cevre odakli tiiketimlerini belirtmek igin “‘yesil tiiketim”, “cevreci tiiketim”,
“cevre dostu tiiketim” ve “siirdiiriilebilir tiikketim” gibi cesitli kavramlar kullanilmaktadir.

Siirdiiriilebilir tiiketim kavrami, 1992 yilinda Rio’da diizenlenen Diinya Zirvesi’nin



siirdiiriilebilir gelisme eylem planinin, 21. giindem maddesinde yer alarak literatiire girmistir
(Hayta, 2009). 1994 yilinda Oslo’da gerceklestirilen Siirdiiriilebilirlik Sempozyumu’nda ise
stirdiiriilebilir tiiketim, “dogal kaynaklarin ve atik maddelerin kullaniminin en aza indirilmesi,
cevre Kkirliliginin azaltilmasi ve boylece gelecek kusaklar igin herhangi bir tehdit
olusturmadan yalnizca temel ihtiyaglart karsilamak ve daha yiiksek kalitede bir yasam siirmek
amaciyla dirlin  ve hizmet tiiketiminin gerceklestirilmesi” olarak tanimlanmugtir.

(http://www.unesco.org/education/tlsf/TLSF/theme_b/mod09/uncom09t06.htm).

Hayta (2009), siirdiiriilebilir tiikketim alaninda bireylere Onerilebilecek iki dnemli konuya
dikkat ¢ekmistir. Bu konulardan ilki, bireylerin ¢evreye daha duyarli tiiketim davraniglari
sergilenmesidir. Buna ornek olarak dogaya geri doniisiimlii iiriin kullanimi1 gosterilebilir.
Siirdiiriilebilir tikketimde bir diger onemli nokta, toplam tiikketim diizeyinin azaltilmasidir.
Tiiketim diizeyinin azaltmasi ilk bakista niifus artis oraninin diisiiriilmesi ve zengin iilkelerin
goniillii bir sekilde tiiketim miktarlarin1 diisiirmesiyle gerceklesebilir goriilmektedir. Fakat
icinde bulundugumuz toplumsal ve ekonomik sistemde bu iki unsurun azaltilmasi ancak zorlu
ve uzun bir siirecte gergeklesebilir. Bu nedenle siirdiiriilebilir tiiketim olgusunun basariya
ulasmasi icin Oncelikle yiiksek tiikketime dayali iilkelerdeki bireylerin ¢cevreye sorumlu tiikketim

davranigina gecmesi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda yesil tiikketim olarak ele alinan kavram, en temel ifade ile bireylerin,
siklikla beslenme, barinma, ulagim gibi ihtiyaclarini karsilarken satin alma siirecinde cevre
odakli hareket etmeleri olarak tanimlanabilir (Alfredsson, 2002, s. 516). Kavram tiiketicilere
satin alma siirecinde organik iiriinler tilkketme, cevreye yonelik sorumluluk sahibi markalari
tercih etme gibi cesitli alternatifler sunmaktadir (Gilg, vd., 2005). Yesil tiiketim siirecinde
bireyler gelecek nesilleri diisiinerek asiriya kacmadan ve dogaya zarar vermeyecek sekilde
tilketim ihtiyaclarim1 karsilamaktadirlar. Yesil tiiketimin ilk kurali, ihtiyac fazlasi tiiketim
gerceklestirmemektir. Bu, kit kaynaklarin verimli kullanimini saglayacaktir. Ayrica bir baska
yesil tiiketim kurali da, yesil tiikketim siirecinde tiiketicilerin dogaya zarar veren {iriinleri satin

almay1 reddetmeleridir.

Goriildiigi gibi yesil tiiketim, tiiketim siirecinde 6zverili davranmay1 gerektirmektedir.
Bunlar, yesil olana daha fazla 6deme, geri doniisiim yapma gibi baz1 davramis degisiklikleri
icin fazladan caba gosterme, bir iirlin i¢in kusurlu, yesil, ikame iiriinii kabul etme ve iiriin

tilketiminin azaltilmasi seklinde 6zetlenebilir (Pettit ve Sheppard, 1992).



Yesil tiiketimle ilgili gerceklestirilen cesitli tanmimlarda bazi ortak noktalara vurgu

yapilmaktadir. Bu dogrultuda yesil tiiketimle ilgili tanimlarda vurgulanan ortak noktalar soyle

Ozetlenebilir:

e Liiks tiikketime kagmadan yalnizca temel ihtiya¢larin karsilanmasi,

® Maddi standartlarin iistiinde nitelikli bir yasamin tercih edilmesi,

e Kaynak kullaniminin, israf ve kirliligin en aza indirilmesi,

e Tiiketici karar verme siirecinde yagam dongiisii perspektifinin se¢ilmesi,

e Gelecek nesiller icin duyarlilik gosterilmesi

(http://www.unesco.org/education/tlsf/TLSF/theme_b/mod09/uncom09t06.htm).

Yesil tiikketimle ilgili vurgulanmasi gereken baska bir nokta da bireylerin yesil tiikketimi

etkileyen psikolojik 6zellikleridir. Bu dogrultuda psikolojik etkiler ile yesil tiiketim arasindaki

iliski ¢esitli gruplar altinda siniflandirilmastir:

Algilanan tiiketici etkinligi: Algilanan tiiketici etkinligi, en temel ifade ile
tilketicilerin ¢evre sorunlar karsisinda gerceklestirdigi faaliyetlerin ¢evre
sorunlarinin ~ ¢oziimiine  katkida  bulunacagi  yOniindeki  diisiincesidir
Gerceklestirilen arastirmalarda, genellikle algilanan tiiketici etkinligi yiiksek
bireylerin, yiiksek diizeyde yesil tiiketici olduklar1 ortaya konulmustur (Kinnear,
1974; Roberts, 1996).

Kisisel Etkinlik: Bir kisinin kendi kisisel yetenekleri ile yesil tiikketimin bir parcasi
olmasidir.

Sosyal Sorumluluk: Bireylerin ¢evreye yonelik hissettigi ahlaki sorumluluk ile
yakindan iliskili bir kavramdir.

Fiyat, kalite ve marka sadakatinin etkileri (Gilg vd., 2005).

Aktarilan ifadelerden de anlasilacag: iizere yesil tiikketim bilingsizce uygulanan bir siirec

degildir. Aksine yesil tiikketim, bireylerin diisiince yapilarinda ve yasamlarinda biiyiik

degisiklikler yaratacak pek cok davranis kalibini icermektedir. Yesil tiikketim entelektiiel ve

ahlaki tiiketici davraniglarinin bir uzantis1 olarak ortaya c¢ikmaktadir (Moisander, 2007).

Cevreci davranig kaliplarin1 benimseyen ve bu dogrultuda hareket eden tiiketicilerin yesil

tilketici oldugu sOylenebilir.
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1.2.2. Cevresel Sorumluluk ve Yesil Tiiketiciler

Tiiketiciler icin cevrecilik 1960’1larda bir “uyanma zamani”, 1970’lerde “harekete gecme
zaman1”, 1980’lerde ‘“hesapli olma zamanmi” ve 1990’larda “pazardaki giic” seklinde
tamimlanmustir (Ay ve Ecevit, 2005). icinde bulundugumuz dénemde tiiketiciler pazarda
sahip olduklar1 bu giicii aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Bunun temel nedeni,
tiikketicilerin dogal kaynaklarin sinirli oldugunun farkina varmasi sonucunda cevreye yonelik
ilgilerinin artmis olmasidir (Mandese, 1991). Bu dogrultuda, ¢evre sorunlar1 karsisinda

duyarl ve bilingli olan ¢evresel sorumluluk sahibi tiiketiciler ortaya ¢ikmistir.

Cevre bilinci olan tiiketici, ¢evre kirliligine kars1 kendi etkinliginin farkinda olan, kaynak
kullannminda gelecek nesiller ve tiim insanlik i¢in duyarli bir tutum sergileyen sorumlu
cevreciler olarak tanimlanabilir. Ayrica ¢evre bilinci kazanmis sorumlu tiiketiciler, ¢cevredeki
kaynaklarin varligi, kullanim maliyeti, kullanimin ¢evreye ve kendilerine olan etki boyutlarini
degerlendirmektedirler (Nickell, 1976). Bu baglamda, cevresel sorumluluga sahip birey
giinliik yasantisinda iiretirken ya da tiiketirken ¢evreye zarar vermeyecek (ya da en az zarar

verecek) yol ve yontemi secen kisi olarak dzetlenebilir.

Bireylerin tiiketim siire¢lerinde cevreye duyarl tiiketiciler olarak anilmasi i¢in kendilerine
diisen cevrecilik gorev ve sorumluluklarimi yerine getirmeleri gerekmektedir. Cevre

korunmasinda bilingli bir tiiketiciye diisen sorumluluklar ise s0yle 6zetlenmistir:

e Tiiketiciler, para, zaman ve enerji tasarrufu saglamak amaciyla ihtiya¢ onceliklerini
saptamali1 ve planli satin almay1 benimsemelidirler.

e Tiiketiciler satin alma sirasinda {iriinlerin etiketlerine, icerdikleri maddelere dikkat
ederek, dogaya zarar vermeyen, zararli atik olusturmayan ve yeniden kullanilabilen
maddelerden yapilmis ya da bu tiir maddelerle ambalajlanmis iiriinleri tercih
etmelidirler.

e Ev kaynaklr atiklart azaltmak ve verimli hale getirmek icin ¢aba gostermelidirler.

e Aileler ¢cocuklarini ¢cevre konusunda bilingli birer tiiketici olarak yetistirmelidir.

e Tiiketiciler c¢evre korunmasi konusunda etkin sonuca ulasabilmek icin
orgiitlenmelidirler. Ayrica ¢evreyi ve dogayr koruma bilincinin tabana yayilmasini
saglayabilmek icin bu tiir orgiitlerin kiiciik ve yerel boyutlara indirgenmesi onemlidir

(Gonen ve Hablemitoglu, 1992).



11

Cevresel sorumluluk sahibi birey, en temel ifade ile tiiketim siirecinde ¢evre iizerinde
olumlu bir etkisi olan (ya da en az olumsuz etkiye sahip) {iriin ya da hizmeti satin alan ya da
satin alma giiclinii sosyal sorunlarin sergilenmesi i¢in kullanmaktadir (Roberts, 1995). Bu
dogrultuda cevresel sorumluluk ise giiniimiizde dogrudan cevre sorunlarinin ¢oziimlerine
yonelik davranislar sergileme niyetinde olan bir kisinin durumu ve kendi ekonomik ¢ikarlari
dogrultusunda hareket etmeyerek, sosyal ve cevresel yarar kapsaminda hareket eden tiiketici
olma durumu seklinde tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede tanmimlanan ¢evresel sorumluluk su
bes boyutu i¢ine almaktadir:

1- Cevresel duyarlilig1 yansitan bir tutum,

2- Cevreyle ilgili konularda farkindalik ve bilgi,

3- Ekolojik sorumluluga sahip tiiketicinin gerceklestirmesi gereken davranislar,

4- Harekete gecmeye goniilliiliik,

5- Cevre sorunlartyla ilgili harekete gecmek icin gerekli olan icsel bir yetenek ve beceri

diizeyi ile olumlu bir kontrol odag: (Stone, Bames & Montgomery 1995).

Cevre sorunlar1 karsisinda sorumluluk sahibi davranislar sergileyen bilingli tiiketicilerin
temel Ozelliklerini ortaya koymak icin cesitli arastirmalar gerceklestirilmistir. Arastirmacilar,
cevre sorumlulugu olan tiiketici 6zelliklerinin belirlenmesinde bazi demografik ve kisilik
ozelliklerinin, insani degerlerin ve tutumlarin tanimlayici olabilecegini ileri siirmektedirler
(Baydas vd., 2000, s. 469). Bu baglamda Straughan ve Roberts’in (1999) yaptiklar1 bir
arastirmada c¢evre bilin¢li tiiketicilerin tipik profili, “geng, orta-iistii gelirli, egitimli, kentli
kadin” olarak tanimlanmistir. Cinsiyet rollerinin ve yeteneklerinin ve Ozelliklerinin
degerlendirildigi bircok arastirmada, kadinlarin erkeklerden daha fazla yesil etkenlerle hareket
ettigi saptanmustir (Ay vd., 2005; Sayimer ve Cilizoglu, 2007, s. 23; Haytko ve Matulich,
2008).

Ozetle, bireylerin cevresel sorumluluk diizeylerinin belirlenmesinde farkli kriterlerle
arastirmalar gerceklestirilse de bir takim demografik ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
ozelliklerin basinda cinsiyet ve yas gelmektedir. Yas odakli gerceklestirilen bir arastirmaya
gore genc yastaki bireylerin ¢evre sorunlart karsisinda daha duyarli olduklart tespit edilmistir
(Samdahl ve Robertson, 1989). Cevreye sorumlu tiiketicilerin belirlenmesinde Onemli bir
degisken de cinsiyettir. Bu konuda gerceklestirilen bir arastirma, kadinlarin erkeklerden daha
cevreci oldugu ortaya konulmustur (Haytko ve Matulich, 2008). Bunun yaninda bazi
arastirmalar cevresel sorumluluk ve cinsiyet arasinda onemli bir iliski bulunmadigini ortaya

cikartmistir (Samdahl ve Robertson, 1989).
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Yiikselen cevre bilincinin tiikketim aligkanliklarina yansimasi sonucu ortaya c¢ikan baska
bir kavram da cevreci/yesil tiiketicidir. Yesil tiiketici, “satin alma davranislarinin her
asamasinda, cevreye karsi duyarli olan ve ¢evre bilinciyle hareket eden, siirdiiriilebilir ¢evre
sartlarinin saglanmasi i¢in satin alma giiciinii ve tiiketici haklarin1 kullanan, ayn1 zamanda
icinde bulundugu toplum ve gelecek nesillerin yasama ortamina karst sorumlu oldugunu

diistinen bireyler” olarak tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2003, s. 55).

Shrum ve digerleri (1995), yesil tiiketicilerin yeni iiriinlere ilgi duyan, bilgiyi arastiran,
baskalariyla iirlinler hakkindaki goriislerini paylasan kisiler olduklarimi ifade etmektedirler.
Dolayisiyla bu tamim kapsaminda yesil tiiketicilerin yenilik¢i ve arastirmaci kisilerden
olustugu soylenebilir. Ayrica yesil tiiketicilerin cevreci iirlinleri satin almalar1 konusunda

etrafindakilere yol gosterici oldugu da belirtilebilir.

Yesil tiiketicilerin bir baska 6zelligi de, diger tiiketicilere gore satin alma ve tiikketim
siireclerinde daha fazla ¢evreci endiseyle hareket etmeleridir. Bu nedenle, yesil tiiketiciler
tiketimin disinda {iretim, tiiketilen kaynaklarin kithg ve iirlinlerin kullanim sonrasi
islemleriyle de ilgilenmektedirler (Zinkhan ve Carlson, 1995, s. 2). Bu dogrultuda yesil
tilkketicilerin, “cevre dostu (yesil) {riinleri rakiplerine tercih ederek bu iiriinleri

odiillendirdikleri” belirtilebilir. (Odabasi, 1992, s. 4).

Yesil tiiketicilerin satin alma karar siirecini satin alma ile sonlandirmalari icin tiiketicilerin
ve lirlinlerin sahip olmasi gereken bir takim Ozellikler bulunmaktadir. Bu ozellikler soyle
siralanabilir:

e Tiiketicinin ¢evreci degeri yliksektir.

e Tiiketicinin yesil liriin satin alma deneyimi vardir.

e Tiiketicinin arastirma yapmak ve karar vermek icin bos zamani vardir

e Tiiketici ¢evresel sorunlarla baglantili konularda oldukca bilgi sahibidir.
e Yesil iirtinler akla uygun bi¢cimde kullaniglidir.

e Tiketici iiriiniin finansal degerinin karsilayabilir ya da karsilamaya hazirdir

(Young vd., 2010, s. 29).

Goriildiigii gibi yesil tiiketicilerin, yesil tirlinleri satin alma siirecinde iiriin ve tiiketicilerin
bir takim 6zelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Ayrica yesil tiiketim siirecinin hedeflenen

satin alma davranisi ile sonu¢lanmasi icin bazi bilesenler devreye girmektedir.
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Aktarilanlar 1s181nda yesil tiiketici satin alma siireci soyle 0zetlenebilir:

BILGI TOPLAMA
-Basili Medya: Gazeteler, dergiler,
-Elektronik Medya: TV, Radyo, Internet
-Sosyal ve politik hareketler, kigisel girigsimler, gizienmeye
calisilan bilgi kaynaklarina karsi olan ilgi.

'

ANLAMA

-Mantik model

-Problemin fark edilmesi agsamasinda hatirlamaya
dayanan dlasunceler: Mantiksal olmaktan ¢ok benzetmeye
y6nelik tasdik etme

TUTUM

-Uygun ilgi

-Faaliyete yonelik pozitif hisler
-Ahlaka uygun davranma ihtiyaci
~Isbirligi ihtiyaci

FAALIYET
-Korumaciik: Fosil yakitiari, vahsi doda, CFC
(kloroflorokarbon) kullanimindan kaginma, agac¢
kesiminden kaginma, atiklarin geri dénisimina sadlama
-Problemlerin yeteri digide giderilmesi faaliyetleri

. T

MUKAFATLAR
-Daha iyi bir saglik, yeniden yaratma firsatlari, toplumla
daha fazla isbirligi, daha az gerilim, hayat standardi,
ahlaki tatmin

-

Sekil 1.1. Cevreci Tiiketici Satin Alma Modeli (Demirbas, 1999, s. 39).

Sonug olarak ¢evreci tiiketici satin alma modelinden de anlasilacag iizere yesil tiiketiciler
yesil irlinleri satin alma siirecinde cesitli adimlardan gecmektedir. Bu adimlarda ilki,
tilkketicilerin kitle iletisim araclari, yakin cevre, aile gibi cesitli kaynaklardan cevresel
konularla ilgili bilgi toplamasidir. Bilgi toplama islemini gerceklestiren tiiketiciler, daha sonra
cevresel sorunlarin fark edilmesi ve kavranmasi siireclerini igceren anlama adimina

gecmektedirler. Bir diger adim ise tiiketicilerin ¢evre sorunu karsisinda belli bir tutum
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gelistirmesidir. Cevre konusunda olumlu tutuma sahip olan tiiketiciler ahlaka uygun
davranma ve isbirligi ihtiyaclarini gidermek icin uygun faaliyet gerceklestirmektedirler. Bu
adimda c¢evre sorununa ¢6ziim sunacak eylemler gerceklestirilmektedir. Modelde aktarilan
son adim ise tiiketicilerin yesil tiiketimin sonucunda daha iyi bir saglik, ahlaki tatmin gibi

miikafatlar elde etmesidir.

1.3. Cevre Sorunlarn Karsisinda Kurumlar

Cevre koruma bilincinin toplumun 6nemli bir kesimi tarafindan benimsenmis olmasi,
ticari kurumlarin da bu hassasiyeti goz oniinde bulundurup uygulamalarinda ve stratejilerinde
cevreye en az zarar verecek programlart gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri
yapmalaria neden olmustur (Odabas1, 1992, s. 4). Ozetle, yesil tiiketicilerin yonlendirmeleri

sonucunda bazi kurumlar ticari siirecte cevreye duyarl faaliyetler sergilemeye baslamislardir.

Tiiketicilerin yonlendirmesi disinda, kurumlarin cevreci faaliyetlere verdigi Onemin
artmasinin diger nedenleri soyle 6zetlenebilir:

® Yesil pazarlamay1 amaclarina ulagsma yolunda bir firsat olarak gormeleri,

e (Cevreyle ilgili faaliyetlerini rakip kurumlar iizerinde bir baski unsuru olarak
kullanmalari,

¢ Ortaya ¢ikan atiklarin azalmasinda taraflarin isbirligine gitmeleri,

e Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri kazamim calismalar1 gibi maliyet diisiirticii
etkilerin farkina varmalari,

e (Cevresel konulara duyarlilik gostererek ahlaki seviyelerini yiikselttiklerini
diistinmeleri,

e Merkezi ve yerel yonetimlerle beraber cesitli kurumlarin ¢evre konusundaki

kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklar1 (Ay ve Ecevit, 2005, s. 239).

Buraya kadar aktarilanlar, giiniimiizde kurumlarin cesitli kaynaklarin baski ve
yonlendirmeleri sonucunda ticari faaliyetlerini ¢evresel duyarlilik ekseninde gerceklestirme
zorunlulugu ile kars1 karsiya kaldiklarimi gostermektedir. Kurumlara cevre odakli hareket
etme konusunda baski uygulayan kaynaklar, tiiketiciler, ¢evreci baski gruplari, c¢alisanlar,

yasalar, medya olarak 6zetlenebilir (Emgin ve Tiirk, 2004).

Giiniimiizde kurumlarin ¢evreye duyarli olmasinin bir beklenti haline gelmesi sonucunda

cesitli liriin kategorilerinde sayisiz marka “en yesil” goriinmek icin birbirleriyle yarisa
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girmistir (Erdman, 2008, s. 18). Bu dogrultuda, 6zellikle kiiresel markalar arasinda biiyiiyen
ticari yaris neticesinde, isletme ve pazarlama diinyasinda yesil egilim artarak Onem
kazanmaktadir. Bu baglamda, 21. yiizyilin yeni paradigmasinin, ekonomik kalkinmanin
cevrenin korunmasiyla birlikte saglanmasi1 gerekliligi oldugu soylenebilir (Yiicel, 2003, s.
107). Sonug olarak, giiniimiizde tiiketicilerin artan cevresel sorunlara kars1 daha duyarli hale
geldigini ve bunun sonucunda tiikketim giidiimlii yasam tarzinin c¢evreye verdigi zarari
azaltmak i¢in kurumlarin, pazarlamanin tiim adimlarinda cevre odakli hareket etmeye

basladig goriilmektedir.

1.3.1. Siirdiiriilebilirlik Kavram

Kurumlarin, daha 6nceki boliimde sozii edilen nedenlerden dolay1 ekonomik faaliyetlerini
cevre odakli gerceklestirmeye calistigi ticari siirecte, pek cok yeni kavram ve diislince ortaya
cikmistir. Siirdiiriilebilirlik diisiincesi de bu siirecte ortaya ¢ikan kavramlardan biridir.
“Siirdiiriilebilir gelisme” ¢ag1 olarak da ifade edilen siirecin ortaya ¢ikisi ile kiiciik, biiyiik pek
cok kurum ticari pazarda olumlu bir ¢evreci konum kazanmak i¢in birbirleriyle yarisa
girmistir (Harrison, 1992, s. 243). Ozellikle Coca Cola, General Electric, Toyota ve IBM gibi
bircok biiyiik kurum siirdiiriilebilirlik konusu iizerinde onemle durmaktadir (Bush, 2008, s.

25).

Birlesmis Milletler tarafindan 1987 yilinda yayinlanan “Ortak Gelecegimiz” adini tasiyan
yayinda siirdiiriilebilirlik kavrami “mevcut durumdaki gereksinimleri karsilarken, gelecek
kusaklarin gereksinimlerini karsilama yetisini koruyan gelisim” olarak tanimlanmistir

(www.sd-certificate.info/ dyn_files/sd/103.pdf).

Bagka bir tanima gore, siirdiiriilebilirlik, “bir toplumun, ekosistemin ya da siirekliligi olan
herhangi bir sistemin islerini kesintisiz, bozulmadan, asir1 kullanimla tilketmeden ya da ana
kaynaklara asir1 yiiklenmeden siirdiirebilmesi yetenegidir” (http://pazarlama 2008.cu.edu.tr).
Tanimlardan da anlasilacagi lizere, siirdiiriilebilirlik diisiincesi insanligin varligim devam
ettirebilmesi icin mutlaka hayata gecirilmesi gereken bir diisiincedir. Bu dogrultuda ticari
kurumlarin ¢evre sorunlar1 karsisinda iizerine diisen sorumlulugu yerine getirmesi ve

stirdiiriilebilirlik diislincesi ekseninde hareket etmesi gerekmektedir.

Giiniimiizde cevresel sorumlulugunun farkina varmis olan kurumlar siirdiiriilebilirligin

gereklerini yerine getirmektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik diisiincesiyle hareket eden pek
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cok kurum, toplum ve cevre i¢in cesitli hedefler belirlemistir. Siirdiiriilebilirlik ile ulasilmasi
beklenen hedefler soyle 6zetlenmistir:

¢ Herkesin gereksinimini taniyan bir toplumsal ilerleme,

e (evrenin etkili bir bicimde korunmasi,

e Dogal kaynaklarin akillica kullanima,

e Ekonomik biiyiime, isttihdam konusunda yiiksek ve istikrarli bir diizeyin

siirdiiriilmesi (Grant, 2008, s. 6).

Hawken’1n, “In the Ecology of Commerce: A Declarition of Sustainability” kitabinda da
belirttigi gibi, ticari kurumlar gezegenimizdeki en etkin olusumlardir ve bu nedenle insanliga
zarar veren sosyal ve cevresel sorunlara dikkat cekmek zorundadirlar (1993, s. 13). Bu
gercegin farkina varan tiiketiciler ve sivil toplum kuruluslari, ticari kurumlar faaliyetlerini bu
dogrultuda gerceklestirmeleri i¢in tesvik etmektedir. Giinlimiizde o6zellikle biiyiik kurumlar
ticari varliklarim1 devam ettirmek ve itibarlarin1 korumak i¢in bu diisiince ekseninde hareket
etmeye baslamislardir. Bu dogrultuda, her yil ¢cok sayida kurum gergeklestirdikleri cevreci
faaliyetleri sergilemek icin siirdiiriilebilirlik raporlari yayilamaya baslamistir. Bu raporlar
sayesinde kurumlar siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde gerceklestirdikleri tiim faaliyetleri gazete,
internet gibi c¢esitli mecralar aracilifiyla tiiketicilerle paylasilmaktadir. Buradan anlasilacagi
tizere, icinde bulundugumuz cevresel kosullarda, kurumlarda siirdiiriilebilirlik diisiincesi,

gecmise oranla hizli bir gelisme gostermektedir.

Wassik (1996)’e gore siirdiiriilebilirlik diistincesinin gelisimi ile yesil yonetim ve yesil
pazarlama, Ozellikle endiistriyel anlamda gelismis toplumlarda hizla 6nem kazanan kiiresel
konular haline gelmistir. Kurumlarin yesil yonetim stratejilerinin belirlenmesinde ve
planlanmasinda 6zellikle yesil pazarlama kavrami biiylik 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni,
ticari kurumlar tarafindan gerceklestirilen cevreci faaliyetlerin yesil pazarlama semsiyesi

altinda toplanmasidir.
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1.3.2.Yesil (Siirdiiriilebilir) Pazarlama

Pazarlama, “gercek ya da sanal olarak olusturulmus bir pazar ortaminda satin alma
niyetine ve giicline sahip olan alicilar ile saticilar arasinda mal ya da hizmetlerin degis
tokusuna dayanan bir sistem” olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2009, s. 42). Bir bagka tanima
gore pazarlama, oOrgiitsel amaglara ulagsmak icin hedef pazari tatmin eden bir iiriiniin ortaya
cikmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve iletisim faaliyetlerini igeren bir isletme sistemi olarak
ozetlenmektedir (Tek, 1999, s. 5). Pazarlama siireci her ¢agda hedef pazarin dinamikleri
dogrultusunda sekillenmistir. Giiniimiizde de tiiketicilerde artan gevreci egilim dogrultusunda
kurumlar pazarlama faaliyetlerini bu anlayis dogrultusunda planlanmaya baslamistir. Bunun

sonucunda yesil (siirdiiriilebilir) pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.

Yesil pazarlama kavrami, ilk kez 1975 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan diizenlenen bir konferansta kullanilmistir (Ayyildiz ve Geng, 2008, s. 507).
Giiniimiizde kavram “cevresel pazarlama”, “cevreci pazarlama”, “cevre dostu pazarlama” ve
“ekolojik pazarlama” ve “siirdiiriilebilir pazarlama” kavramlar ile terminolojik bir cesitlikte
kullanilmaktadir. Fakat giiniimiizde bu kavramlar her ne kadar yesil pazarlama ile ayni
anlamda kullanilsa da, bu kavramlarin farkli zamanlarda, farkli kavramlar karsiladigi
sOylenebilir. Bu baglamda, yesil pazarlamanin karakteristik olarak farklilasan donemlerini

ifade etmek icin bu kavramlardan faydalanildigi goriilmektedir.

Yesil pazarlamanin gelisim evresi iice ayrilmistir. Bu evreler, “ekolojik”, “cevreci” ve
“stirdiiriilebilir” yesil pazarlama evreleridir. Yesil pazarlamada ekolojik evre, 1960’larin basi
ve 1970’lerin basinda ortaya ¢ikmistir. Bu evrede, temel olarak pazarlama faaliyetlerinin,
cevre sorunlarini ¢6zme hizmetinde oldugu belirtilmektedir. Siirecte ¢evresel endiselerin yerel
ya da iilkeler bazinda oldugu, heniiz kiiresel boyuta ulasmadig dikkat cekmektedir. Ekolojik

evrede, cok az sayida kurum davranislarini ¢cevreci yonde degistirmistir.

Yesil pazarlama siirecindeki ikinci evre ise cevreci yesil pazarlamadir. 1984 Bhopal
tradejisi, 1985 ozon tabakasindaki Antarctic deliginin bulunmasi, 1986 Cernobil ve 1989
Exxon-Valdez petrol iriiniin kazara dokiilmesi gibi olaylar bu evrenin 1980’lerin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Cevreci evrede siirdiiriilebilirlik, yesil tiiketici,
temiz iiretim gibi kavramlar énem kazanmaya baslamistir. Cevre sorunlar kiiresel boyuta

tasinmaya baslamistir.
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Yesil pazarlamanin son evresi ise siirdiiriilebilirlik evresidir. Burada ¢evrenin gelecek
nesiller i¢cin “simdi” korunmasi iizerinde durulmaktadir Ayrica bu evrede siirdiiriilebilirlige
iliskin endiseler, hayvan ve bitki soylarinin tiikenmesi, ekolojik sistemlerin tahribati ve
gelismekte olan iilkelerdeki yoksulluk gibi konular1 da icine alacak sekilde genislemistir

(Peattie, 2001).

Yesil pazarlama, ortaya c¢ikisindan bu yana farkli bakis agilar1 ile farkli sekillerde
tanimlanmistir. Fakat tamimlarin ortak 6zelligi, yesil pazarlama siirecinde kurumlarin ticari

karlilik ve ¢gevre faydasini ayni potada eritmesi gerektigidir.

Yesil pazarlama en temel ifade ile “toplumun ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmeye
istekli degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla, dogal ¢evreye en
az seviyede zarar verecek sekilde olusturulmus faaliyetler toplulugu” olarak tanimlanmistir
(Uydaci, 2002, s. 84). Bir baska tanima gore yesil pazarlama “bir isletmenin iirlin ya da
hizmetlerinin {iretimi, tanitimi, satis1 gibi pazarlama ile ilgili asamalarin tiimiinde tutum ve
davraniglar agisindan ¢evresel duyarliligin gosterildigi stratejik bir sistem, isletme politikasi
ve siire¢” olarak belirtilmistir (Elden, 2009, s. 572). Demirbas (1999, s. 6) gore yesil
pazarlama, “modern pazarlama anlayisina uygun olarak, iiretim oncesinde baslayan ve mamul
yok olana kadar devam eden bir siire¢ c¢ercevesinde, pazarlama faaliyetlerinin, dogal
kaynaklar1 miimkiin oldugu kadar az tiiketmek yoniinde, canli tiirlerine ve genel olarak dogal
cevreye miimkiin oldugu kadar az zarar verecek sekilde yapilandirildig1 pazarlama seklidir”.
Kilbourne (1998) ise yesil pazarlamay1 “yesil” iiriinlerin, “yesil” tiiketicilere satilmak igin
tiretilmesi ve tiikketim sonucu ortaya c¢ikan atiklarin geri doniisiim siireci olarak
tanimlamaktadir. Son olarak, Polonsky (2008, s. 2) yesil ya da ¢evresel pazarlamayi, tiiketici
istek ve ihtiyaclarim1 dogal cevreye en az zarar vererek karsilamaya yonelik her tiirlii faaliyet

olarak tanimlamistir.

Tanimlardan anlasilacag1 {iizere, yesil pazarlama anlayist {iiriinlerin planlanmasinda,
gelistirilmesinde, tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasinda ve orgiitsel amaclara ulasilmasinda
bu siirecin eko-sistemle uyumlu olmasini gerektirmektedir. Bu baglamda, yesil pazarlama
stirecinde, iriinler, iiriinlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma faaliyetlerinin ¢evre

odakl1 gerceklestirilmesi beklenmektedir.
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1.3.2.1. Yesil Uriin

Cevre sorunlar1 konusunda artan biling ve sanayinin ¢evre sorunlarina yol actifi gercegi
kurumlarin ¢evre konusunda bir takim uygulamalar gelistirilmesini saglamistir. Gliniimiizde
“cevreyi korumayi dikkate almayan ticari bir kurumun gelecegi yoktur” diisiincesinin
yerlesmeye baslamasi sonucunda eko-teknoloji, yesil iiretim, yesil iiriin kavramlar1 ortaya

cikmistir (Cepel, 2008, s. 179).

Yesil iiriin kavrami, 1980’lerin ortasindaki ¢evreci yaklasimlar ve yesil tasarim alaninda
yapilan yeniliklerle 6n plan ¢cikmistir (Baumann, 2002, s. 413). Yesil iiriinlerin tiiketicilere
sunulmas1 onceleri iirliniin birlesimdeki maddelerde degisiklik yapilmaksizin var olan
tiriinlerin yeniden konumlandirilmast seklinde gerceklestirilmistir (Davis, 1992). Daha
sonraki adimda iriinlerin ¢cevreye verdigi zarar1 azaltmak icin var olan iriinlerde bir takim
degisiklikler yapilmistir (Ottman, 1993). Giinlimiizde ise kurumlar yesil tiiketicileri

hedefleyerek, onlar i¢in yeni yesil iiriinler ortaya koymaktadir.

En temel ifade ile yesil ya da cevre dostu iriinler, “yer kiireyi kirletmeyen, dogal
kaynaklar1 tiiketmeyen, geri doOniistiiriilebilen ya da korunabilen {iriinler” olarak
tanimlanmaktadir. (Shamdasani ve Richmond, 1993, s. 492). Ottman (2006, s. 24). ise yesil
iriinii enerji kaynaklarini koruyarak ya da kirliligi, atig1 ve zehirli maddeleri azaltarak ya da
yok ederek dogal cevreyi koruyan iiriin olarak tanimlamaktadir. Tanim1 6rnekleyecek yesil

tirtinler Tablo 1.1.’de verilmistir:

Tablo 1.1. Yesil Uriin Ozellikleri

Uriin Grubu Klasik Uriin Yesil Uriin Cevresel
Performans

Aydinlatma Akkor ampul Florasan ampul Daha az enerji
kullanim

Kagit %0 100 saf kagit % 50 titketici sonras1 | Dogal kaynak

(post-consumer) kagit | kullanimini azaltma

Kopya kagidi Klorinli kigit Klorinsiz islenen Zehirli gaz
kagit emisyonunda
azalma

Kaynak: Greening Your Products: Good for the Environment, Good for Your Bottom
Line, 2002, s. 7.
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Yesil iiriinlerin sahip olmas1 gereken bir takim nitelikler mevcuttur. Yesil iiriinlerin sahip
olmasi gereken bu nitelikler, insan ya da hayvan saglhigina zarar vermemesi; iiretim, kullanma
ya da imha siireclerinde ¢evreye zarar vermemesi; asirt miktarda enerji ve diger kaynaklari
tilkketmemesi; fazla ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz atiga neden olmamast;
gereksiz kullanima ya da hayvanlara iskence yapilmasina neden olmamasi ve ¢evreye zararl

malzemeleri icermemesidir (Moisander, 2007, s. 2).

Cevreci iiriin 6zellikleri Tablo 1.2.’de 6zetlenmistir:

Tablo 1.2. Cevreci Uriin Ozellikleri

e Global gevre probiemlerini azaltma yéfeneéine sahiptir

e Enerji tasarrufu éaglar

o Kirlilik yaratmaz

e Kolay tamir edilir

e Tekrar kullanilacak veya geri déniigim saglayacak sekilde tasarlanir

e En az ambalajla Gretilmistir

e Yenilenebilen kaynaklardan Gretilmistir

o Gulvenlik esasina dayalidir

e Mumkin oldugunca dagitim maliyetlerini disturmek icin yerel
kaynakiardan tretiimistir

o Gergek ve samimi insan ihtiyaglarini tatmin etmek igin tasarlanmigtir

o Etiketinde yeterli bilgi sunar

e insan sagligina zararl degildir

e Zararli maddeler icermez

¢ Hayvanlar Uzerinde test edilmemigtir

Kaynak: Blair, 1992, s. 171.

Yesil triinlerin sahip olmasi gereken 6zelliklerin yaninda bu iiriinlerin ortaya konulma
siirecinde de bir takim noktalara dikkat edilmelidir. Bu dogrultuda yesil iiriinlerin yaratilmasi
siirecinde dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir:

e Uriinler, nétr bir maddede aranan 6zelliklere sahip olmalidir.
e (evreye uyumlar1 konusunda testten gecirilmelidirler.

®  Yeniden kullanilabilir iiriinlere 6ncelik verilmelidir.
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e Tiiketiciler yesil iiriinler konusunda bilgilendirilmeli ve yesil iiriinleri kullanmaya
yonlendirilmelidirler.

¢ Ambalajlamada dogal kaynaklarin gereksiz kullanilmamasina dikkat edilmelidir.

Ozetle, yesil iiriin gelistirme siirecinin tiim adimlariyla cevre dostu nitelikte olmasi
onemlidir (Ayyildiz ve Geng, 2008, s. 512). Ayrica kurumlarin yesil {iriinler iiretebilmeleri
icin bir¢ok alternatifi degerlendirmeleri gerekmektedir. Bunlar da, iiriiniin kendisinin satilmasi
yerine Uriiniin kullanimimin 6zendirilmesi, cevreye daha az zarar veren malzemelerin
kullanilmasi, malzemelerin kullanim miktarinin azaltilmasi, ambalaj malzemelerinin geri
doniisiim olanaklarinin saglanmasi, miisterilerin ve son kullanicilarin egitim, bilgi paylasimi
vb. programlar ile geri doniisiim programlarina katilmalarinin saglanmasi, ¢evre kalitesinin
stirekli olarak izlenmesi ve cevre kalite diizeylerinin siirekli olarak gelistirilmesi i¢in uzun
donemli planlarin gelistirilmesi ve ¢evre kalitesini tehdit etmeyen isletmecilik faaliyetleriyle

ve yatirnmlariyla ilgilenilmesi olarak 6zetlenebilir (Emgin ve Tiirk, 2004).

Sonug olarak, yesil pazarlama siirecinde kurumlar ¢evreye en az zarar1 verecek iiriinler
iiretmeye baslamiglardir. Bunu gerceklestirmek icin ireticiler {riiniin iceriginin
olusturulmasindan, ambalajlanmasina kadar her adimda cevre odakli hareket etmek

zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmislardir.

1.3.2.2. Yesil Fiyat

Fiyat, en temel ifade ile bir malin tiiketiciler tarafinda 6denmesi gereken karsilig1 olarak
Ozetlenebilir. Fiyat, pazarlama siirecinde, hem makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde
kurumlar ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir degiskendir (Mucuk, 1994, s. 158). Bu nedenle bir
tiriintin fiyatlandirilmasi, pazarlama siirecinin en ©6nemli karar alanlarindan biridir. Bu
dogrultuda yesil iirtinlerin fiyatlandirilmasi da yesil pazarlama siirecinde iizerinde 6nemle

durulmasi gereken bir konudur.

Yesil drtinler fiyatlandirilirken tiiketici ve kurumun birlikte fayda saglayacagi bir
fiyatlandirma stratejisi uygulanmalidir. Ayrica iiriin maliyetlerini diisiirmek i¢in her yol
denenmeli, benzer caligmalar1 yapan diger kurumlarla isbirligine gidilmelidir (Uydaci, 2002,

s. 126).
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Kurumlar i¢in yesil iriinlerin ortaya c¢ikarilmasi diger iiriinlere gore daha maliyetli
olmaktadir. Bu nedenle kurumlar, bu maliyetleri siklikla iiriiniin fiyatina yansitmaktadirlar.
Bu dogrultuda yesil iiriinler pazardaki diger iirlinlerden daha pahali olmaktadir. Ancak
tiikketicilere 6dedikleri miktarin ¢evre sorunlarina ¢6ziim sundugu dogru bir sekilde anlatilirsa
cevreci yatinmlarin maliyetinin fiyata yansitilmasi tiiketiciler acisindan da anlasilabilir
olacaktir (Aslan, 2007, s. 38). Ozetle, tiiketicilere iiriinii satin almak ve kullanmakla

kazandiklarinin 6dedigi bedele deger oldugu anlatilmalidir.

Yesil tiriinlerin tiiketicilere sunduklar1 faydalar dogrultusunda, tiiketiciler tarafindan kabul
edilebilen belli bir degerleri vardir. Ozellikle yesil tiiketiciler bu degerleri kabul etmektedir.
Bu degerin kabulii 5nemli ol¢iide iilkenin gelismislik diizeyi ile dogrudan orantilidir. Ornegin,
ABD’de tiiketiciler bir iiriiniin yesil olan1 icin %6,6 daha fazla 6demeye istekli iken, bu oran
Cin’de %4,5 olarak belirlenmistir. Bu baglamda az gelismis bir iilkede bu oranin ¢cok daha
diisiik olacagi soylenebilir (Chan, 2000b, s. 59).

1.3.2.3. Yesil Dagitim

Mucuk (1994, s. 242), dagitimi en temel ifadeyle “bir malin tiiketicilere dagitilmasiyla
ilgili tiim ¢abalar1 kapsayan ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki acig1 kapatan bir arac”
olarak tamimlamaktadir. Geleneksel pazarlama anlayis1 kapsaminda dagitim siirecinde
oncelik, iiriiniin giivenli bir sekilde ve diisiik maliyetle istenilen noktaya ulastirilmasidir. Yesil
pazarlama siirecinde bunun yaninda dagitiminin g¢evreye zarar vermeden gerceklesmesi
gerekmektedir. Bu nedenle yesil pazarlamada dagitim siirecinin geleneksel pazarlamaya gore

daha kapsamli olarak ele alinmasi gerekir.

Yesil iiriin olarak tanimladigimiz {iriiniin i¢inde, katki maddesi ve koruyucu maddeler
olmadig1 ya da en asgari diizeyde oldugu icin iiriin daha dayaniksiz olabilmektedir (Varinli,
2006, s. 40). Ayrica yesil iiriin olarak satilan iiriinlerin, son kullanma tarihleri daha kisitli bir
zaman dilimini kapsamaktadir. Bu nedenle bu {iriinlerin ambalajlanmasi, paketlenmesi,

stoklanmasi ve fiziksel dagitim gibi islemlerin daha dikkatle gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Son yillarda, yesil dagitim kapsaminda ortaya konulan kavramlardan biri de ters lojistiktir.
Kavram, ticari kurumlarin kullanilmis ambalajlari, paketleri ve kullanilmayacak durumda olan

riinleri kanaldaki aracilarin yardimiyla tiiketicilerden geri toplanmasi olarak Ozetlenebilir.
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Ticari kurumlarin ters lojistik stratejileri ve siirecleri gelistirmede “6R”y1 dikkate almalari

gerekmektedir. Ters lojistik kapsaminda “6R” soyle 6zetlenmistir:

e Takip etme (Recognation): Ters lojistik siirecinde iiriinlerin akisinin izlenmesidir.

e Toplama (Recovery): Yeniden isleme tabi tutmak i¢in iirlinlerin toplanmasidir.

o (Gozden gecirme (Review): Yeniden islenmeye uygun olup olmadiklarini
degerlendirmek i¢in toplanan iiriinlerin test etmesidir.

¢ Yenileme (Renewal): Orijinal standartlarda iiriinii yeniden iiretmek ya da yeniden
kullanmak i¢in uygun parcalarin talep edilmesidir.

e FElden ¢ikarma (Removal): Yeniden iiretimde kullanilmayan malzemelerin atilmasi ya
da yeniden {iiretilen iiriinlerin yeni ya da mevcut tiiketicilere pazarlanmasidir.

® Yeniden tasarimlama (Reengineering): Daha iyi tasarim yoluyla mevcut olan iiriinlerin

degerlendirmesidir (Polansky vd., 2001, s. 25).

Sonug¢ olarak, yesil pazarlama siirecinde, yesil iiriinlerin dagittmmmin da cevreci
sorumlukla gerceklestirilmesi beklenmektedir. Bunu gerceklestirmek icin  kurumun
ambalajlama, paketleme, stoklama ve tagima gibi her bir dagitim adiminda cevre odakl

hareket etmesi gerekmektedir.

1.3.2.4. Yesil Tutundurma (iletisim)

Tutundurma, “bir isletmenin iirlin ya da hizmetinin satisim kolaylastirmak amaciyla
iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme amacina
yonelik bilingli programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci” olarak
tanimlanmistir  (Oztiirk, 1978, s. 173). Pazarlama kapsaminda yiiriitilen faaliyetlerin
hedeflenen gruplara duyurumunda tutundurma biiyiik bir éneme sahiptir. Bu nedenle, yesil
pazarlama siirecinde yesil iirlinlerin tiretilmesi, fiyatlandirilmas: ve dagitiminin yaninda yesil
tutundurma faaliyetlerinin de planli bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Hatta yesil
tutundurma, diger pazarlama karmasi unsurlarinin  da tiiketicilere = duyurumunu
gerceklestirecegi icin kurumlar agisindan ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda kurumlar

gercek bir “cevreci imaj” kazanmak amaciyla bu siireci biiyiik bir titizlikle planlamalidir.

Yesil tutundurma kavrami, kurumlarin yesil pazarlama siirecinde ortaya koyduklari
cevreci Uriin ve faaliyetleri ¢esitli iletisim yontemleriyle hedef kitlelerine duyurmasi olarak

Ozetlenebilir. Ayrica yesil tutundurma politikasinin amaci, tiikketicinin géziinde kuruma net ve
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yeterli bir yesil kimlik kazandirmak oldugundan, uygulanan diger pazarlama tekniklerinin
birbirleriyle uyum i¢inde islemesi gerekmektedir (Uydaci, 2002, s. 128). Bunun yaninda yesil
tutundurma kurumlarin paydaslar1 ve tiiketicileriyle uzun siireli iliski kurmasini saglayacak
sonu¢ giidiimlii bir siire¢ olarak planlanmalidir (Harrison, 1992, s. 244). Ayrica bu siirecte
tilkketiciye sunulan bilgilerin tutarlilik icerisinde olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda yesil

tutundurma siirecinde su noktalara dikkat edilmelidir:

e Kurum sadece dogrulugunu kanitlayabildigi ¢evre konularina iliskin aciklamalar
yapmalidir.

e Tutundurma mesajlarinda kurumun degil, spesifik iiriinlerin ya da kampanyalarin
“cevre dostu” ozelliklerinden s6z edilmeli, amaclarla degil, elde edilen basarilarla
Oviiniilmelidir.

e Kurumsal faaliyetlerin basinda genis olarak yer almasina 6nem verilmeli, yenilik¢i
hareketlerin duyurulmasina 6zen gosterilmelidir.

e (Cevreci faaliyetlere, toplumsal katilim saglanmalidir. Calisanlar i¢in diizenlenen ¢evre
seminerlerinin ve sanayi atiklar1 toplama alanlarinin halka agik hale getirilmesi buna
ornek gosterilebilir.

e Atklarinin toplamasi, geri doniisiim, calisma sartlari, yapilan arastirmalar ve hatta
kanuni gerekliliklerinin yerine getirilmesi gibi konularda elde edilen basarilar halka
duyurulmalidir.

e Kurum ¢alisanlari, tiiketiciler, tiim yas gruplari, iiriinleri elestiren ve begenen kisiler

gibi en genis hedef kitlelere ulagilmalidir (Uydaci, 2002, s. 130-131).

Yesil tutundurma halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma ve reklam gibi unsurlardan
olusmaktadir. Bu unsurlar yesil tutundurma karmasini olusturmaktadir. Yesil tutundurma
siirecinde, tiiketicilerin zihninde tutarli bir yesil imaj yaratmak i¢in her bir unsur biitiinlesik

olarak tasarlanmalidir.

Yesil tutundurma karmasinin énemli unsurlarindan biri halkla iligkilerdir. Cutlip, Center
ve Broom (1994, s. 3)’a gore ise halkla iliskiler; “toplumun anlayis ve onayini kazanmak i¢in
yine toplumun ilgileri ve istekleri dogrultusunda planlanan ve yiiriitilen c¢alismalari
barindiran, halkin tutumlarim1 dlgerken aym zamanda stratejileri de belirleyen bir yonetim
fonksiyonu” olarak tamimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacagi iizere giiniimiizde halkla
iliskiler faaliyetleri ile hedeflenen iletisim basarisini yakalamak isteyen kurumlar, toplumda

artis gosteren ¢evrecilik egilimi dogrultusunda hareket etmelidir.
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Kurumun cevreci imaji olumsuz tanitimlarla zarar gormiis olabilir. Bu olumsuz imaji
yikmak i¢in halkla iligkiler ile kamulara, paydaslara ve tiiketicilere kurumun ¢evreci durusu
anlatilmalidir. Bunun icin kurumun hedef kitleleri ile paylasacagi “cevreci bir hikayesinin”
olmast ¢ok Oonemlidir. Cevreci durusun aktarilmasi, kurumun c¢evreyle ilgili aktivitelere ve
etkinliklere katilimiyla da gerceklestirilebilir (Fuller, 1999, s. 263). Ayrica halkla iliskiler
baglaminda kurumlarda en sik goriilen uygulama c¢evreci gruplara ve cevreci faaliyetlere
bagista bulunmak ve bunu kamuoyuna duyurmaktir. Bir kurumun ya da iiriiniin yesil imajin1
yiikseltmek i¢in bagista bulunmak en etkili yontem olarak belirtilebilir. (Ayyildiz ve Geng,
2008, s. 513). Son olarak basin kitleri ve kurumun medya ile paylasilan ¢evreci videolar: da

halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirilebilecek baska faaliyetlerdir (Fuller, 1999).

Kisisel satis, “satis kapsaminda iletisim, sozlii ve sozsiiz bilgilerin aktarilmasi ve satig
elemani ile miisteri arasindaki anlayisin ortaya ¢ikarilmasi eylemi” olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2009, s. 168). Yesil tutundurma siirecinde kisisel satis, cevre odakli
yaratic satig teknikleri ile gerceklestirilmektedir. Burada 6énemli olan yesil iiriinle beraber,
tiriinle ilgili ¢evreci bilginin tiiketicilere sunulmasidir. Sunulan c¢evreci bilgi {iriiniin faydasi,
cevreci liretim sistemi, cevre kanununa uygunlugu olabilir. Ayrica bu siirecin sagliklt bir
sekilde islemesi icin satig oncesi egitim ¢ok Onemlidir (Fuller, 1999, s. 268). Sonu¢ olarak
yeni, yesil iriinlerin satis siirecinde satisin gerceklesmesi kadar bu siirecte miisterinin
bilgilendirilmesi de biiyiik onem tasimaktadir. Bunun nedeni, toplumdaki bireylerin yesil

iriinleri tanimaya ve kullanmaya bu sekilde baslayacak olmalaridir.

Satis tutundurma, tiiketicilere 6zel bir seylerin teklif edilmesi ve sunulmasidir” (Odabasi
ve Oyman, 2009, s. 196). Satis tutundurma kavrami, iiriiniin satin alinmasini saglayan
kolayliklar olarak da Ozetlenebilir. Tiiketicilere sunulan promosyon ve indirim kuponlari,
cekilisler, sezonluk toplu indirimler gibi satis destekleyiciler satis tutundurma kapsaminda ele
alinmaktadir. Ayrica satis tutundurma, tiiketicileri ve pazarlama personelini de i¢ine alan bir
tutundurma unsurudur. Bunun nedeni, pazarlama personelinin satis tutundurma siireci i¢inde

egitime tabi tutulmasi gerekliligidir (Fuller, 1999).

Yesil satis gelistirmede kurumlar yaraticiliklart cercevesinde pek cok farkli yontem
uygulayabilir. Ornegin, yesil iiriinlerin satisindan elde edilecek gelirin bir kisminin gevreyi
korumayla ilgilenen bir vakfa ya da konuyla ilgili farkli bir kuruma bagislanmasi, tiiketiciler

icin satin alma konusunda ikna edici bir hareket olarak gosterilebilir (Ozhan, 20009, s. 79).
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Yesil tutundurma karmasinin son unsuru ise reklamlardir. Reklam, en genis ifade ile
“insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak; onunla
ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini ya da belirli bir goriisii
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin
almak yoluyla sergilenen ya da bagka bicimlerde cogaltilip dagitilabilen ve bir iicret
karsiliginda olusturuldugu belli olan duyuru olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999, s. 9).

Giliniimiizde diger tutundurma unsurlarinda oldugu gibi reklamlar da pazardaki ¢evreci
egilimden etkilenmistir. Bu nedenle reklamlarda mesajlar cevre odakli tasarlanmaya

baslanmistir. Bunun sonucunda ortaya “yesil reklam” kavrami ¢ikmaistir.

Yesil reklamlarda, temelde bir iiriin ya da hizmetin ¢evresel faydasina odaklanilmaktadir
(Manrai vd., 1997). Ayrica yesil reklamlar cevreye fayda saglama, kurumlarin cevreye
sorumlu davraniglarini sergileme, tiiketicilere ¢evre sorunlari konusunda ¢6ziim sunma gibi

islevlere sahiptir (Fuller, 1999, s. 239).



27

2. BOLUM

YESIL REKLAM

2.1. Yesil Reklamlarin Ortaya Cikisi

Giiniimiizde ¢evre sorunlarinin giinliik, akademik ve ticari yasamda yanki bulmasinin
sonucunda toplumdaki bireyler ve ticari kurumlar, gelecek icin ortak hareket stratejilerini
cevreye duyarl bir sekilde olusturmak zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmistir (Tiitiincii, 2008,
s. 7). Ozellikle tiiketicilerde goriilen ¢evrecilik egilimi dogrultusunda, kurumlarin ¢evre adina
yararh faaliyetler gerceklestirmesi zorunlu hale gelmistir. Bunun sonucunda, ticari siirecte
kurumlar salt kendi cikarlarim goézetmek yerine, cevresel sorumluluklari dogrultusunda
hareket etmeye baslamislardir.  Kurumlarin = cevresel  sorumluklari  ekseninde
gerceklestirdikleri uygulamalardan biri de cevreye yarar saglayacak iirlin, hizmet ve
faaliyetler ortaya koymaktir. Bu noktada, kurumlar ortaya koyduklar1 ¢evre dostu iiriin ve
hizmetlerin tiiketicilere duyurumu sorunuyla karsi karsiya kalmiglardir. Giiniimiizde bircok
kurum bu sorunu ¢dzmek ve cevresel duyarliliklarini sergilemek icin farkli iletisim stratejileri
kullanmaktadir. Bu baglamda, kurumlar tarafindan kullanilan iletisim araglarindan biri de
cevreci, baska bir deyisle yesil reklamlardir (Haytko ve Matulich, 2008, s. 2). Ortaya
cikisindan bu yana “yesil reklam”, “cevreci reklam” ve “cevresel reklam” gibi cesitli

ifadelerle karsilanan kavram ¢alisma kapsamimda yesil reklam olarak ele alinmustir.

Yesil reklamlar, yesil pazarlama mesajlarinin hedeflenen kitleye aktarilmasinda 6nemli bir
role sahiptir. Cevre dostu iirlin ve kurum diisiincesini yansitan yesil reklamlar, yeni
pazarlama ve reklam anlayisinin bir uzantist olarak ortaya ¢ikmistir (Karna vd., 2001, s. 59).
Yesil reklamlar, ilk olarak 1970’lerde, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina odaklanmalariyla
uygulanmaya baslanmistir (Haytko ve Matulich, 2008). Fakat yesil pazarlamanin, daha mikro
diizeyde ise yesil reklamlarin niteliksel ve niceliksel diizeylerde 1980’lerin sonu, 1990’larin
basinda gelismeye basladig1 goriilmektedir (Carlson vd., 1993, 1996; Chase, 1991; Chase ve
Kauchak, 1992). Bu siirecte, tiiketicilerin cevre sorunlarina odaklanmalar1 ve bunun
sonucunda cevreci tiiketime olan ilgilerinin artmasiyla, yesil reklamlara yonelik ilgileri de
artmistir. Giliniimiiz tiiketicilerinde de ¢evre sorumlulugu bilinci yiikselen bir degerdir. Bu
deger, kurumlarin yesil iiretim ve iletisim faaliyetleri ile kurumsal yapilarin tiiketicilerin yesil
ihtiyaclarim karsilayacak sekilde degistirmelerini saglamaktadir (Kassarjian, 1971; Kinnear
vd., 1974; Ottman, 1993; Menon ve Menon, 1997).
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21. ylizyilin gercegi, tiiketicilerin yesil bir diinya i¢in yesil olani tiikketme istegidir. Bu
dogrultuda ortaya konulan yesil iiriinlerin ve bu iiriinleri tanitacak reklamlarin yesil olmasi
kacinilmazdir. Bunun sonucunda, giiniimiizde reklamlar toplumda hedeflenen etkiyi yaratmak
icin cevreci iriin, kurum ve hedef kitle Ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak
tasarlanmaktadir. Ttim bu gelismeler sonucunda iiriinlerin ya da kurumlarin ¢evreci yanlarini

sergileyen yesil reklamlar giderek 6nem kazanmaktadir.

2.2. Yesil Reklam Tanimlar:

Yesil reklamlar, kurumlarin ¢evrecilik anlayisi icerisinde ortaya koydugu cevreci iiriinleri
ve faaliyetleri tiiketicilere duyurma istegi ve gerekliliginden dogmustur. Baska bir ifadeyle,
yesil reklamlar kurumlarin ¢evre konusundaki giindemlerini tiiketicilere duyurmalar1 amaciyla
ortaya ¢citkmistir (Wassik, 1996). Yesil reklamlar, cevresel duyarlilik ekseninde hareket eden
kurumun, tiiketiciler nezdinde de cevreci olarak taninmasi ve digerlerinden bu noktada
farklilasmasi gibi nedenlerden dolay1 kurum acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler
de, cevreci iriinler/hizmetler ve kurumlar hakkinda bilgi sahibi olmak ve tiiketimlerini
cevreye en az zarar verecek sekilde gerceklestirmek ic¢in yesil reklamlara gereksinim
duymaktadir. Bu nedenlerle, yesil reklamlarin tiiketiciler ve kurumlar icin cift tarafl bir fayda
ve onem tasidigr belirtilebilir. Bu baglamda, yesil reklamlar son yillarda tiiketicilerde artig
gosteren cevrecilik bilinci ve kurumlarin pazarlamanin tiim adimlarinda ¢evreye daha duyarli

hareket etmesi gerekliligi sonucunda ortaya ¢ikmistir saptamasi yapmak yanlis olmayacaktir.

Artig gosteren yesil reklam uygulamalar1 sonucunda, yesil reklami bir kavram olarak
cercevelemek icin cesitli tanimlamalar yapilmistir. Bu nedenle, literatiirde yesil reklam
kavramuyla ilgili farkli tanimlar bulunmaktadir. En yalin ifade ile yesil reklamlar, bir iiriin ya
da hizmetin ¢evresel faydasina odaklanan reklamlardir (Manrai vd., 1997; Armstrong, 2004).
Bu tanim kapsaminda, yesil reklamlarda yalmzca {iiriinlerin ya da hizmetlerin c¢evreci
faydalarinin 6ne ¢ikarildigr soylenebilir. Ayrica tanimin yesil reklamlari, yalnizca iiriin ve
hizmet odakl ele aldig1 ve kurumun genel ¢evreci durusunu sergileme noktasini ithmal ettigi

icin sinirlayici oldugu belirtilebilir.

Bir bagka tamima gore, yesil reklamlar, kurumlarin ¢evreci {iriinlerinin ve g¢evre icin
degistirdikleri iirlin ya da siireclerinin tamitimlarim gerceklestirerek; cevreye fayda saglamak

amaciyla yaptiklar1 sponsorluklar1 ve destekledikleri organizasyonlar1 sergilemektedir.
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(Carlson vd., 19964, s. 57). Goriildiigii gibi bu tanim, yesil reklamlar1 salt iiriin/hizmet odakli
cerceveden uzaklastirmaktadir. Boylece yesil reklamin islevi salt iirlin tanittmiyla sinirl
kalmamakta, yesil reklamlarla tiiketici zihninde olusmasi planlanan ¢evreci kurum imajina

katkida bulundugunun da alt1 ¢izilmektedir.

Banerjee, Gulas ve Iyer (1995)’1n da reklamu tek bir unsurla tanimlamadig goriilmektedir.
Bu dogrultuda, belirtilen arastirmacilar tarafindan yesil reklami tanimlamak icin bir takim
Olciitler ortaya siiriilmiistiir. Yesil reklamlar belirtilen bu olciitlerden tiimiine ya da bir kismina
sahip olabilir. Bu baglamda gosterildigi mecra dikkate alinmaksizin tiim yesil reklamlar su

Olciitlerle tanimlanmaktadir:

e Dogrudan ya da dolayl bir sekilde, iiriin ya da hizmetle fiziksel ¢evre arasinda olumlu
iliski bulundugu belirtilir.

e Reklamdaki iiriinii 6n plana ¢ikartarak ya da ¢ikartmayarak yesil (cevreci) yasam tarzi
tesvik edilir.

¢ Kurum imajinin ¢evresel sorumluluk icerdigi gosterilir (Banerjee vd., 1995, s. 22).

Yukaridaki tanimlarda, yesil reklamlarin hem ¢evre hem de kurumlar i¢in tasidig1 dnem
vurgulamaktadir. Bu tanimlara gore yesil reklamlar, ¢evre sorunlarini ve bu sorunlar
karsisinda alinmasi gereken oOnlemleri gozler Oniine sermektedir. Bunun yaninda yesil
reklamlar kurumlarin ya da {iriinlerin tiiketiciler tarafindan cevreci olarak algilanmasina
katkida bulunmaktadir. Ayrica, yesil reklamlar, cevrecilik ile ilgili bilincin, kamuoyunda
sekillenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu islevi ile yesil reklamlarin, ¢evre sorunlarinin

¢Oziimiiniin bir pargasi oldugu sdylenebilir (Zinkhan, 1995).

Tanimlardan anlasilacagi iizere yesil reklamlar ¢evre sorunlarina ¢6ziim sunma konusunda
onemli bir aractir. Fakat burada onemli nokta, ¢evre sorunlar1 konusunda toplumda degisim
yaratacak yesil reklamlarin, reklamcilar tarafindan nasil tasarlanacagi, dogru mesajlar ve etkili
bir anlatimla nasil sunulacagidir. Ozetle, yesil reklamlarin, toplum ve kurumlar icin
hedeflenen etkileri olusturmalari, reklamla iligkili bir takim unsurlarin dogru bir sekilde
tasarlanmasina baghidir. Bu unsurlar, reklamda kullanilan ¢evreci iddialar, faydalar, temalar

ve c¢ekiciliklerdir.
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2.3. Yesil Reklamlarda Kullanilan Unsurlar

Kurumlar, sosyal sorumluluklar1 ¢ercevesinde, cevrecilik konusunda biiylik adimlar atsa
da, tiiketiciler bu konuya siipheyle yaklasmaktadir. Bu siipheyi, cevrecilik konusunu salt kar
elde etme araci goren kurumlar tetiklemektedir. Konuyla ilgili gerceklestirilen arastirmalarda,
yesil reklamlar, tiiketiciler tarafindan yeterince ikna edici bulunmamaktadir. (D’Souza ve
Taghian, 2005). Ayrica bu konudaki arastirmalar, tiiketicilerde yesil reklama yonelik
inandiricilik diizeyinin diisiik oldugunu gostermektedir (Kangun vd., 1991; Iyer ve Banerjee,
1993; Kilbourne, 1995). Chase ve Kauchak(1992) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya
gore bireylerin yalmizca ylizde 6’s1 yesil reklam iddialarin1 “cok inandirici” bulmaktadir.
Geriye kalan kesim ise yesil reklam iddialarina inanma konusunda siipheler tasimaktadir. Bu
baglamda reklamcilar, yesil reklamlarin ikna ediciligini ve inandiriciligini arttirmak amaciyla,
reklamlarda kullanilan cesitli unsurlar1 dikkatle planlamakta ve ortaya koymaktadir. Bu

unsurlar, yesil reklam iddiasi, faydasi, temasi ve ¢ekiciligidir.

Bir¢ok gelismis iilkede yesil reklamlarin sayisi giderek artmaktadir. Boylece tiim
diinyada tiiketiciler cok cesitli yesil reklam iddialarina maruz kalmaktadir. Yesil reklam
iddialari, reklamdaki iiriiniin ¢evreci 6zelligine ya da kurumun ¢evreci faaliyetine odaklanan
ifadeler olarak tanimlanabilir. Yesil reklamlardaki “dogada parcalanabilir”, “geri doniisimlii”
ve “ozon dostu” ifadeleri en sik kullanilan iddialardir (Carlson vd., 1996a, s. 58). Farkli
sektorlerde niceliksel ve niteliksel olarak gelisen cevreci iiriinlerle beraber reklam iddialar1 da
cesitlenmistir. Cevreci iddialarin 6zellikle 1990’1larin ortalarinda gerceklestirilen yesil reklam
arastirmalariyla siiflandirildigr goriilmektedir (Kangun, 1991; Carlson vd., 1993; Davis,

1993). Fakat aragtirmacilar tarafindan cesitli semalarla sunulan iddialar, farkli sekillerde

adlandirilsalar da, kapsamlari itibariyle benzerlik gostermektedir.

Carlson, Grove ve Kangun (1993) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, yesil
reklamlarda kullanilan ¢evreci iddialar bese ayrilmistir. Bu iddialardan ilki, iriin yonelimli
iddiadir. Uriin yonelimli iddialarda, “bu iiriin dogada parcalanabilir” ifadesinde oldugu gibi
triiniin cevreciligine iliskin bir nitelik O6ne ¢ikarilmaktadir. Boylece bu iddia tiiriiniin
kullanildigr  yesil reklamlarda, {iriiniin c¢evreci niteligiyle tiiketici ikna edilmeye
calisilmaktadir. Bir diger iddia tiirii, siirec yonelimli iddiadir. Bu iddia tiiriinde, kurumlarin
cevreye yarar saglamak icin gelistirdikleri iiretim teknolojileri, teknikleri ya da tasarruf
yontemleri vurgulanmaktadir. “Bu iiriin dretilirken ham maddesinin yiizde 20’si geri

doniisiimlii malzemelerden elde edildi” ciimlesi bu iddiayr 6rneklemektedir. Ugiincii iddia
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tirii imaj egilimli iddiadir. Bu iddia tiiriiniin kullanildig1 yesil reklamlarda, genis tabanl halk
destegi saglamak icin kurum tarafindan gerceklestirilen ¢evreci olay ve faaliyetlerle kurum
arasinda baglanti kurulmaktadir. Bir kurumun “kendimizi ormanlar1 korumaya adadik” ya da
“verimli topraklarimizi korumak icin sizinleyiz” seklindeki cevreci ifadeleri, imaj egilimli
iddia tiiriine ornektir. Yesil reklamlarda kullanilan bir diger iddia tiiri de ¢evresel gercekliktir.
Bu iddia tiiriinde iiriin ya da kurumdan iddia i¢inde bahsedilmemekte, buna karsin iddiada
cevreyle ilgili bir durum ya da gerceklik vurgulanmaktadir. “Her saniye 1 hektar yagmur
ormani yok edilmektedir” ifadesi bu iddiayr orneklemektedir. Burada, kurum tarafindan
yalnizca c¢evreyle ilgili durumun vurgulanmasi aracilifiyla kurumun cevreci olarak
algilanmas1 amaclanmaktadir. Yesil reklamlarda kullanilan son iddia tiirii ise yukarida verilen
iddia tiirlerinin tiimiiniin ya da bir boliimiiniin cesitli birlesimleri ile olusturulmaktadir
(Carlson vd., 1993, s. 31). Carlson, Grove ve Kangun tarafindan ortaya konan bu iddia tiirleri
daha sonra Tiirkiye, Amerika, Ingiltere, Avustralya ve Kanada gibi pek cok iilkede
gerceklestirilen arastirmalarda kullanilmistir (Chan, 2000, s. 352).

Kangun (1991) tarafindan gerceklestirilen arastirmada ise 100 reklam incelenerek 122
adet yesil reklam iddias1 tespit edilmistir. Daha sonraki adimda, bu reklamlarda kullanilan 122
iddia niteliklerime gore smflandirilmistir. Niteliklerine gore simiflandirilan bu iddialar
sunlardir:

e Muglak iddia: Bu iddia tiiriiniin kullanildigr reklamlarda cevreyle ilgili durum
gereginden fazla genis ve yuvarlak ifadelerle aktarilir. Ayrica reklamda, sunulan iddia
herhangi bir bilimsel veri ya da ayrintili bilgi ile desteklenmez. Bu iddia siklikla
“katkisiz”, “koruyucusuz”, “zehirsiz”, “kimyasal maddelerden arindirilmig”, “dogal”
vb. sozciiklerle gerceklestirilmektedir. “Bu iriin ¢evre dostudur” ifadesi “muglak
iddia” tiiriinii 6rneklemektedir. Bunun nedeni, iddiada iirliniin hangi 6zelligi ile cevre
dostu oldugunun vurgulanmamasidir. Bu reklamlarda sunulan iddialar dogru olsa dahi
tilkketiciler tarafindan inandiriliciligi diisiik bulunmaktadir. Bunun nedeni, ¢evre dostu
olmayan kurumlarin da, sirf ¢cevreci bir imaja sahip olmak adina, yesil reklamlarinda bu
tiir iddialara yer vermeleridir. Bu nedenle kurumlarin yesil reklamlarinda bu iddia
tirtini  kullanmalar1 onlara hedefledikleri c¢evreci imaj konusunda fayda
saglamayacaktir.

e Thmal edilen iddia: Bu tiir iddialarin kullamldig1 yesil reklamlarda, iiriinle ya da
kurumla ilgili 6nemli bir bilgi atilmis ya da gérmezden gelinmistir. Uriiniin ya da

kurumun c¢evreye zarar verdigi gerceginin ortaya c¢ikmamasi icin bu yola
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basvurulmaktadir. Ornegin, “bu iiriin CFC”" icermemektedir” ifadesi ¢evreci bir iddia
gibi goriinse de, esasinda iiriiniin CFC icermemesi kasti bir sekilde ©n plana
cikartilmistir. Boylece “ihmal edilen iddia” ile iiriiniin icerisinde bulunan dogaya
zararli diger kimyasallar géz ardi edilmistir. Ayrica bir iiriin icerdigi kimyasal
maddeler nedeniyle su kirligine neden oluyor fakat reklaminda bu bilgi gormezden
gelinerek, iirtiniin hava kirliligine neden olmadig1 vurgulaniyorsa bu reklamda da ithmal
edilen iddia tiirti kullanilmistir diyebiliriz.

* Yanls ya da Dogrudan Yalan Iddia: Reklamda kullanilan iddianin bir b6liimiiniin ya da
tamaminin gercek dist oldugu durumlarda “yanlis ya da dogrudan yalan iddia”ya
bagvuruldugu soylenebilir. Ornegin, “bu iiriin geri doniisiimlii hammaddeden
tiretilmistir” iddiasiyla tiiketicilere sunulan fakat gercekte {iiretim siirecinde geri
doniisimlii.  hammadde kullanilmayan bir iriiniin reklaminda yalan iddiaya
basvurulmustur. Bu Ornekte oldugu gibi iddianin gercekle bir ilgisi olmadigi
durumlarda dogrudan yalan iddiaya basvuruldugu soylenebilir. Bunun yaninda,
tiikketicilerin iirtin ya da kurumun cevreci oldugunu diisiinmeleri amaciyla iddianin
kapsam1 genisletilerek, kasith bir sekilde yanlis anlagilmalara da neden olunmaktadir.

e Kabul Edilebilir Iddia: Iddia kanitlanabilir, dogru ve gercektir. Ornegin, “bu iiriiniin
ambalajinda ylizde 25 geri doniisiimlii malzeme kullanilmistir” iddiasi tamamen
gercegi yansitiyorsa kabul edilebilir iddia tiirtindedir. Boylece bu iddia ile yesil
reklamin temel gorevi olan, kurumun gergek, cevreci yararinin tiiketicilere sunulmasi

gerceklesmektedir (Kangun vd., 1991, s. 51).

Buraya kadar iddialar niteliklerine gore siniflandirilirken, iddianin i¢indeki bilgi diizeyi,
bilginin aktarilis bi¢imi, icerisinde ihmal edilen bilginin olup olmadig1 ve iddianin gercekligi
gibi ol¢iitler goz ©Oniinde bulundurulmustur. Bunun disinda farkli olgiitler dogrultusunda

gerceklestirilen iddia siniflandirmalart da mevcuttur.

Davis (1993) tarafindan gercgeklestirilen bir arastirmada reklamlarda kullanilan cevresel
iddialar, tiiketici perspektifinden degerlendirilerek ii¢ boliime ayrilmistir. Bu iddialardan ilki,
detayli ve faydali bilgiler iceren belirgin cevresel iddiadir. Burada onemli olan iddianin ac¢ik
ve kolay anlasilir olmasidir. Ayrica bu iddia tiiriiniin bir diger 6nemli 6zelligi de, reklamda
tilkketiciye iddia ile ilgili detayli bilgiler sunulmasidir. Bir otomobil firmasinin reklamlarinda

karbondioksit salinimini yiizde 21 azalttigin1 vurgulamasi bu iddia tiiriinii 6rneklemektedir.

: Kloroflorokarbon gazi (chlorofluorocarbons) atmosfere parfiimlerden yayilir. Ozon ile tepkimeye girerek,
ozon tabakasini deler. Sera gazlarindan olan kloroflorokarbon kiiresel 1stnmanin da baslica sebeplerindendir.
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Bu tiir iddialarla sunulan faydali bilgiler ile tiiketici, iiriin secenekleri arasindan en 1yi olani
se¢cme sans1 yakalamaktadir. ikinci cevresel iddia, iiriiniin hali hazirda sahip oldugu gergek
faydalar vurgulanarak gerceklestirilmektedir. Bu iddia tiiriinde s6z konusu {iriin, fiziksel
goriliniis ve islev olarak benzerleriyle aym ozelliklere sahip olabilir. Fakat bu iddiada ima
yontemi kullanilarak stiinliigii reklam1 olan iiriin iistlenmektedir. “Hicbir sa¢ spreyi bizim

(13

triinlimiiz kadar cevreye duyarli degildir.” ya da essiz temizlik” bu iddia tiirtinii
orneklemektedir. Bu iddianin, bir Onceki iddia tiiriinden farki, iddianin reklamda ima ile
verilmesi ve iiriin hakkinda detayl bilgi sunmamasidir. Ustiinliik imas1 ile sunulan bu iddia
tiriiniin reklamlarda yer almasinin kanuni agidan bir sakincasi olmasa da, tiiketicilerin bu
iddialar1 kabul edilebilir bulmadig:1 belirtilmektedir. Son iddia tiirli ise, anlaml faydalar
saglayan, belirgin cevresel iddialardir. Herhangi bir iiriiniin reklaminda sunulan “cevremiz
icin daha iyi” iddias1 bu tiirii 6rneklemektedir. Bu tiirde aktarilan iddia herhangi bir veri ile
desteklenmese de, reklamdaki iiriin tiiketici tarafindan cevreci olarak algilanabilmektedir.
Fakat bunun gerceklesebilmesi icin tiiketicinin zihnindeki degerlendirme sonucunda, iiriiniin
cevreye gercekten bir fayda sunmasi1 gerekmektedir (Davis, 1993, s. 21-22). Aksi taktirde, bu
iddia tiiriinii iceren yesil reklamlar tiiketicilerde siipheye neden olabilmektedir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri, ¢evresel iddialarda “cevre dostu”, “ozon tabakasina zarar vermez”

gibi yuvarlak ifadelerin kullanimimin tiiketiciler tarafindan inandirict bulunmamasidir

(Carlson vd., 1993, s. 28).

Son olarak, iddialarla ilgili tiim bu smiflandirmalar incelendiginde yesil reklam
iddialarinin temelde ikiye ayrildigir goriilmektedir (Chan, 2000, s. 352). Bu iddialardan ilki
bagimsiz iddialardir. Bagimsiz iddialar, kurumun cevresel sorumluluk ¢abalar1 dogrultusunda
sunulan somut bilgilerle olusturulmaktadir (Carlson vd., 1993; Ottman, 1995). Diger iddia
tiiri ise imaj odakli, cevresel gerceklerin sunuldugu bagimh (¢agrisimli) iddialardir. Bagiml
iddialarin icerisinde, bagimsiz iddialara gore daha az somut bilgi sunulmaktadir (Carlson,
1996a). Ayrica bagimh iddialarda kurumun cevre adina gerceklestirdigi somut eylem
dogrudan belirtilmek yerine, kurumu c¢evre dostu gosterecek bazi olumlu ¢evreci mesajlar
verilmektedir. Ornegin, bagimsiz iddialarda, “bu iiriin karbondioksit salinimim yiizde 40
azaltiyor” denebilir. Burada iiriiniin ¢evreci faydasi iddia i¢inde agik¢a sunulmaktadir. Fakat
bagimli iddialar da, kurumlar “ormanlarimiz yok oluyor” 6rneginde oldugu gibi sorunlara
tiriin ya da kurum araciligiyla acikca coziim sunmak yerine, ¢cevre sorununu vurgulayarak

olumlu bir imaja sahip olmak istemektedir.
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Bu noktada, cevresel iddialarin acik ya da muglak olmasinin kurum imaji, iirtin algis1 ve

satin alma niyeti baglamindaki sonuglarim belirtmek yerinde olacaktir. Bu baglamda acik ve

muglak iddialar arasinda farklar soyle 6zetlenmektedir:

Acik iddialar, reklamverenin imajimni olumlu, muglak iddialar ise olumsuz
yansitmaktadir.

Acik iddialar, tiriinle ilgili olumlu alg1, muglak iddialar ise istenmeyen, olumsuz bir
alg1 yaratmaktadir.

Acik iddialar, muglak iddialara gore daha yiiksek diizeyde satin alma niyeti
olusturmaktadir (Fuller, 1999, s. 234- 235).

Aktarilan ifadelerden anlasilacagi lizere, baz1 kurumlar gercekte cevreci olmasalar da,

artan cevrecilik egilimine ayak uydurmak adina, tiiketicilere ¢evreci iddialar sunmaktadir.

Fakat asilsiz ve belirsiz ¢evreci iddialar bu kurumlarin istenilen imaja sahip olmasina

yetmemektedir. Hatta belirsiz ¢evreci iddialar sunan kurumlar, iddialar1 gergek olsa dahi algi,

diisiince ve davramis acilarindan tiiketicilerin olumsuz tepkisine maruz kalmaktadir.

Istenmeyen bu durumun ortaya cikmamasi icin yesil reklam iddialarinin dogru, acik ve

anlagilir olmas1 gerekmektedir. Yesil reklamlarda acik bir ¢evresel iddia olusturmak icin

izlenmesi gereken adimlar sunlardir:

Iddia icerisinde aktarilan faydanin, cevre icin gercek bir etkiye sahip oldugu
tiiketiciler tarafindan kabul edilmelidir. Ornegin, tiiketicilerin bakis agis1 ile
ambalajlamanin azaltilmasi, geri doniisiimlii maddelerin kullanilmasi, dogada
parcalanabilirlik ve zararli gaz salinmminin azaltilmasi gibi faydalar ile cevrenin
gelisimi arasinda olumlu bir iliski kurulmalidir.

Iddiada iiriiniin belirli bir faydasmna odaklanilmalidir. Tiiketicilere iiriiniin bir¢ok
faydasi1 bir arada sunuldugunda, tiiketicinin zihninde iiriiniin saglam bir cevreci
konuma yerlesmesi zorlasmaktadir. Bu nedenle iddiada iiriiniin en baskin ¢evreci
faydasi1 lizerinde durulmalidir. Fayda sunulurken, niceliksel ve agik verilerle
desteklenmelidir. Ornegin, iiriiniin geri doniisiimlii oldugunun belirtilmesi yerine,
yiizde kag¢ oraninda geri doniisiilebilir maddelerden olustugu belirtilmelidir.

Iddia karsilastirmali ve ayrintili bir degerlendirme ile aktarilmalidir. Ornegin, “bu
tiriin plastik tiiketimini, digerlerine gore yiizde 32 oraninda azaltmaktadir”
seklindeki bir iddia tiiketicilere iiriinle ilgili karsilastirmali bir ayrinti sunmaktadir.
Iddia icindeki teknik terimler tanmimlanmalidir. Cevre ile ilgili teknik terimler
(biyolojik olarak pargalanabilir, geri doniisiimlii vb.) tiiketicilerin tiimii tarafindan

anlasilacak sekilde tanimlanmalidir.
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e Iddia icindeki fayda aciklanmalidir. Faydanin tiiketiciler tarafindan nigin 6nemli ve
gercek olarak kabul edilmesi gerektigi belirtilmelidir. Ornegin, “bu iiriiniin
ambalajinda klor yoktur” ifadesi tiiketici icin aciklanmadigi taktirde bir Snem
tastmamaktadir. Bu nedenle bu tiir iddialar aciklamalarla birlikte sunulmalidir

(Davis, 1993, s. 32.)

Sonug olarak, tiiketiciler tarafindan yesil reklam iddialarinin reklamverenin c¢evresel
sorumluluklarindan kaynaklanan bir samimiyetle sunulmasi beklenmektedir (Hartmann ve
Ibanez, 2009, s. 717). Tiiketiciler kendilerine muglak iddialar yerine bilgi igeren, somut
iddialar sunulmasini istemektedir. Ancak bu yonde tasarlanmis iddialar tiiketicileri yesil

reklamin hedefledigi yonde ikna edecektir.

Yesil reklamlarda kullanilan bir diger unsur da yesil reklam faydalaridir. Yesil
reklamlarda kullanilan faydalar ile tiiketicilere kullanacaklar1 yesil iiriiniiniin onlara ve
cevreye sunacagi olumlu nitelikler aktariimaktadir. Ozetle, yesil reklam faydalar, tiiketicinin
yesil lriinii neden tiiketmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yesil reklamlarda tiiketicilere

tiriinlerle birlikte bes fayda sunulmaktadir.

[k fayda, yeterlilik ve kaynak etkililigidir. Ornegin, kolay bulunan benzinle ¢calistig1 icin
hala ¢evreyi kirletmeye devam ettigi halde, yakit tasarrufu yoluyla hem cevreyi daha az
kirletmek, hem de tiiketicinin daha az masraf yapmasina yardimci olmak acisindan dviilen bir
arabanin reklami bu faydaya vurgu yapmaktadir. Bir diger fayda tiirii, saglik ve giivenlik
vurgusu ile gergeklestirilmektedir. Daha az kimyasal igcerdigi ve dogal oldugu icin iriiniin
daha az yan etkisi oldugunu belirten reklamlar saghk ve giivenlik faydasmma Ornek
gosterilebilir. Performans faydasi olarak adlandirilan iiciincii fayda tiirii ise iirliniin kendisini
doga dostu olmakla ovdiigii reklamlardir. Buna 6rnek olarak, dogal oldugu i¢in daha etkili
olduklari iddia edilen deterjanlar gosterilebilir. Sembolizm ve statii faydasi, tiriiniin dogayla
hicbir alakasi olmadig1 halde, bu yondeki bir simge ve ifadenin reklamlarda kullanilmasiyla
sunulmaktadir. “Hicbir sey gezegenimiz kadar giizel kokamaz!” mesajiyla bilgisayar oyunu
tanitan bir reklam buna Ornek olabilir. Ayrica iiriin ya da kurum c¢evreci fayda sunmadigi
halde doganin (yesil rengin) fon olarak kullanildigi reklamlarda da bu fayda tiiriiniin
kullanildig: belirtilebilir. Son yesil reklam faydasi ise uygunluktur. Burada iiriin ve cevresel
fayda arasindaki uyum esas alinmaktadir. Cevreyi dogrudan kirletmeyen bir {iiriin olan
ampuliin daha az enerji harcadiginin vurgulandigi reklamlar bu faydaya 6rnek gosterilebilir

(Ottman vd., 2006, s. 22).
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Ozetle, yesil reklamlarda tiiketiciye cevre odakli islevsel, psikolojik ve sosyal faydalar
sunulmaktadir. Her bir fayda ile farkli tiiketicilerin, degisen gereksinimleri giderilmeye
calisilmaktadir. Bu dogrultuda, yesil reklamlarin basarisi icin yesil iddia ve faydalarin reklam
icerisinde so6z edilen c¢evre sorununa, iiriine, kuruma ve tiiketicilere gore planlamasi

gerekmektedir.

Yesil reklamlarda kullanilan 6nemli unsurlardan biri de reklam temasidir. Yesil temalar,
ozellikle reklam mesajin1 daha etkili kilmak icin reklamda bulunan sozlii, gorsel ifadeler ve
tasarim unsurlaridir. Bu temalar 6zetle, yesil renk, doga, ekolojik bir etiket/ambalaj, cevre
dostu bir soylem, geri doniistimlii ham maddelerin kullanildiginin vurgulanmasi, ¢evre dostu
ifadesinin kullanilmasi, ¢evre dostu iiretim siirecinin izlendiginin ve geri doniistimliiliigiin
belirtilmesidir (Karna, 2001, s. 62). Baska bir arastirmada ise yesil reklamlarda kullanilan
temalar, reklamda geri doniisiim isaretinin bulunmasi, iiriiniin tiiketiciye nasil bir cevresel
fayda sunacaginin vurgulanmasi, kurumun ya da iirliniin ¢evreciliginin resmi kurumlar
tarafindan onaylanmasi, kurum imajinin sergilenmesi, ¢evreci grup ya da etkinliklerin
destekleneceginin duyurulmasi ve cevrecilik iddialarinin agik/nesnel bir sekilde sunulmasi

olarak ozetlenmistir (D’Souza ve Taghian, 2005, s. 59).

Yesil reklamlarin inandiriciliginin, hangi temalarin kullanimi ile arttigin1 da gosteren bu
arastirmaya gore, yesil reklamlarda tema olarak kurum imajinin sunulmasi, markanin
konumlandirmasi i¢in 6nemli olsa da, tiiketiciler i¢in biiylik bir dnem tasimamaktadir. Yesil
reklamda bahsi gecen kurum tarafindan, cevreci sivil toplum kuruluslari, dernekler ve
etkinliklerin destekleneceginin belirtilmesi ise tiiketiciler tarafindan ©nemli bulunan bir
temadir. Ayrica bu, ¢evreci kurumlar ve tiriinleri i¢in giiglii bir tanittm unsuru olabilmektedir.
Yesil reklamda iiriin ya da kurumun tiiketiciye sundugu cevreci faydanin vurgulanmasi da
tiikketiciler tarafindan 6nemli olarak goriilen bir diger temadir. Fakat burada esas onemli nokta,
tirintin/kurumun cevreye zarar vermedigi iddiasinin kanitlanmasidir. Bunun icin yesil
reklamda reklamcilar bazi bilimsel ve nesnel verilerden yararlanmaktadir. Arastirma
kapsaminda, yesil reklamlarda geri doniisiim isaretinin kullanimu ile ilgili sonuclar da ortaya
konulmustur. Bu dogrultuda, 1996 yilinda, ABD’de Federal Ticari Komisyon tarafindan
onerilen ve sekil olarak birbirini takip eden {i¢ oktan olasan geri doniisiim isareti, yesil
reklamlarda herhangi bir aciklama olmadan sunuldugunda tiiketicilerde kafa karisikligina
neden olmaktadir. Ciinkii tiiketicilere bu isaret, aciklama yapilmadan sunuldugunda, geri

doniisimiin tam olarak hangi anlamlara geldigi konusunda tiiketiciler net cevaplar
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verememektedir. Geri dOniisiim isareti, irliniin hem geri doniisimlii maddelerden
tiretildigini, hem de geri doniisebilir oldugunu belirtebilmektedir. Kurumlar, bu noktada
aciklama yapmadiginda, {iriiniin yalmzca yilizde yiiz geri doniisiimlii oldugu algisi
uyanmaktadir. Bu nedenle, iirliniin iiretim ya da tiiketim siireclerinden hangisinde geri
doniisiimden faydalanildigi belirtilmelidir. Ayrica iiretim ya da tiiketim siirecinde, geri
doniisiimden yiize ka¢ faydalanildig1 da aciklama olarak verilmelidir. Son yesil reklam temast,
kurumun ya da iiriiniin ¢cevreci olduguna dair resmi kurum onayinin bulunmasidir. Bu temanin
yesil reklamda bulunmasi da tiiketiciler tarafindan énemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bu
dogrultuda giivenilir, digsal bir kaynagin reklamdaki iddialar1 dogrulamasi ve savunmasi
tilkketicilerde yesil reklama yonelik gelistirilen siiphe ve olumsuz duygulart ortadan

kaldirabilmektedir (D’Souza ve Taghian, 2005, s. 60-61)

Iddia, fayda ve temalarin disinda yesil reklamlarda kullanilan bir diger unsur da
cekiciliklerdir. Cekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi,
tirinlerin reklamcilik araciligiyla konumlandirilmasina ya da yeniden konumlandirilmasina
temel olusturan Oonemli bir karar alanidir (Uztug, 2003, s. 205). Tamim baglaminda, yesil
reklamlarda da cesitli cekiciliklerle {irtinlerin, farkli cevreci konumlara sahip olacag:

belirtilebilir. Bu dogrultuda yesil reklamlarda kullanilan c¢ekicilikler s0yle 6zetlenmistir:

o Zeitgeist cekiciligi: “Zeitgeist” sOzciigii anlam itibariyle zamanin ruhu olarak
tanimlanmaktadir. Zeitgeist diisiince, insanlarin i¢inde bulunduklar1 zaman
icerisinde sahip olduklar1 ortak sosyal kaygilar1 gidermeyi ve tiim insanligin 1yiligi
icin biiyiik bir sosyal kalkinmayr savunmaktadir. Yesil reklamlarda bu diisiinceden
cekicilik olarak faydalanilmaktadir. Zeitgeist c¢ekiciligi, kendi icinde ikiye
ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, cevreci durumun oldugu gibi, ayrintili bir bilgi
verilmeden sunulmasidir. X markasi “cevre dostudur”, geri doniisiimliidiir” gibi
ifadeler bu cekiciligi Ozetlemektedir. Zeitgeist ¢ekiciliginin ikinci bir sekli ise
yesilcilik hareketi igin bir eyleme kurumun onderlik yapmasidir. Ornegin, “cevre
dostu iiriinlere yogun talep iizerine, X markasin1 sunmaktan gururluyuz” ctimlesi bu
cekiciligi ozetlemektedir. (Iyer ve Banerjee, 1993, s. 497).

e Duygusal ¢ekicilikler: Yesil reklamlarda, korku, su¢luluk, mizah, gurur ve sicaklik
gibi cekicilikler kullanilarak iiriin ¢cevreci olarak konumlandirilabilir.

e Rasyonel/Finansal cekicilikler: Yesil reklamlarda, ¢evreci iiriinlere daha diisiik bir
icret ddeme ya da c¢evresel bir olay/organizasyona maddi yardimda bulunma gibi

finansal cekicilikler kullanilabilir.
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e Saglik cekiciligi: Saglik degeri 6n plana ¢ikartilarak ya da dogal iceriklerin faydasi
vurgulanarak gerceklestirilir.

e Kurumsal ¢ekicilik: Sosyal huzur ve ¢evreci faaliyetler icin kurumun bu yondeki
vaadinin vurgulanmasi ile gerceklestirilmektedir.

e Tanik kullanma cekiciligi: Uriiniin cevresel faydasiin aktarilmasinda iinlii, uzman
ya da siradan bir birey tanik olarak kullanilabilmektedir.

e Karsilastinilmali fayda cekiciligi: Bu ¢ekiciligin kullanildig1 yesil reklamlarda bir
iriin, belirli bir yesil fayda Ozelinde diger iiriinlerle kiyaslanmaktadir (Banerjee

vd., 1995, s. 23).

Sonug olarak, yesil reklam mesajlarinin sunumunda yesil iddia, fayda, tema ve cekicilik
gibi cesitli unsurlar kullanilmaktadir. Bu unsurlar yesil reklamin yaratacag: etkiyle dogrudan
iliski i¢indedir. Bu unsurlarin yaratici bir sekilde bir araya gelmesi icin reklamin uygulanma
siirecinin dogru bir sekilde planlanmasi gerekmektedir. Bu baglamda, yesil reklamlarin

uygulanmasinda izlenmesi gereken cesitli adimlar bulunmaktadir.
2.4. Yesil Reklam Uygulama Siireci

Yesil reklamlar ile tiiketicilerde cesitli etkiler yaratilmaya calisilmaktadir. Reklamin
basarisi, yaratilan etkinin hedeflenen yonde olmasi ile dogru orantilidir. Bu nedenle,
reklamlarin uygulama siireci sistematik bir gekilde planlamalidir. Uygulama siireci cesitli
adimlardan olusmaktadir. Bu adimlardan ilki, reklamin hedefinin belirlenmesidir. Yesil
reklamin hedefi belirlenirken, reklamda, cevreci kurum, {iiriin ya da cevreci bir yasam
tarzindan hangisinin 6ne cikartilacagl saptanmalidir. Ikinci adim, reklamin tasarim cergevesi
icerisindeki metin, gorsel ve logonun olusturulmasidir. Burada 6nemli nokta, her bir unsur
tasarlanirken yesil reklamin cevrecilik hedefi dogrultusunda hareket edilmesidir. Daha sonraki
tim adimlar, basta belirlenen reklam hedefi dogrultusunda diizenlenmelidir. Bu dogrultuda,
ticlincli adim ¢evreci mesajin olusturulmasidir. Reklam uygulama adimlarinin belirlenmesi
siirecinde mesajin planlanmasi en onemli adimlardan biridir (Kotler, 1997, s. 611). Mesajin
tasarlanmasinda, mesaj icerigine (ne sOylenecegine), mesaj yapisina ve formatina (nasil
sOylenecegine) ve mesaj kaynagina (kimin sdyleyecegine) karar verilmesi anahtar noktalardir.
Ozce, cevresel mesajlar olusturulurken mesajda neyin, nasil ve kim tarafindan soylenecegi
ozenle belirlenmelidir. Ayrica yesil reklam mesajlari, tiiketicilerin yesil iiriinlere neden daha
fazla para odemeleri gerektigi gibi pek cok sorunun cevabini vermelidir (Wassik, 1996, s.
117). Yesil reklam uygulama siirecindeki bir diger adim, reklamdaki iiriin ya da hizmetin

tilketiciye sunacagi faydalarin belirtilmesidir. Bunlar islevsel, psikolojik, sosyal ya da birey
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tarafindan algilanan riskin azaltilmasi gibi faydalardir. Besinci uygulama adimi, kampanyanin
dayanak noktasinin belirlenmesidir. Ozetle, bu adimda tiim kampanyanin ne tiir bir cekicilikle
sunulacagi belirlenmelidir. Bu dayanak noktalari, rasyonel, duygusal ya da ahlaki bir temele
dayandirilabilir. Son adim ise, yesil reklam uygulamasinin itici giicliniin, bagka bir ifade ile
temel meselesinin belirlenmesidir. Bu meseleler, gezegenin, hayvanlar aleminin ve kisisel

sagligin korunmasi seklinde 6zetlenebilir.
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Yesil reklamlarin uygulama siirecinin planlanmasiyla ilgili aktarilanlar Sekil 2.1.°de

Ozetlenmistir:
Reklal.n. Hedefi: Uygulama Cercevesi
éz_gzndlrllenler - Yapi
- Uriin . » - Gorseller
- Kurumsal Imaj - Logo
- Yesil Yasam Tarzi

A 4

MESAJ UNSURLARI

Uriin yasam dongiisii

A 4

¥

TUKETICI FAYDALARI
- Islevsel
- Psikolojik
- Sosyal
- Algilanan risk

v

A 4

v
DAYANAK NOKTASI
- Rasyonel
- Ahlaki
- Duygusal
- Zamanin Ruhu

I

v
ITiCI GUC
- Gezegenin Korunmasi

- Hayvanlar Alemi
- Kisisel Saglik

Sekil 2.1. Yesil Reklam Uygulama Adimlari (Wagner ve Hansen, 2000, s. 18)

Goriildiigi gibi yesil reklam uygulama siirecinin planlanmasinda, her adimin dikkatle

belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, Karna (2001) da, yesil reklamlarin stratejik

cergevesini ortaya koymak icin cesitli uygulama adimlar: belirlemigstir. Belirlenen bu adimlar

sOyle siralanabilir:

1.Reklam Amaglari

Cevre dostu bir firma olarak kurumsal imajin tanitilmasi

® (evreye yonelik kurumsal ilgi

® (evresel hareketlerin gerceklestirilmesi

¢ Ekolojik etiketlerin ddiillendirilmesi

e Cevreciligin odiillendirilmesi
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¢ Yasalar nedeniyle ¢evresel hareketlerin gerceklestirilmesi

Yesil iiriin ya da yesil iirlin hattinin tanitimi

2. Uygulama Cercevesi:
¢ Kurum logosu: Yesil renkleri igerir, hayvan ya da bitki ismi ya da gorseli kullanilir.
e Marka logosu: Yesil renkleri icerir, hayvan ya da bitki ismi ya da gorseli kullanilir.
e Gorseller: Reklamda yesil renkler ve doga gorselleri kullanilir.
¢ Yapi: Metnin nasil diizenlenecegi ve tanimlarin (baslik ve alt basglikta ¢cevre dostu
olma durumunun) nasil sunulacaginin vurgulanmasi
¢ Kanun Hiikmii: Yasal otoriteler tarafindan belirlenen diizenlemeler ve yiikiimliiklerle

reklamin uygunlugunun karsilagtirilmasi

3. Mesaj Ogeleri:
¢ Ham madde: Yenilenebilir ham maddeden bahsedilmesi
e Uretim Siireci: Ham maddenin en az sekilde kullamldigindan s6z edilmesi.
e Tekrar kullanim: Geri doniisiim / kullanip- atilabilirlik ya da dayanmikliligin

vurgulanmasi.

4. Tiketici Faydasi:
e fhtiyac tatmininden bahsedilmesi
e Yiiksek kaliteden bahsedilmesi

¢ Finansal acidan dikkat cekici sekilde diisiik fiyat 6zelliginin dile getirilmesi

5. Itici Giigler:
¢ Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinci vb. ile ilgili haz duygusu ve dogayla uyum.
e Ussal/Rasyonel ¢ekicilik: Teknik cevresel performans vb.
e Ahlaki/ Moral cekicilik: Daha iyiye ulagmak, gelecek kusaklara saglikli bir diinya
birakmak ve dogay1r korumak gibi cevreyi korumak adina dogru olanin ne oldugunu

tamimlamak (Karna, 2001, s. 63).

Ozetle, yesil reklamlarin stratejik cercevesi olusturulurken, oncelikle reklamin amaci en
dogru sekilde tespit edilmelidir. Yesil reklamin amaci, temelde reklamda iiriin ya da kurum
tanittmindan hangisinin yapilacaginin belirlenmesiyle ortaya konulmaktadir. Stratejik
cercevenin belirlenmesindeki bir diger adim uygulamanin planlanmasidir. Burada, kurum

logosu, marka logosu, gorseller, reklam metninin diizenlemesi ve sunulmasi ve son olarak
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ortaya ¢ikan reklamin kanunlara uyup uymadiginin tespiti gergeklestirilmektedir. Bir diger
stratejik adim, mesajda nelerden bahsedileceginin belirlenmesidir. Uriiniin iiretim oncesi,
iretimi ve tiiketiminden biri mesajda kullanilabilir. Yesil reklamda, tiiketiciler i¢in faydanin
belirlenmesi de 6nemli bir adimdir. Buna gore, tiiketicilere ihtiyag¢ tatmini, yiiksek kalite ya da
diisiik fiyat fayda olarak sunulabilir. Son adim ise, reklamda yaratici siirecin temel taslarindan
biri olan cekiciligin belirlenmesidir. Bu noktada, diger tasarim adimlart gz Oniinde

bulundurularak duygusal, rasyonel ya da ahlaki ¢ekiciliklerden biri se¢ilmelidir.

Sonu¢ olarak yesil reklamlar her adimi reklamcilar tarafindan tasarlanan bir iletisim
aracidir. Fakat yesil reklamlar tasarlanirken kurumunun cikarlarindan ziyade tiiketicilere ve
cevreye fayda saglama amaci giidiilmelidir. Bu sekilde tiiketiciler gercek c¢evreci iiriin ve
kurumlar hakkinda bilgi sahibi olacaklardir. Ancak, bu dogrultuda hareket etmeyen kurumlari

denetim altinda tutmak i¢in bir takim hukuki yaptirnmlar uygulanmaktadir.

2.5. Yesil Reklamlara Yonelik Hukuki Yaptirnmlar

Giintimiizde bazi kurumlar reklam ve diger tutundurma faaliyetleri ile kendilerini ¢evreci
olarak gostermek icgin tiiketicilere bir takim yanlis ve yamltict bilgiler sunmaktadirlar.
Literatiirde “yesile boyama” (greenwashing) olarak adlandirilan bu yontemle kurumlar
cevreci sorumluluga sahip bir imaj cizmeye calismaktadir (Lyon ve Maxwell, 2006, s. 5;

Fleming, 2007, s. 88).

Tiiketiciler artan yesil reklamlarla beraber, cesitli bi¢imlerde tasarlanmis sayisiz reklam
mesajina maruz kalmaktadir. Tiiketiciler, bu mesaj karmasasi karsisinda, siipheci bir tutum
takinarak kendilerini diiriist olmayan reklam iddialarina kars1 korumaya ¢alismaktadir. Ayrica
bazi sivil toplum kuruluslar1 ve akademisyenler tiiketicileri gergekleri yansitmayan reklam
iddialar1 karsisinda uyarmaktadir. Fakat yesil reklamlardaki yanlig bilgilendirmeler ve
yonlendirmeler karsisinda alinan bu Onlemlerin caydirici olmamasi nedeniyle, tiiketicilerin
korunmasi icin bir takim yasal diizenlemeler gelistirilmistir. Bu dogrultuda, pek ¢ok iilkede,
yesil reklamlarda yer alan cevresel iddialar karsisinda tiiketicilerin korunmasi ig¢in yasalar

yiuriirliige girmistir.

Bu yasalarin uygulanmaya calisildigr iilkelerin baginda ABD gelmektedir. Bunun nedeni

ABD’deki yesil reklam iddialarinin, Avrupa iilkelerine gore daha az bilgi icermesi ve imaj
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odaklt olmasidir (Carlson vd., 1996a). 1992 yilinda, ABD’de, Federal Ticari Komisyon
tarafindan cevresel iddialar i¢in olusturulan yasal olciitler sunlardir:
e [ddialar, kanitlanabilir olmali.
e Uriin, iiriin ambalaji ya da her ikisinin de cevresel avantaja sahip olup olmadig
konusunda agik olmali.
¢ Anlamsiz olmamali.

e Reklamda kiyaslama kullaniliyorsa, kiyaslanan unsurlar agik olmali. (Carlson vd.,

1993, s. 29).

Yesil reklamlara yonelik siki yasal denetimlerin gergeklestirildigi iilkelerden biri de
Norveg’tir. Norveg’te ozellikle yesil otomobil reklamlarina yonelik ortaya konulan yasa
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dikkat cekicidir. Bu yasa kapsaminda otomobil reklamlarinda ‘“cevre dostu” “yesil” ve
“temiz” gibi iddialarin kullanilmasi yasaklanmistir. Bunun gerekgesi olarak otomobillerin
cevreye hicbir olumlu katkida bulunamayacagi ve dolayisiyla bu yonde kullanimlarin yaniltici
oldugu belirtilmistir. Yasaya uymayan kurumlara para cezasi uygulanmasini éngérmektedir

(www.bbc.co.uk/turkish/europe/story/2007/10/071015_norway_environment.shtml).

Cesitli iilkelerde, gercegi yansitmayan yesil reklam iddialar1 karsisinda tiiketicileri
korumak icin yasalar ve sivil kuruluslar1 bulunmaktadir. Benzer sekilde, Tiirkiye’de de
reklamlarinda cevreci oldugu vurgulanan fakat Sanayi ve Ticaret 11 Miidiirliikleri ve Ticaret
Bakanligi tarafindan onaylanmis garanti belgesi olmayan iiriinlerin kurumlarina cezai
yaptinm uygulanmaktadir (Kadioglu, http://www.abvizyon.com/makale/tuketiciyi-cevre-ile-
aldatmanin-6-yolu.html). Ayrica cevrecilik iddiast igeren reklamlara karst ilgili kanun
hiikmiiyle tiiketici korunmaktadir. Bu cercevede ¢evresel iddialari iceren reklam tiiriine iliskin
yonetmelik soyledir: “Madde 19: Reklamlar, tiiketicilerin ¢cevre konusundaki duyarliligim ya
da bu alandaki olas1 bilgi eksikligini istismar edecek bir bi¢imde yapilamaz. Reklamlar,
cevresel etki konusunda sadece akademik kuruluglarca kabul gormiis bilimsel ¢alismalara
dayali bilimsel bulgulari ve teknik gosterimleri kullanabilir”

(http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/21488.html).

Goriildiigii gibi tiiketicinin ¢evresel duyarliliklarini somiirmek icin yesil reklami kullanan
kurumlara kanunlarla engel olunmaya c¢alisilmaktadir. Boylece kurumlardan yesil reklamlarda
cevreci iddialar tasarlarken daha dikkatli hareket etmeleri beklenmektedir. Bunun sonucunda
da, yesil reklamlarin inandiriciliginin artacagi soylenebilir. Ayrica yesil reklamlar gercek

cevreci iddialarla tasarlandiginda, hem tiiketicilere hem de ticari kurumlara cesitli faydalar
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sunmaktadir. Fakat yesil reklamlarin tiiketicileri aldatacak unsurlarla tasarlanmasi, reklamin
tilketiciye ve topluma fayda saglama niteligine zarar vermektedir. Bu dogrultuda, tiiketiciyi ve
toplumu kandirilmaktan; yesil reklam uygulamalarin1 diiriist bir sekilde gerceklestiren
kurumlar ise haksiz rekabetten korumak adina yesil reklamlara iliskin cesitli kanunlar ortaya

konulmustur.

Buraya kadar aktarilanlardan, yesil reklamin tanimlari, icerdigi unsurlar, tasarim siireci ve
hukuki boyutu itibariyle kolay anlasilir bir kavram olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle yesil
reklamlar1  ¢oziimlemek ve etkilerini ortaya koymak icin ¢esitli arastirmalar
gerceklestirilmistir. Bu arastirmalar, yesil reklamlarin hem yapisal unsurlarinin hem de

tiikketicilerin yesil reklamlar karsisindaki tepkilerinin belirlenmesi i¢in 6nemlidir

2.6. Yesil Reklam Uzerine Yapilmis Arastirmalar

Akademik ve ticari giindemde, cevre ile ilgili konular 30 yildan fazla siiredir yer
almaktadir. (Bush, 2008, s. 5). 1970’lerle beraber, cevreci tiiketici davranislarinin
arastirllmaya baslanmasi, yesil reklamlarla ilgili aragtirmalarin temelini olusturmustur
(Hartmann ve Ibanez, 2009, s. 715). Yesil reklam 6zelindeki ilk arastirmalar 6zellikle 1990’1
yillarda artig gostermistir. Bu nedenlerle, cevrecilik, cevreci tiiketim gibi konularda cok
sayida arastirma varken, yesil reklamla ilgili simirli sayida ve belli konulara odaklanan
arastirmalar bulunmaktadir. Ayrica yesil reklam arastirmalari, teorik iskeleti koklii olan diger

arastirma sahalar1 kadar zengin literatiire sahip degildir (Kilbourne, 1995, s. 7).

Yesil reklam konusunda gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde, bu arastirmalarin
reklam odakli ve tiiketici odakli olmak iizere iki bashik altinda toplandigi goriilmektedir
Shrum vd., 1995). Reklam odakli aragtirmalar, yesil reklamlarin i¢cinde barindirdigi yapr ve
anlam unsurlarim igeriksel olarak c¢oziimlemekte ve onlart bazi bagliklar altinda
siniflandirmaktadir. Tiiketici odakli reklam arastirmalarinda ise cesitli reklam unsurlar
manipiile edilerek, bunlar karsisinda degisen tiiketici algi, tutum ve davraniglar1 saptanmaya

calisilmaktadir.
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2.6.1. Reklam Odakh Yesil Reklam Arastirmalar:

Reklam odakli arastirmalarda yesil reklamlar, arastirmanin amacina gore cesitli
baglamlarda ele alinmistir. Bu alanda gergeklestirilen ilk arastirmalardan birinde yesil
reklamlar icinde barindirdiklar: iddialara gore igeriksel olarak ¢oziimlenmistir (Kangun vd.,
1991). Arastirma sonucunda yesil iddialar ¢esitli siniflara ayrilmistir. Ayni arastirmacilar
1993 yilinda arastirmalarini genisleterek yesil reklam iddialarimi daha ayrintili olarak
siniflandirmistir. Bu iddialar, iiriin, siire¢, imaj yonelimli, cevresel gerceklik olarak cesitli

tiirlere ayrilmistir (Kangun vd., 1993, s. 31).

Reklam odakli bagka bir arastirma da, Iyer ve Banerjee (1993) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada 173 yesil basin reklami igerik ¢oziimlemesine tabi
tutulmustur. Coztimlemede yesil reklamlar, reklamin hedefi, amaci, ekonomik zincirdeki yeri
ve cekiciligi gibi alt kategorilerde irdelenmistir. Arastirma kapsaminda reklamin hedefi,
gezegeni koruma, vahsi yasami koruma ve kisisel sagligi koruma olarak ii¢c alt boliimde
sunulmustur. ikinci olarak reklamlarin amaclar1 incelenmistir. Amaclar, kurumsal imaj ve
tiriin/hizmet tanitimi olarak belirlenmistir. Bir diger adim, reklamlarin ekonomik zincirdeki
yerlerinin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda reklamlar, ekonomik zincirdeki diizeylerine gore,
tiretim, tiiketim ve tasarruf odakli olarak siniflandirilmistir. Bu siniflandirmaya gore, iiretim
odakli reklamlarda iiretimin geri doniisiimle saglanmasi gibi ¢evreci bir ozellik iizerinde
durulmaktadir. Bir diger reklam odagi da, iiriiniin herhangi bir 6zelligi yerine, tiiketicilerce
kullanildigr  taktirde c¢evreci bir tikketim  gerceklestirileceginin  belirtilmesi ile
olusturulmaktadir. Burada reklamda, iirliniin tiiketimi gergeklestirildigi taktirde cevreye
saglayacagl yarar iizerinde durulmaktadir. Son reklam odagi ise iiriiniin saglayacagi
tasarruftur. Burada, iiriiniin iiretim ya da tiiketim siirecinde, cevre ve tiiketici icin saglayacagi
tasarruf reklamin odak noktasidir. Yesil reklamlarda goriilen “yiizde 25 elektrik tasarrufu
saglar” gibi ifadeler tasarruf odakli gerceklestirilmistir. Arastirmanin son adimi olarak
reklamlar zeitgeist, duygusal, finansal, keyif, yonetim ve diger (kiyaslama, orneklendirme ve
tinlii kullanimi) ¢ekicililer baglaminda incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, incelenen yesil
reklamlarda bir {iriin 6n plana ¢ikarilmaktansa, kurum imajina vurgu yapildigi saptanmaistir.
Ayrica bu arastirmada 6n plana ¢ikan bulgulardan biri de incelenen yesil basin reklamlarinda

en ¢ok islenen konunun gezegenin korunmasi oldugudur (Iyer ve Banerjee, 1993, s. 496-500).

1994 yilinda ise lyer, Banerjee ve Gulas (s. 295), yesil televizyon reklamlarini yapi,

strateji, taktik, konu bagliklar1 altinda incelemistir. Bu arastirmanin 6ne ¢ikan sonuglari, ele
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alian televizyon reklamlarinda en ¢ok kadin figiiriine yer verilmesi ve aktarilan cevresellik
diizeyinin orta derinlikte olmasidir. 1995 yilinda ayni {i¢ aragtirmaci bu kez hem televizyon
hem basin reklamlarin1 ¢ok boyutlu Olcekleme analizi ile incelenmistir. Bu arastirmanin
sonucunda, basin ve televizyondaki yesil reklamlar, mecra ayrimina gidilmeden bes
kategoride ele alinmistir. Olusturulan analitik cerceve ile ortaya ¢ikan kategoriler, reklamin

niteligi, cevresellik diizeyi, hedefi, ¢ekiciligi ve konularidir.

Ik kategori olan reklamin niteligi, ii¢ alt bashiktan olusmaktadir. Buna gore, yesil
reklamin niteligi, reklam verenin tiirii (liretici, perakendeci, kar amaci giitmeyen kurum),
tanitim1 yapilan iriin ya da hizmet ve reklamdaki karakterler (kadin, erkek, cocuk, ii¢
karakterin birlikte kullanimi, ¢izgi film karakteri, hayvan, havyan ve insan, karakter yok) alt
kategorileri ile incelenmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan ikinci kategori ise reklamin
cevresellik diizeyidir. Reklamlar incelenirken cevresellik diizeyi iice ayrilmustir. ilk diizey,
yiizeysel cevreselliktir. Cevresellik diizeyi yiizeysel olan reklamlarda ¢evreci iddia, “cevre
dostu”, “dogada parcalanabilir” gibi genis ve muglak ifadelerle sunulmustur. Bir diger reklam
diizeyi, orta derinlikte cevresellik olarak belirlenmistir. Buna gore, orta derinlikte cevresel
olan reklamlarda iiriin ya da kurumun ¢evreci iddias: detayl bilgilerle sunulmamakta fakat
geri doniisiim gibi daha belirgin ¢evresel konulara deginilmektedir. Son reklam diizeyi ise,
derin ¢evresellik olarak belirlenmistir. Derin ¢evresellik diizeyinde olan reklamlar, yalnizca
belirli cevresel konulara yogunlagmakta ve kurumun/iiriiniin bu konuyla baglantisin1 ayrintili
olarak sunmaktadir. Ornegin, derin cevresellik diizeyinde, toprak kirliligine odaklanan bir
kurum, yesil reklamlarinda iiriiniiniin ylizde ka¢ oraninda topraga karistigin1 ve topraga zarar
vermedigini vurgulayabilir. Belirlenen iiclincii kategori, reklamin hedefidir. Buna gore yesil
reklamlarda dort reklam hedefi belirlenmistir. Bu hedefler, iiriin ya da hizmetin ¢evreci
tanitimi, yesil kurum imajinin tanitimi, tiiketici davraniglarini etkileme (geri doniisiim
yapmalarin1 saglama gibi) ve tiiketicilerin goniillii destegini kazanmadir. Yesil reklamlar
incelenirken ele alinan bir diger kategori reklamin cekiciligidir. Bu cekicilikler, zeitgeist
cekiciligi, duygusal, rasyonel cekicilikler, saglik, kurumsal c¢evrecilik, tamik kullanma ve
karsilastirmali fayda cekiciligidir. Incelenen son reklam kategorisi de reklamin konularidir.
Burada ele alinan alt bashklar, atmosfer kirliligi, kat1 atitk problemleri, su kirliligi, vahsi
yasami ve bitkileri koruma, bu konularin bazi farkli birlesimleri ve gezegenin genel cevresel

durumudur.

Bu arastirmanin bulgularina gore, incelenen televizyon reklamlarinin yiizde 56,8’i, basin
reklamlarinin ise yiizde 46,8’1 iireticiler tarafindan gerceklestirilmektedir. Her iki mecrada da

yogunlukla kurum imajim1 yansitan, orta derinlikte cevresellige sahip yesil reklamlar
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bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinda basindan farkli olarak, kurum imajimnin
vurgulanmasinin yaninda tiiketici davranislarina odaklanildigi saptanmistir. Her iki mecrada
da ortak olarak duygusal cekiciliklere yer verildigi, konu olarak gezegenin korunmasinin
vurgulandig1 goriilmektedir. Ayrica yesil televizyon reklamlarinda basindan farkli olarak, kati

atik problemlerinin de reklama konu edildigi goriilmektedir (Banerjee vd.,1995, s. 23-24).

Carlson, Grove, Kangun ve Polansky (1996, s. 57) daha 6nceki yillarda gerceklestirdikleri
yesil reklamlara yonelik icerik c¢oziimlemelerini wuluslararast bir karsilastirma ile
genisletmislerdir. Bu arastirmaya gore, yesil reklam iddialar1 bagimsiz ve bagimli (¢cagrisimli)
olmak iizere iki sinifa ayrilmustir. Arastirmanin sonraki adiminda ise Amerika, Ingiltere,
Avustralya ve Kanada’daki yesil reklam iddialar1 bagimli ve bagimsiz iddia bagliklar1 altinda
karsilagtirilmistir. Bu arastirmanin sonucunda, Amerika’daki reklam iddialarinin diger
tilkelerdeki reklam iddialarina gore daha cagrisimli (bagimli) oldugu saptanmistir. Bu
arastirmanin sonuglarima gore Amerika’daki yesil reklam iddialari ile tiiketicilere somut

bilgiler sunulmak yerine, imaj odakli hareket edilmektedir.

1996 yilinda gergeklestirilen bir baska arastirmada ise yesil reklamlarin biitiinlesik
pazarlama iletisimini yansitip yansitmadigl incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
incelenen yesil reklamlarin yaklasik yarisinin (yiizde 49’unun) diger iletisim faaliyetleri ile
biitiinlesiklik icerisinde oldugu goriilmiistiir. Arastirmada, diger iletisim faaliyetleri ile
biitiinlesiklik icerisinde olan reklamlarin olumlu bir cevresel durusa yol acabilecegi
belirtilmistir (Carlson vd., 1996b). Daha sonraki yillarda, daha ¢ok aktarilan bu caligmalarin

baz alindig1 arastirmalar gerceklestirilmistir.
2.6.2. Tiiketici Odakl Yesil Reklam Arastirmalari

Yesil reklam arastirmalarinin siniflandirilmasinda ikinci boliimleme tiiketici odakli
arastirmalardir. Tiiketici odakli yesil reklam arastirmalarinda, reklamlardaki cesitli yaratici
unsurlar (iddia, cekicilik, konu, gorsel vb.) farkli bicimlerde kullanilarak, tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik algi, niyet, tutum, diisiince ve davraniglari belirlenmeye calisilmistir

(D’Souza ve Taghian, 2005, s. 52).

Cevreye ve yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini belirlemeye ¢alisan arastirmalarin
bircogunun 1970’lerde gelistirildigi (Schewpker and Cornwall, 1991) ve benzer iceriklere
sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin, pek cok arastirmaci ticari kurumlarin, yesil reklam

tiretmesine neden olan giidiileri ele almistir (Davis, 1994; Frankel, 1992; Ottman, 1992;
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Zinkhan ve Carlson, 1995). Frankel’in 1992 yilinda gerceklestirdigi arastirmada, yesil reklam
ve iriinler tiiketici sadakati boyutunda incelenmistir. Yesil iiriinlere yonelik tiiketicilerin,
benzerlerine gore daha yiliksek meblaglar 6demeye goniillii olup olmadiklar1 da ilk olarak
1991 yilinda Schlossberg, 1999 yilinda ise Phillip tarafindan arastirilmistir. Davis (1994) ve
Wheeler (1992), yesil reklamlar ve yesil iiriinlerin topluma yararli ya da zararli olarak
algilanmas1 konusu {iizerinde calismalar gerceklestirmislerdir. Bu arastirmalarda benzer
konular iglense de, zaman icerisinde farkli sonuclarin ortaya ¢iktigir goriilmektedir (Haytko,

Matulich, 2008, s. 2).

1997 yilinda Manrai ve Manrai, Lascu ve Ryans yesil reklamlarin kurum imajin
giiclendirmesine yonelik bir aragtirma yapmistir. 2000 yilinda Chan, yesil reklamda kullanilan
cesitli ¢ekiciliklerin iletisim etkisini (reklama, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti)
tespit etmeye calismistir. Gerceklestirilen deneysel arastirmalarda ise hizla azalan yesil ve
doganin gosterildigi reklamlara yonelik tiiketici tercih ve davraniglart incelenmistir (Gordon,
1997; Hem vd., 2003; Hartmann ve Ibanez, 2009). Bunlarin disinda, az sayida arastirmada,
tiikketicilerin ¢evresel diisiince ve davramiglarinin, yesil reklamlara yonelik tutumu nasil

etkiledigi incelenmistir.

1995 yilinda, Obermiller tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, ¢evresel bir bilgi
sundugu halde, biri yesil digeri yesil olmayan (finansal cekicilik) iki ¢ekicilikle tasarlanan,
deterjan reklamlarindan hangisinin tiiketicilerin tutumunu ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Arastirmanin basinda, arastirmaya katilan 85 kisi diisiik ya da yiiksek
cevresel duyarliliga sahip olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Daha sonraki adimda, kullanilan
iki farkl ¢ekiciligin iki gruptaki bireylerin tutum ve satin alma davranigim1 nasil etkiledigi
saptanmistir. Arastirmanin sonucunda, yiiksek cevresel duyarliliga sahip bireylerin satin alma
niyetini, reklama yonelik tutumunu ve reklamdaki yesil kamti desteklemelerini cekiciligin
degistirmedigi belirlenmistir. Diger taraftan, cevresel duyarliligi diisiik bireylerde yesil
reklama yonelik tutum ve yesil {iriinii satin alma niyeti konusunda yesil cekicilikler daha ikna

edici olmustur (Schuhwerk ve Hagius, 1995, s. 45).

Yesil reklamlara yonelik tutumlarin belirlenmesi kapsamindaki baska bir arastirma da,
2005 yilinda, D’Souza ve Taghian tarafindan Avustralya’daki 207 tiiketiciye uygulanan bir
anket calismasi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde tiiketiciler, cevresel
duyarhliklarina gore ikiye ayrilmistir. Buna gore arastirmanin hipotezi, cevresel duyarliliklari
yiiksek tiiketicilerin, yesil reklamlara yonelik tutumlarinin olumlu yonde olacagidir. Ayrica

tiikketicilerin cevresel duyarlilik diizeyi ile yesil reklamlar keyifli, ikna edici, inandirici,
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faydali ve hos bulmalar1 arasindaki iligki belirlenmeye calisilmistir. Aragtirmanin sonucunda,
cevresel duyarliligi yiikksek ve diisiik olan iki grubun, yesil reklamlara yonelik tutumlarinin
farkl1 oldugu belirlenmistir. Cevresel duyarlilig diisiik olan grubun yesil reklamlar karsisinda

daha olumsuz bir tutum takindig1 saptanmistir.

Tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklart ekseninde yesil reklamlara yonelik tutum ve
davraniglarin1 belirlemeye c¢alisan baska bir arastirma da, 2008 yilinda Haytko ve Matulich
tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmada, anket yontemi kullanilmistir. Ankete katilan 565
birey, isletme boliimiinden mezun olanlardan ya da boliimde halen egitim goren dgrencilerden
olugmaktadir. Bu nedenle arastirma kapsaminda incelenen bireyler, homojen egitim, yas ve
gelir durumlarina sahiptir. Bu arastirmada, oncelikle katilimcilarin cevresel sorumluluklar
saptanmig; bu dogrultuda tiiketicilerin ¢evreye yonelik sorumluluklarinin olumlu ya da
olumsuz olmasinin, yesil reklamlara yonelik tutumlarini nasil etkiledigi belirlenmeye
calistimistir. Bunun yaninda cinsiyet degiskeninin bu siirecteki rolii tespit edilmeye
calistimistir. Bu arastirmanin bulgularina gore, kadinlarin c¢evreye karsi daha sorumlu
davraniglar sergiledigi ve bunun neticesinde yesil iiriin ve reklamciliga yonelik tutumlarinin
da olumlu oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica ¢alisma, tiiketicilerin yesil iiriinlere daha fazla

0demeye istekli oldugunu da gostermistir.

2.6.3. Tiirkiye’de Gerceklestirilen Yesil Reklam Arastirmalari

Tiirkiye’de de son yillarda, yesil reklamlarla ilgili arastirmalarin ortaya ciktigi
goriilmektedir. Arastirmalarin  birgogu yesil reklam iceriklerinin ve gostergelerinin
coziimlenmesi ile gerceklestirilmistir. Sinirli sayida arastirmada ise yesil reklamlarin

tiikketiciler tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Etki belirleme arastirmalardan biri 1996 yilinda, Tarhan tarafindan yiiksek lisans tezi
olarak gerceklestirilmistir. Bu tezin konusu, “Tiirk tiiketicilerin ¢evreci reklam iddialarini
algilamalar1”dir. Tiirkiye’de yesil reklam konusunda gerceklestirilen ilk calismalardan biri
olan bu tez kapsaminda reklam iddialar1 kapsaminda tiiketicilerin algilar1 belirlenmeye
calistimistir. Bagka bir arastirma da, Almacik (2009) tarafindan, doktora tezi kapsaminda
gerceklestirilmistir. Bu doktora tezinin konusu “Cevreyi koruma iddias1 tagiyan reklamlarin
etkililigi: mesaj belirginligi, iirlin tiirli, tiiketici bilgi isleme tarzinin etkilerini inceleyen

deneysel bir arastirma’dir.

Az sayida gerceklestirilen etki arastirmasinin aksine Tiirkiye’deki pek ¢ok arastirmada

yesil reklam icerikleri ele alinmistir. Reklam igeriklerinin incelendigi arastirmalardan biri,
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Horzum (2008) tarafindan gerceklestirilmistir. Doktora tezi kapsaminda gerceklestirilen
arastirmanin konusu “Modernizm ekseninde doga icerikli reklamlarin incelenmesi”dir. Bu tez
kapsaminda, 100 reklam gostergebilimsel yontem c¢ercevesinde ¢oziimlenmistir. Arastirma
kapsaminda yesil reklamlar, “cevreye onem veren tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina hitap
eden mesajlar sunmaktir’” tanimi ¢ercevesinde ele alinmistir. Arastirmanin sonucuna gore,
coziimlenen doga igerikli 100 reklamdan yalnizca 4’1 yesil reklamdir. Diger reklamlar ise
doga ve dogallik unsurlarim i¢lerinde barindirmalarina ragmen yesil reklam degildir. Bu
arastirma bize, Tiirkiye’deki doga icerikli reklamlarin halen gercek yesil reklam anlayisindan
uzak oldugunu gostermektedir. Gergceklestirilen diger yesil reklam arastirmalarinda da siklikla
iceriksel ¢oziimleme yapilmustir (Aytekin, 2008; Ozkogak ve Tuna, 2009; Sayimer ve
Cilizoglu, 2007).

Aytekin (2008, s. 353), “Reklamda doga imgesinin sunumu ve Yyesil pazarlama”
calismasinda, Nisan 2007- Nisan 2008 tarihleri arasinda, Milliyet gazetesindeki doga igerikli
reklamlar1 igeriksel olarak incelenmistir. Ortaya konulan yarginin dogruluguna iliskin daha
objektif sonuclara ulasabilmek i¢in ¢alisma kapsaminda 1 Haziran-1 Agustos 2008 tarihleri
arasinda Hiirriyet, Sabah, Aksam, Vatan, Zaman gazetelerindeki tiim reklamlar taranarak, bu
reklamlara igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Milliyet Gazete’sindeki reklamlarin, Nisan 2007-
Nisan 2008 tarihli incelendigi arastirma boliimiinde, doga imgesini icinde barindiran 66
markanin, 87 reklami tespit edilmistir. Bu reklamlar, doganin bir arka fon olarak kullanilmast,
yesil iiriin 0zelligi ve yesil kurumsal imaj basliklart altinda gruplandirilmistir. Her ii¢ baslik
altinda birden cok kez tekrarlanan reklamlarda 73 kez, doganin sadece gorsel ve sozel bir fon
olarak kullanildig1 belirlenmistir. Bu reklamlardan yesil reklam altinda ele alinabileceklerin
toplam tekrar1 ise 30’dur. Bu reklamlarda, 26 kez cevreci iiriin Ozellikleri, 4 kez yesil
kurumsal imaj yansitilmaktadir. 1- Haziran-1 Agustos tarihlerini kapsayan arastirmada ise
toplam 12 sektdrden, 225 reklam incelenmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, doganin
arka fon olarak kullanildig: tekrarli kullanim sayis1 302 iken, gercek anlamda ¢evreci iiriin ya
da kurum vurgusu yapilan yesil reklamlarin tekrarl toplam sayis1 88’dir. En ¢ok doga icerikli
reklamlara sahip iiriin kategorileri, otomotiv-akaryakit ve araba kiralama sektorii icerisindedir.
Arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan degerlendirme ise Tiirkiye’de reklam sektoriinde yesil
reklamlara rastlanmaya baslansa da, bu reklamlarin icerik olarak incelendigi cok az sayida

reklamin gercek cevrecilik diisiincesini yansittigidir.

Ozkocak ve Tuna (2009)’nin gerceklestirdigi arastirmada da, ¢evresel icerikli reklamlarin
ara¢ ve temalar1 {ic boliimde incelenmistir. Bu boliimler, ¢evresel denetim, iddia tiirleri ve

basin reklamlar1 formatidir. Arastirma kapsaminda, Temmuz, Agustos ve Eylil 2009
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tarihlerinde, en cok tiraja sahip 3 gazetedeki (Hiirriyet, Posta ve Sabah) tiim reklamlar
incelenmistir. Bu arastirma sonucunda incelenen 13511 reklamdan, yalnizca 55’inin yesil
reklam oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu 55 yesil reklamin, en cok otomobil kategorisinde

ve iirlin odakl1 oldugu tespit edilmistir.

Cevre igerikli reklamlarin incelenmesi baglamindaki bir diger arastirma, Sayimer ve
Cilizoglu (2007) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu calisma kapsaminda, kadin dergilerindeki
yesil reklamlar incelenmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de Tiirk¢ce yayinlanan yurtdisi orijinli
kadin dergilerinden Harper’s Bazaar, Instyle, Cosmopolitan, Marie Claire ve Elle dergileri
2008 yilinin Temmuz ayr sayilarindaki reklamlar kapsaminda ele alinmistir. Ayrica bu
dergilerin, aym tarihte Ingiltere, Fransa ve Amerika’da yayinlanan sayilarindaki reklamlar da
karsilastirma amaciyla incelenmistir. Calismanin temel amaci, kadin tiiketiciye yonelik, ne
oranda yesil reklam yapildiginin ve reklamlarin ne tiir mesajlar icerdiginin arastirilmasi olarak
belirlenmistir. Sonu¢ olarak, arastirma kapsaminda ele alinan on kadin dergisinde 464 adet
reklam tespit edilmistir. Bu reklamlar arasinda dogrudan ya da dolayl olarak yesil pazarlama
olgusuna vurgu yapan reklam sayisi ise 264’tiir. Tiirkiye’de arastirma doneminde 243 adet,
Bati’da ise 203 adet reklama rastlanmistir. Tiirkiye’de yesil pazarlama vurgusu yapan reklam
sayist ise 149 iken, Bati’da bu say1 115 olarak tespit edilmistir. Arastirmanin sonuclarina
gore, Tiirkiye ve Bati’daki yesil pazarlama odakli reklamlarin nicelikleri arasinda biiyiik bir
farklilik bulunmadig goriilmiistiir. Fakat cevresel yarar vurgusu 6n plana c¢ikaran reklamlarin
oram Tiirkiye’de yiizde 23,33 iken, cevreye kars1 duyarlilik bilinci olusmus Ingiltere, Fransa
ve ABD’de bu oran yiizde 76,66 oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda bu farklilik,
Bati’da yiikselen cevresel duyarlilik ve yasalarla cevreye yonelik olumlu tutumlarin
olusturulmasina baglanmugstir. Tiirkiye’de ise miisteri yararim1 On plana cikaran yesil

pazarlama odakli reklamlar Bati’dan fazladir.

Sonug olarak, Tiirkiye’deki yesil reklama yonelik arastirmalar incelendiginde, daha ¢ok
icerik c¢oziimlemesi ile reklamlarin bilesenlerinin ortaya konuldugu goriilmektedir. Bu
baglamda c¢alismada, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklar1 ekseninde yesil reklamlara yonelik

tutumlariin belirlenmesi Tiirkiye i¢in bir ilk olacaktir.



52

2.7. Tutum Kavram ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlar

Tutum, en genel ifadeyle, “kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bi¢cimde tepkide bulunma egilimi” olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2008, s. 157). Tutum, var olan bir nesne hususunda olumlu ya da olumsuz igerikte tepki
vermek i¢in Ogrenilmis egilimler olarak da tammlanabilir (Elden, 2009, s. 414). Ayrica

tutumlar bireylerin bir seyi sevip sevmedigini belirtmektir (Severin ve Tankard, 2001, s. 151).

Tutumlar, ii¢ bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar, biligsel, duygusal ve davranigsal
bilesenlerdir. Biligsel bilesenler, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglaridir.
Aymni 6zelliklere sahip iki otomobilden, X marka otomobilin daha saglam oldugu diisiincesi bu
tutumu Orneklemektedir. Duygusal bilesenler ise bir kisinin bir nesneye yonelik duygusal
tepki ve duygularmi icermektedir. Duygusal tutumlar sayesinde bireyler bazi markalari,
reklamlar1 cana yakin, giivenilir, soguk vs. bulabilir. Davranigsal tutum bileseni ise tutum
konusuna yonelik belirli bir davramis egilimidir. Davranigsal tutum, duygusal ve biligsel
bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir (Odabast ve Barig, 2008, s.

160). Tutum bilesenleri ve tutum gelistirme siireci Sekil 2.2.’de 6zetlenmistir

BILESEN ONEMLi KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL > Farkinda Olma/ilgi/Bilgi/Anlama ——)> DUSUN

4

DUYGUSAL  C—pilgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang —> HISSET

4

DAVRANISSAL ) Eylem/Deneme/Benimseme —> YAP

Sekil 2.2. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci (Pickton ve Broderick,

2001, s.468)

Sekil 2.2.’den de anlasilacag iizere, tutum bilesenleri farkli sonuglar yaratsa da, bu ii¢
bilesen hep beraber devrededir. Tutum calismalarinda 6nce biligsel, sonra duygusal bilesenin
gerceklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi varsayilmaktadir. Ancak yapilan bazi

arastirmalarda tutumlarin her zaman dogrusal bir akis gostermedigi ortaya konulmustur
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(Bodur, 2000). Bunun nedeni tiiketicilerin her zaman rasyonel karar mekanizmalari ile hareket

etmemeleridir.

Son 25 yildir, tutumlar ve tutum olusturma pazarlamada da énemle iizerinde durulan bir
konudur (Berger, 1989, s. 269). Bunun nedeni, tiiketiciler olarak bireylerin magazalara,
iriinlere, markalara, kurumlara ve reklamlara yonelik belli tutumlar gelistirmesidir. Ozellikle
reklamlara yonelik tutumun reklamin ve diger pazarlama unsurlarinin basarisina dogrudan
etkide bulundugu belirtilebilir. Ozetle tiiketicilerin reklam tutumlari, reklam etkililigi ve satin

alma niyetini etkileme de 6nemli bir rol oynamaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

Reklama yonelik tutum ikiye ayrilmaktadir. Birincisi reklama yonelik tutum, digeri ise
genel reklama yonelik tutumdur. Bir reklama yonelik tutum, “belirgin bir reklam uyaranina,
belli bir maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren bir 6n
durus” olarak tanimlanabilir. Genel olarak reklama yonelik tutum ise “siireklilik arz eden
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren Ogrenilmis bir ©n durus’tur

(MacKenzie, 1989).

Artan yesil reklamlarla beraber tiiketiciler yesil reklam uygulamalarina daha sik maruz
kalmaktadir. Bunun sonucunda tiiketicilerde yesil reklamlara yonelik cesitli tutumlarin ortaya
ciktig1 yapilan aragtirmalarla belirtilmektedir. Bu arastirmalarin biri, kadinlarin cevreye karsi
daha sorumlu davranislar sergiledigini ve bunun sonucunda yesil reklamciliga yonelik daha
olumlu tutumlara sahip oldugunu gostermektedir (Haytko ve Matulich, 2008). Ayrica genel
olarak c¢evreye yonelik olumlu duygu, diisince ve davramiglara sahip bireylerin yesil
reklamlara yonelik daha olumlu tutumlara sahip oldugu da bu yondeki arastirmalarda ortaya
cikarilmistir (D’Souza ve Taghian, 2005; Haytko ve Matulich, 2008). Ayrica yesil reklamlara
yonelik tutum belirleme konusunda gerceklestirilen baska bir arastirmada da, cevresel
duyarliliklar1 yiiksek olan bireylerin yesil reklamlar icinde kullanilan cekiciligi dikkate
almaksizin yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlara sahip olduklar1 belirlenmistir

(Schuhwerk ve Hagius, 1995).

Bu arastirma kapsaminda da spesifik bir yesil reklama ya da genel olarak yesil
reklamciliga yonelik gelistirilen tutumlar ele alinacaktir. Burada belirtilmesi gereken énemli
nokta, genel anlamda reklamciliga yonelik tutumun, belirli bir reklama yonelik tutumu

etkileyecegi gercegidir (Mehta ve Purvis, 1995, s. 1).
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3. BOLUM

TUKETICILERIN CEVRESEL SORUMLULUKLARININ YESIL
REKLAMLARA YONELIiK TUTUMLARINA ETKIiSi: ESKiSEHIR ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu, ¢evresel sorumluluklarina gore farkli gruplara ayrilan tiiketicilerin,
yesil reklamlara yonelik tutumunun belirlenmesidir. Ayrica cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
medeni durum ve hane geliri gibi demografik 6zelliklerle ¢evresel sorumlulugun ve yesil
reklamlara yonelik tutumun alt boyutlar1 arasindaki iliski de c¢alisma kapsaminda ele

alinmastir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmada, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklar1 ve yesil reklamlara yonelik tutumlari
arasindaki iligkinin belirlemesi amaclanmistir. Bu cercevede, tiiketicilerin ¢evresel
sorumluluklar1 ve demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni
durum) dogrultusunda belirli bir yesil reklama ve genel olarak yesil reklam kategorisine

yonelik tutumlar1 arasindaki iligki ele alinmistir.

Arastirmanin bir sonraki safhasinda ise katilimcilarin cgevresel sorumluluklarina gore
kiimelere ayrilmasi amaclanmistir. Son olarak, olusan bu kiimelerin demografik 6zellikleri

ortaya konulmus ve yesil reklama kars1 tutumlar1 incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Iliskisel tarama tiiriinde olan bu calismada, Eskisehir ilindeki tiiketicilerin cevresel
sorumluluklar1 ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamhi bir iliskinin olup
olmadiginin ortaya konulmasi amaclanmistir. Ayrica c¢alisma kapsaminda tiiketicilerin
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve hane geliri gibi demografik ozellikleri ile
cevresel sorumluluk diizeyleri ve yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski

olup olmadiginin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
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Bu amaglar dogrultusunda arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler asagidadir:

H1: Tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklar1 ile yesil reklama yonelik tutumlar1 arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir.

H2: Cevresel sorumlulugu yiiksek olan bireyler diisiik olan bireylere gore yesil reklamlara
yonelik daha olumlu bir tutuma sahiptir.

H3.1: Tiiketicilerin cinsiyeti ile cevresel sorumluluklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3.2: Tiiketicilerin cinsiyeti yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamh bir iligki
vardir.

H4.1: Tiiketicilerin medeni durumu ile ¢evresel sorumluluklar arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H4.2: Tiiketicilerin medeni durumu ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlaml
bir iligki vardir.

HS.1: Tiiketicilerin yast ile ¢evresel sorumluluklart arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS.2: Tiiketicilerin yasi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H6.1: Tiiketicilerin hane geliri ile ¢evresel sorumluluklar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H6.2: Tiiketicilerin hane geliri ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamh bir
iliski vardir.

H7.1: Tiiketicilerin egitim seviyesi ile ¢evresel sorumluluklart arasinda anlaml bir iliski
vardir.

H?7.2: Tiiketicilerin egitim seviyesi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma iki acidan onem tagimaktadir. Tiiketicilerde gelisen cevre sorumlulugu
dogrultusunda son yillarda medyada yesil reklamlara daha sik rastlanmaktadir. Bu baglamda,
calisma kapsaminda yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarimi belirlemek, kurumlarin

stirdiiriilebilirlik ¢ercevesindeki iletisim faaliyetleri agisindan olduk¢a onemlidir.

Gerceklestirilen literatiir incelemeleri sonucunda, pek cok Avrupa iilkesinde ve ABD’de
yesil reklamlarla ilgili 1990'lardan bu yana c¢ok sayida arastirma ve yaymn oldugunun

goriilmesine ragmen, Tiirkiye'deki basili yayinlar, veri tabanlar1 ve tezler tarandiginda daha
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once yesil reklama yonelik tutum konusunun ele alinmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle
calismanin konusu itibariyle Tiirkiye’deki ilk ¢alisma niteligini tasimasi da arastirmanin bir

diger onemidir.

3.5. Arastirmanin Simirhliklar

Aragtirmanin ilk sinirliligi, belirli bir yesil reklama yonelik tutumun sadece secilen basin
reklami aracilifiyla incelenmesidir. Farkli bir mecraya ait ve farkli sekillerde tasarlanan

reklam tiiketicileri daha degisik yonde etkileyebilir, olusan tutumun y6niinii degistirebilir.

Bir diger smirhilik, arastirma kapsaminda gergeklestirilen yontemle ilgilidir. Cevresel
sorumluluk, belirli bir yesil reklama ve yesil reklamlara yonelik tutumu belirlemeye yonelik
olceklerin orijinali Ingilizcedir. Bu nedenle 6lgeklerin Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmesi ve
anlasilmayan ifadelerin degistirilmesi ya da cikarilmasi s6z konusu olmustur. Ozetle,

calismada anket sorularinin gecerlik ve giivenirliligine ait sinirliliklar mevcuttur.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, veri toplama aracinin gelistirilmesi,
verilerin toplanmasi ile verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasinda kullanilan istatistiksel

yontem ve teknikler agiklanmistir.

3.6.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada, genel tarama modeli tiirlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
Mliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasinda, birlikte degisim
varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amacglayan bir arastirma modelidir (Karasar, 2009). Bu
calismada iliskisel tarama modeli ile yesil reklamlara yonelik tutumun ¢evresel sorumluluga

gore farklilasip farklilasmadigina bakilmistir.

3.6.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin genel evreni, Eskisehir’de yasayan tiiketicilerdir. Fakat Eskisehir’deki tiim
tiketicilere ¢esitli kaynak sinirhiliklarindan dolayr ulasilmasi miimkiin olmayacagindan

arastirmanin Ozelligi ve degiskenleri géz oniinde bulundurularak bir 6rneklem secimine
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gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 6rneklem biiyiikliigii tablosundan
yararlamlmistir. Orneklem biiyiikliigii tablosunda, 100 bin ila 1 milyon birimden olusan bir
evren icin, , 0.05 ornekleme hatasi ile orneklem sayis1 245 ve 384 arasinda goriilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50). Bu baglamda arastirmanin 6rneklem sayis1 350 kisi

olarak belirlenmistir.

Farkli kesimlerden ve farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere diisiik maliyetle ve
kisa zamanda ulagabilme imkan1 vereceginden ¢aligsma i¢in on goriilen 350 6rneklem sayisinin
kolayda oOrneklem ile aligveris merkezi tiiketicilerinden se¢ilmesine karar verilmistir. Bu
saylya ulasmak i¢cin 400 anket gerceklestirilmistir. Fakat arastirma sonunda eksiksiz olarak

cevaplandirilmis toplam 362 adet anket elde edilmistir.

3.6.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmanin konusu belirlendikten sonra kapsamli bir literatiir taramasi ile belli bir amac
ve diizene gore diizenlenmis sorular listesiyle bir anket formu olusturulmustur. (Anket formu

ornegi EK 1°de yer almaktadir). Olusturulan anket formu dort boliimden olugsmaktadir.

[k boliimde, tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni durumu gibi

demografik 6zelliklerinin tespiti amaciyla 5 adet soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimii, tiiketicilerin cevresel sorumluluklarimi belirlemek amaciyla 47
sorudan olusmaktadir. Bu sorularin yanitlar1 5’li Likert o6l¢egi (1=Hi¢ Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle = Katiliyorum) ile
yapilandirilmistir.  Anketin bu boliimiinde yer alan 6lcek, Hatko ve Matulich (2008)’in

~ 9

“cevreye sorumlu tiiketici davranisi 6l¢egi’ndeki ifadelerle olusturulmustur.

Anketin ligiinci boliimiinde, Oncelikle Banerjee, Iyer ve Gulas (1995)’1n yesil reklam
kodlama sablonu dogrultusunda bir yesil reklam belirlenmistir. Buna gore, se¢ilen “Toyota
cevreci otomobil reklami1”, ticari bir kurum tarafindan, yesil bir iiriiniin tanittminin yapilmasi
hedefiyle gerceklestirilmistir. Arastirmada tiiketicilere gosterilen reklamin belirlenmesinde
daha oOnce yesil reklamlarla ilgili yapilan iki icerik ¢oziimlemesi goz Oniinde
bulundurulmustur (Ozkogak ve Tuna, 2009; Aytekin, 2008). Bu iki igerik ¢oziimlemesine
gore Tirkiye’de en ¢ok yesil reklami olan sektdr otomobil sektoriidiir. Bu nedenle anket

kapsaminda tiiketicilere gosterilecek reklam otomobil sektoriinden secilmistir. Secilen basin
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reklaminin yesil reklam olup olmadigina karar vermek amaciyla reklamcilik ve iletisim
alaninda akademik kariyer yapmis, alaninda uzman, ii¢ akademisyenden yardim alinmustir.
Uzman ekibin ortak paydada bulustugu yesil reklamlar arasindan arastirmada kullanmak
amaciyla otomobil sektoriinden bir adet yesil reklam se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda ele
alian reklamin degerlendirilmesi i¢in dokuz tutum ifadesi kullanilmistir. Reklama yonelik bu
tutum ifadelerinin tespiti icin Schuhwerk, Roxanne (1995), Shao vd., (2004) ve D’Souza ve
Taghian (2005)’nin caligmalarindan faydalanilmistir. Bu 6l¢ekteki tutum ifadeleri bes noktali,
iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Ayrica dokuz tutum ifadesi, olumlu ifadeler sag kutupta,

olumsuz ifadeler sol kutupta olacak sekilde 6l¢ekte yer almaktadir.

Dordiincii boliimde ise ankete katilan tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini
belirlemek amaciyla Hatko ve Matulich (2008)’in yesil reklam tutum o6l¢eginden
faydalamilmgtir. Olgegin orijinalinde 38 soru bulunmaktadir. Fakat bu ¢alismanin amaci ve
orneklem ozellikleri goz oniinde bulundurularak ol¢ekten 3 ifade cikartilmistir. Bu ifadeler,
“Yesil reklamlar basarili bir isletme uygulamasidir”, “Yesil reklamlar, reklamciligin zayif bir
formudur” ve “Yesil reklamlar profesyonel degildir” ifadeleridir. Bu ifadelerin 6lgcekten
cikarilmasinin nedeni, bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin yesil reklamlari bir is kolu olarak
degerlendirmesinin anlamli olmamasidir. Haytko ve Matulich’in ¢alismasinda Orneklem,
reklamla ilgili egitim alan ogrenciler oldugu i¢in bu sorular sorulmustur. Ayrica calismada
tiikketicilerin bir is kolu olarak reklama yonelik tutumlarinin belirlenmesi amacglanmamustir.

Buradaki ifadelerde 5°1i Likert 6l¢egine gore diizenlenmistir.

Ingilizce 6lceklerin Tiirkgeye cevrilmesi konusunda bir Ingilizce dersi okutmanindan ve
iletisim alaninda akademik kariyer yapan iki akademisyenden yardim alinmistir. Yapilan ii¢

cevirinin ortak noktalar1 dikkate alinarak ol¢ekler Tiirkceye uyarlanmistir.

Bunun yaninda ankete katilan tiiketicilerin maruz kaldiklar1 yesil reklamlara yonelik
farkindaliklarin1 belirlemek amaciyla calismanin son boliimiine tutum ifadeleri disinda iki
soru eklenmistir. Bu sorulardan biri “son yillarda medyada ¢evreye duyarl iiriinleri/kurumlari
tanitan reklamlara rastliyorum” olarak belirlenmistir. Bu soruya tiiketicilerin evet ya da hayir
seklinde iki ifade ile cevap vermeleri beklenmistir. Ayrica acik uglu olarak tasarlanmis bir
diger soru ile tiiketicilerden hatirliyorlarsa cevreci reklami olan bir marka adi belirtmeleri

istenmistir.
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Anket formu olusturulduktan sonra, anket formunda yer alan sorularin katilimcilar
tarafindan anlasilip anlasilmadigint belirlemek ve arastirmanin amacina ne derece hizmet
ettigini gormek amaciyla 50 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot calisma sonucu
anlasilmayan ifadeler i¢in gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi siirecine

gecilmistir.

Aragtirmanin verileri 12 Nisan ve 20 Mayis 2010 tarihleri arasinda toplanmistir. Bunun
icin yliz yiize anket yontemi kullamilmistir. Anketlerin gerceklestirilmesinde reklamcilik
alaninda egitim goren ii¢ tiniversite 0grencisi ile calisilmistir. Anketorlerden, her 10 dakika
sonunda tiiketicileri anket doldurmaya davet etmeleri, reddedilmeleri halinde bir sonraki
tiikketici ile devam etmeleri istenmistir. Bir anketin tamamlanma siiresi 5 - 10 dakika arasinda

degismistir.

3.6.4. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢cin SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 programi kullanilmistir. Calisma
verileri degerlendirilirken tanimlayicr istatistiksel metotlart (frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma) kullanilmistir. Hipotez testleri olarak t-testi, anova, ve regresyon analizi kullanilmistir.
Ayrica tiiketicileri ¢evresel sorumluluklarina goére kiimelemek amaciyla kiimeleme

analizinden yararlanilmistir.

Ikinci ve dordiincii boliimdeki bazi soru kaliplar1 diger sorularin ciimle yapisinin tersi
yoniindedir. Ornegin, “cevreci reklamlar aldaticidir” ciimlesi igin “hi¢c katilmiyorum” ifadesi
gercekte cevresel sorumluluk olgcegindeki en yiiksek degeri temsil eder. Bu nedenle anketin
ikinci bolimde, 5, 6, 14, 20, 25, 28, 29, 34 numarali sorular; dordiincii bolimde ise 2, 4, 7, 8,
9, 16, 18, 25, 27, 32, 33, 34 numarali sorular yeniden kodlanmistir.

3.7. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar:

Bu bolimde toplanan verilerin incelenmesiyle elde edilen bulgulara ve bunlarin

yorumlarina yer verilmistir. Aragtirima bulgular1 sunlardir:
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3.7.1 Orneklemin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Orneklem grubunun cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni durumlarina gore

frekans dagilimlar Tablo 3.1, Tablo 3.2, Tablo 3.3, Tablo 3.4 ve Tablo 3.5’de incelemistir.

Tablo 3.1. Cinsiyete Gore Dagihm

Frekans Yiizde (%)
Kadin 179 494
Erkek 183 50,6
Toplam 362 100,0

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.1°de incelenmistir. Buna gore

arastirmaya katilanlarin 179’u (% 49,4) kadin, 183’1 (% 50,6) erkektir.

Tablo 3.2. Yasa Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
18-25 yas 92 25,4
26-35 yas 164 45,3
36-45 yas 76 21,0
45 tistii yas 30 8,3
Toplam 362 100,0

Orneklem grubunun yaslarma gore dagilimi Tablo 3.2°de incelenmistir. Buna gore

arastirmaya katilanlarin 92’°si (% 25,4) 18-25 yas, 164’1 (% 45,3) 26-35 yas, 76’s1 (% 21,0)

36-45 yas, 30’u (% 8,3) 45 iistii yas araligindadir.

Tablo 3.3. Egitim Durumuna Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Lise ve alt1 92 25,4
Lisans 221 61,0
Yiiksek Lisans ve Doktora 49 13,5
Toplam 362 100,0

Orneklem grubunun egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 3.3’de incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilanlarin 92°si (% 25.,4) lise ve alt1, , 22171 (% 61,0) lisans, 49°u (% 13.5)

yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyine sahiptir.
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Tablo 3.4. Aylik Hane Gelirine Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)

1000-1999 TL 93 25,7
2000-2999 TL 106 29,3
3000-3999 TL 58 16,0
4000-4999 TL 40 11,0
5000 TL ve iistii 46 12,7
Cevapsiz 19 5,2

Toplam 362 100,0

Orneklem grubunun evlerine giren toplam aylik hane gelirlerine gére dagilimi Tablo
3.4’de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 93’1 (% 25,7) 1000-1999 TL, 106’s1
(% 29,3) 2000-2999 TL, 58’1 (% 16,0) 3000-3999 TL, 40’1 (% 11,0) 4000-4999 TL, 46’s1 (%
12,7) 5000 TL ve iistii toplam aylik hane gelirine sahiptir.

Tablo 3.5. Medeni Duruma Goére Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Evli 163 45,0
Bekar 199 55,0
Toplam 362 100,0

Orneklem grubunun medeni durumlarina gore dagilimi Tablo 3.5°de incelenmistir. Buna

gore arastirmaya katilanlarin 163’1 (% 45,0) evli, 199°u (% 55,0) bekardir.
3.7.2. Arastirmanin Giivenirligine Iliskin Bulgular

Arastirmadaki 6l¢eklerin giivenirligi Cronbach Alfa degerlerine bakilarak tespit edilmistir.

Buna gore, aragtirmadaki olceklerin giivenirligi Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Olceklerin Giivenirlik Analizi

Faktorler

Maddeler

Giivenirlik Azaltan

Faktorlerin En

(Cikarilan) Son Giivenirlik

Maddeler Katsayisi
Cevre Sorumlulugu 6lcegi 1...47 adet madde - 0,901
Reklama kars1 tutum 1..9 adet madde - 0,813
Yesil reklama kars1 tutum 1..35 adet madde - 0,806

Anketin ikinci, {iclincii ve dordiincii boliimiinde bulunan o6lgeklerin Cronbach Alfa

degerlerine gore son derece giivenilir oldugu soylenebilir.

3.7.3. Cevresel Sorumluluk Olceginin Gegerlilik Analizi

Anketin ikinci boliimiinde yer alan ¢evresel sorumluluk dlgeginin gecerliligini test etmek

amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir.



Tablo 3.7. Cevresel Sorumluluk Olcegine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler*

Faktorler ve Faktor Agirhiklar

Cevre
icin
Harekete
Gegcme
(Faktor 1)

Cevreci
Uriin
Tercihi
(Faktor
2)

Duygusal
Cevrecilik
(Faktor 3)

Cevresel
Duyarsizlik
(Faktor 4)

Cevresel
Fedakarlik
(Faktor 5)

Cevresel
Pasiflik
(Faktor 6)

bll

,7198

b23

,694

b31

,683

b39

,637

bl2

,621

b30

,576

b10

,568

b33

,701

b46

,988

b40

,587

bdd

913

b9

17

bl18

,683

b4

,596

b7

,569

b26

,550

b28

175

b25

174

b20

,665

b32

,513

b22

,673

b35

,664

b21

,629

b6

,7195

b5

,768

Cronbach
Alfa

,883

, 185

;719

, 729

,133

,671

Varyansi
Aciklama
Oranlar1 (%)

29,471

10.695

7,173

5,417

4,463

4,289

ToplamVaryans Aciklama Orani (%)
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi
Ki Kare

Barlett Kiiresellik Testi:

p

: 61,507
:,880

: 3356,993
:,000

* [fadeler anketin ekler boliimde yer almaktadar.
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Cevresel Sorumluluk 6l¢eginin KMO degeri, 0,50 nin {izerinde oldugu ve Bartlett testi de
0,05 onem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur
(KMO=0,880, x2 Bartlett (300)= 3356,993, p=0,000).

Cevresel Sorumluluk 6l¢egindeki sorular, temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme
yontemi kullamlarak analiz edilmistir. Ornekleme yeterliligi olgiisii 0,50 degerinin altinda
kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklar: olan ve faktor agirligi 0,50 nin
altinda olan sorular analizden ¢ikarilmistir Boylece 6zdegerleri 1 ve iizerinde olan 6 faktor

elde edilmigstir. Bu 6 faktoriin varyans: agiklama oran1 % 61,507 dir.

Elde edilen ol¢eklerin giivenilirlik degerleri sirasiyla 1. Faktor icin 0. 833, 2. Faktor i¢in
0.785, 3. Faktor i¢in 0,719, 4. Faktor icin 0.729, 5. Faktor icin 0.733, 6. Faktor i¢in 0.671
bulunmustur. Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve {iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir
oldugu kabul edilir. Ancak, faktdrdeki soru sayisi az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve {istii
olarak kabul edilebilir (Sipahi vd., 2006, s. 202). Bu bilgiden yola c¢ikarak cevresel

sorumluluk 6l¢egi faktorlerinin giivenilir oldugu goriilmektedir.
3.7.4. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olceginin Gecerlilik Analizi

Anketin dordiincii boliimiinde yer alan yesil reklamlara yonelik tutum oOlgeginin

gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir.



Tablo 3.8. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olcegine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuclari

ifadeler*

Faktorler ve Faktor Agirhiklar:

Ku}jumlar ve
Uriinler
(Faktor 1)

Yesil Reklama
Giiven
(Faktor 2)

Genel

Olumsuzluk
(Faktor 3)

Ahlaki, Etik
Olumsuzluk
(Faktor 4)

d24

,125

d22

,713

d21

,680

d23

,670

d20

,666

d26

,655

d29

,633

d19

,630

d15

137

d3

,7135

d10

,676

ds

,6601

di2

,621

dé

,582

di1

,500

d34

, 798

d33

,780

d25

174

d32

,685

do

,632

d27

,568

a4

,526

d2

,739

dg

,674

d7

,633

d16

,611

Cronbach Alfa

,887

,7136

,851

178

Varyansi
Aciklama
Oranlar1 (%)

35,740

12,215

5,546

4,715

ToplamVaryans Aciklama Orani (%)

: 58,215

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,921

Barlett Kiiresellik Testi:

p

Ki Kare

: 4570,216

:,000

* [fadeler anketin ekler boliimde yer almaktadar.
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Yesil reklamlara yonelik tutum olgeginin KMO degeri, 0,50’nin iizerinde oldugu ve
Bartlett testi de 0,05 énem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun

bulunmustur ( KMO=0,921, x2 Bartlett (325)=4570,216, p=0,000).

Yesil reklamlara yonelik tutum Olcegi temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme
yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir. Bu dlcekte de drnekleme yeterliligi dl¢iisii 0,50
degerinin altinda kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklar1 olan ve
faktor agirligi 0,50 nin altinda olan sorular analizden c¢ikarilmustir. Ozdegerleri 1 ve iizerinde

olan 4 faktor elde edilmistir. Bu 4 faktoriin varyansi agiklama oran1 % 58,215 dir.

Faktorlerin giivenilirlik degerleri sirasiyla 1. Faktor icin 0. 887, 2. Faktor i¢cin 0.736, 3.
Faktor icin 0,851, 4. Faktor icin 0.778 bulunmustur. Bunun sonucunda bu 0&lgegin

faktorlerinin giivenilir oldugu belirtilebilir.

3.7.5. Cevre Sorumlulugu ile Yesil Reklama Karsi Tutum Arasindaki iliski Bulgulan

Arastirmanin  bu adiminda Oncelikle arastirmaya katilan bireyleri cevresel
sorumluluklarina gore diisiik ve yiiksek olmak tizere iki gruba ayirmak icin genel ortalamalar
dogrultusunda hareket edilmistir. Buna gore ortalamalar1 3,5’un altinda olan bireyler diisiik
cevresel sorumluluk, 3,5’un {iistiinde olan bireyler ise yiiksek cevresel sorumluluk grubunda
yer almistir. Ayn1 sekilde yesil reklama yonelik tutumlart da olumlu ve olumsuz olmak iizere

iki gruba ayirmak icin genel ortalamalara bakilmistir.

Tablo 3.9. Cevre Sorumlulugu ile Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Arasindaki iliski

Yesil reklama karsi tutum Toplam
Olumsuz Olumlu

Cevre Diisiik F 57 27 84
sorumlulugu Y% 67,9% 32,1% 100,0%

Yiiksek F 34 241 275
% 12,4% 87,6% 100,0%

Toplam F 91 268 359
% 25,3% 74,7% 100,0%

Arastirmanin sonucuna gore, c¢evre sorumlulugu ile yesil reklamlara karsi tutum
arasindaki iligski incelendiginde cevre sorumlulugu diisiik olanlarin yesil reklama karsi
tutumlarinin olumsuz oldugu, ¢evre sorumlulugu yiiksek olanlarin yesil reklamlara karsi
tutumlarinin olumlu oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, calismanin H1 (tiiketicilerin cevresel

sorumluluklart ile yesil reklama yonelik tutumlari arasinda anlaml iliski bulunmaktadir) ve
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H2 (cevresel sorumlulugu yiiksek olan bireyler diisiik olan bireylere gore yesil reklamlara
yonelik daha olumlu bir tutuma sahiptir) hipotezlerini destekler niteliktedir. Bu bulgular,
D’Souza ve Taghian (2005)’1n ¢evresel sorumluluklar yiiksek tiiketicilerin, yesil reklamlara

yonelik tutumlarinin olumlu yonde oldugu bulgusu ile ortiismektedir.

3.7.5.1. Tiiketicilerin Cevresel Sorumluluklarina gore Yesil Reklama Yonelik

Tutumlar:

Burada anketin iiclincii boliimiindeki ornek yesil reklama yonelik tutum ifadeleri cevresel

sorumluluk ekseninde ele alinmistir.

Tablo 3.10. Cevre Sorumluluguna gore Ornek Yesil Reklamina Karsi Tutum

Grup N Ort S.s t p

Inandiric degil-inandirici Diisiik 83 2,976 1,126 -2,246 ,025%
Yiksek | 272 | 3313 | 1216

Etkisiz-Etkili Dasik | 83 | 2,675 | 1037 | 4357 | oo
Yiksek | 271 | 3299 | 1,172

Aldatici-Dogrucu Disiik 83 2,819 1,049 -4,857 ,000%
Yiksck | 271 | 3469 | 1,071

Bilgilendirici Degil-Bilgilendirici [0Stk | 83 | 3072 | 1208 |, 505 | 419
Yiksek | 271 | 3446 | 1,290

Gereksiz-Gerekli Dasik | 83 | 2892 | 1082 | 5500 | ggos
Yiksck | 271 | 3,701 | 1,178

Faydasiz-Faydali Disiik 83 3,084 1139 -4,714 ,000%
Yiksek | 271 | 3,734 | 1,087

Hatirlamasi Zor-Akilda Kaher  [2usuk | 83 | 3470 | 1262 | ) nnc | 993
Yiksck | 271 | 3469 | 1,192

Giivenilir Degil-Giivenilir Dusik | 83 | 2518 | 1063 | ,4g03 | ggs
Yiksck | 271 | 3,173 | 1,083

Stkic-ilging Dastik | 83 | 2,325 | LI06 | 5,17 | gggx
Yiksek | 271 | 3,114 | 1,234

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Burada gerceklestirilen analizlerle anketin {i¢iincii boliimiindeki Toyota reklamina yonelik
tutum ifadeleri cevresel sorumluluk ekseninde ele alinmistir. Boylece spesifik bir yesil
reklama yonelik tutumun cevresel sorumlulugu diisiik ya da yiiksek olanlar arasinda fark olup

olmadig1 ortaya konulmustur.
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Tablo 3.10.’da ankette yer alan reklama karsi tutum Olgeginin inandirict degil/inandirici
maddesine yapilan degerlendirmelerin cevre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (t=-2,246; p<0.05). Ortalamalar arasindaki farka gore, ¢cevre sorumluluk diizeyi
yiikksek olanlarin, c¢evre sorumluluk diizeyi diisiik olanlara gore reklami daha inandirici

bulduklar1 goriilmektedir.

Reklama karst tutum Olceginin etkisiz/etkili maddesine arastirmaya katilanlardan
tarafindan verilen degerlendirmelerin ¢evre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(t=-4,357; p<0.05). Ortalamalar arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek
olanlarin, cevre sorumluluk diizeyi diisiik olanlara gore reklami daha etkili bulduklari

goriilmektedir.

Reklama kars1 tutum Olceginin aldatici/dogrucu maddesine yapilan degerlendirmelerin
cevre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-4,857; p<0.05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek olanlarin, cevre sorumluluk diizeyi

diisiik olanlara gore reklami daha dogrucu bulduklar1 goriilmektedir.

Reklama karsi tutum Olgeginin bilgilendirici degil/bilgilendirici maddesine yapilan
degerlendirmelerin ¢evre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-
2,347; p<0.05). Ortalamalar arasindaki farka gore, ¢cevre sorumluluk diizeyi yliksek olanlarin,
cevre sorumluluk diizeyi diisiik olanlara gore reklami daha bilgilendirici bulduklari

goriilmektedir.

Reklama karsi tutum oOlgeginin gereksiz/gerekli maddesine yapilan degerlendirmelerin
cevre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-5,580; p<0.05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek olanlarin, cevre sorumluluk diizeyi

diisiik olanlara gore reklami daha gerekli bulduklar1 goriilmektedir.
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Reklama kars1 tutum 0Olceginin faydasiz/faydali maddesine yapilan degerlendirmelerin
cevre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-4,714; p<0.05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek olanlarin, ¢cevre sorumluluk diizeyi

diisiik olanlara gore reklami daha faydali bulduklar1 gériilmektedir.

Reklama karg1 tutum 6lgeginin hatirlamasi zor/akilda kalict maddesine ankete katilanlarin
yaptig1 degerlendirmelerin, cevre sorumlulugu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir

(t=0,008; p>0.05).

Reklama karst1 tutum Olgeginin  giivenilir degil/glivenilir maddesine yapilan
degerlendirmelerin ¢evre sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(t=-4,843; p<0.05). Ortalamalar arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek
olanlarin, ¢evre sorumluluk diizeyi diisiik olanlara gore reklami daha giivenilir bulduklari

goriilmektedir.

Reklama kars1 tutum 6lgeginin sikici/ilging maddesine yapilan degerlendirmelerin ¢evre
sorumlulugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-5,217; p<0.05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, cevre sorumluluk diizeyi yiiksek olanlarin, cevre sorumluluk diizeyi

diisiik olanlara gore reklami daha ilging bulduklar1 goriilmektedir.
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3.7.5.2. Cevresel Sorumlulugun ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutumun Faktorleri

Bazinda Demografik Ozelliklere gore Farkhlasmasi

Bu baglik altinda cevresel sorumlulugun faktorlerinin demografik degiskenler dogrusunda
farklilasmasi ele alinmistir. Boylece cevresel sorumluluk, boyutlar ile daha ayrintili bir

sekilde incelenmistir.

Tablo 3.11. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Cinsiyete gore Farklilasmasi

Faktorler Cinsiyet N Ort. Ss S. Hata t p
Cevre icin Kadin 178 3,0201 713767 ,05529
Harekete Gegme Erkek 183 2,9899 ,84077 ,06215 ,363 717
Cevreci Uriin Kadin 178 3,4846 78975 ,05919
Tercihi Erkek 183 3,3074 ,82923 ,06130 2,078 ,038*
Cevresel Kadin 178 3,9989 ,61598 ,04617
Duygu Durumu Erkek 183 3,7607 ;73124 ,05405 3,343 ,001*
Cevresel Kadin 178 2,7486 ,66516 ,04986
Duyarsizlik Erkek 183 2,9126 ,64184 ,04745 2,384 ,018*
Cevresel Kadin 177 3,1073 ,17225 ,05805
Fedakarlik Erkek 183 2,9217 ,95340 ,07048 2,034 ,043*
Cevresel Kadin 179 3,2011 1,15695 ,08647
Pasiflik Erkek 183 3,1667 1,11598 | ,08250 ,288 773

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Gerceklestirilen bagimsiz grup t-testi sonuclarina gore, cevresel sorumlulugun ikinci,
iclincli, dordiincii ve besinci faktorleri bazinda cinsiyete gore farkliliklari anlaml
bulunmustur. Bu bulgudan yola cikarak cevresel sorumlulugun 4 alt boyutu ve cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Cevreci iiriin tercihi, cevresel duygu
durumu ve ¢evresel fedakarlikta kadinlar; cevresel duyarsizlik boyutunda ise erkeklerin orani
daha yiiksektir. Buradan yola c¢ikarak H3.1 hipotezinin (tiiketicilerin cinsiyeti ile ¢evresel
sorumluluklart arasinda anlamli bir iligki vardir) kismen desteklendigi sOylenebilir. Sonug
olarak olumlu cevresel sorumluluk boyutlarinda kadinlarin erkeklerden daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu bulgusu kadinlarin erkeklerden daha yiiksek oranda cevresel
sorumluluk sahibi oldugunu gostermektedir. Bu, Ay vd. (2005), Haytko ve Matulich
(2008)’in  kadinlarin cevreciliginin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu bulgulariyla

ortiismektedir.



Tablo 3.12. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumun Faktorleri Bazinda Cinsiyete gore

Farkhlasmasi
Faktorler Cinsiyet N Ort. Ss. S. Hata t P
Ku.l.*umlar ve Kadin 177 3,3595 ,67125 ,05045
Uriinler Erkek 179 3,2325 ,81880 06120 | 1,600 110
Yesil Reklama Kadin 177 3,5666 ,81468 ,06124
Giiven Erkek 182 3,4592 /73095 05418 | 1,316 189
Genel Kadin 176 2,5195 ,84679 ,06383
Olumsuzluk |y oy 180 2,6937 /79405 05918 | 2,002 ,046%
Ahlaki, Etik | Kadin 177 2,9280 89671 ,06740
Olumsuzluk |- paer | 182 | 3,1497 85473 | 06336 | 2399 | 017+

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Gerceklestirilen bagimsiz grup t-testi sonuglart dogrultusunda, yesil reklama karsi
tutumun iki boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Buna gore,
yalnizca genel olumsuzluk ve ahlaki, etik olumsuzluk ile cinsiyet arasinda anlaml bir iligki
goriilmektedir. Sonuc olarak, , H3.2 hipotezi (tiiketicilerin cinsiyeti yesil reklamlara yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir) kismen desteklenmistir.

Ozetle bu arastirma sonucunda, yesil reklamlara yonelik tutumun genel, ahlaki ve etik
olumsuzluk boyutlarinda erkeklerin orani kadinlara gére daha yiiksektir. Bu bulgu, Haytko
ve Matulich (2008, s. 9)’in kadinlarin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin erkeklere gore

daha olumlu oldugu bulgusunu desteklemektedir.
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Tablo 3.13. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Medeni Duruma gore

Farkhlasmasi

Medeni
Faktorler Durum | N Ort. Ss. S. t p
Hata

Evli 162 | 3,0406 | ,89285 ,07015
Cevre i¢in Harekete Gegme Bekar 199 | 2,9756 ,69751 ,04945 | 757 ,450

Evli 162 | 3,4923 | ,85539 | ,06721

Cevreci Uriin Tercihi Bekar 199 | 3,3153 | ,77125 | ,05467 | 2,043 | ,042%
Evli 162 | 3,8247 | ,67640 | ,05314

Duygusal Cevrecilik Bekar | 199 | 3,9216 | ,69303 | ,04913 | 1,336 | ,182
Evli 162 | 2,9321 | ,63419 | ,04983

Cevresel Duyarsizlik Bekar | 199 | 2,7500 | ,66667 | ,04726 | 2,638 | ,009*
Evli 162 | 3,0350 | ,87177 | ,06849

Cevresel Fedakarlik Bekar 198 | 2,9949 ,87548 ,06222 | ,432 ,666
Evli 163 | 3,4877 | 1,12759 | ,08832

Cevresel Pasiflik Bekar | 199 | 29347 | 1,08164 | ,07668 | 4.748 | ,000%

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Burada ¢evresel sorumlulugun faktorleri bazinda medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin tespiti amaciyla bagimsiz grup t testi kullanilmistir. Gergeklestirilen
arastirmanin sonuglarina gore, medeni durum ile cevresel sorumlulugun ¢evreci iiriin tercihi,
cevresel duyarsizlik ve ¢evresel pasiflik boyutlarinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Buna gore evlilerin bekar olanlardan daha c¢ok cevreci {iriin tercihi gerceklestirdigi
saptanmistir. Bu Laroche vd., (2001, s. 511)’nin kotii ¢evre sartlarinin esleri ve ¢ocuklari
tizerinde yaratacagi olumsuz etkileri daha fazla 6nemseyen bireylerin ¢evre dostu iirtinleri
tercth etmesi bulgusu ile aciklanabilir. Fakat arastirma sonucunda evlilerin cevresel
duyarsizliklarinin ve pasifliklerinin yiiksek ¢ikmasi onlarin yalnizca tiiketim siirecinde
cevreye sorumlu davraniglar sergilemesiyle aciklanabilir. Bunun disinda arastirmaya katilan
evlilerin cevre icin bagista bulunma gibi konularda pasif, enerji tasarrufu gibi konularda ise
duyarsiz oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, arastirmanin H4.1 (tiiketicilerin medeni durumu
ile cevresel sorumluluklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir) hipotezi kismen

desteklenmektedir.
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Tablo 3.14. Yesil Reklama Kars1 Tutumun Faktorleri Bazinda Medeni Duruma gore

Farkhlasmasi

Medeni
Faktorler Durum N Ort. Ss. S. Hata t P

Evii 159 | 33042 | 86723 | 06878
Kurumlar ve Bekar 197 | 32887 | 64373 | .045%6 188 ) 851
Uriinler

Evii 161 | 35217 | 77793 | 06131
Yesil Reklama Bekar 198 | 3,5043 | 77296 | 05493 2111833
Giiven

Evii 160 | 2.6598 | 87930 | 06951

ES

Genel Bekar 196 | 25649 | 77565 | 05540 | 1082 | 28
Olumsuzluk

Evii 161 | 3.0559 | 1.00077 | 07887
Ahlaki, Etik 203 | 770
Olumsuzluk Bekar 198 | 3.0278 | 77344 | 05497

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdur.

Gergeklestirilen arastirmanin  sonucglarina gore, medeni durum degiskeniyle yesil
reklamlara yonelik tutumun faktorleri bazinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Sonug
olarak, arastirmanin H4.2 (tiiketicilerin medeni durumu ile yesil reklama yonelik tutumlar

arasinda anlamli bir iligki vardir) hipotezi desteklenmemektedir.



Tablo 3.15. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Yaslara gore Farklilasmasi
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Faktorler Yas Grubu N Ort. Ss. S. Hata F P

18-25 92 29907 | .64925 | 06769

Cevre icin 26-35 164 | 3,0688 | 81144 | ,06336
Harekete 36-45 75 28571 | 93412 | ,10786 1,305 273

Gegme 45 {isti 30 30667 | ,65275 | .11918

Toplam 361 | 3,0047 | ,79066 | 04161

18-25 92 33261 | ,72886 | ,07599

Cevreci Uriin 26-35 164 | 3,4390 | ,82713 | ,06459
Tercihi 36-45 75 32433 | 91623 | ,10580 | 3,117 ,026%

45 {isti 30 37417 | ,59626 | ,10886

Toplam 361 | 3,3947 | .81373 | ,04283

18-25 92 39022 | ,70757 | 07377

Duygusal 26-35 164 | 3,9098 | ,69927 | ,05460
Cevrecilik 36-45 75 37600 | ,68022 | 07855 944 420

45 {isti 30 39267 | ,54957 | ,10034

Toplam 361 | 3,8781 | ,68637 | 03612

18-25 92 27255 | ,62904 | ,06558

Cevresel 26-35 164 | 2.8476 | 67123 | 05241
Duyarsizlik 36-45 75 | 2.8467 | 63391 | 07320 | U795 148

45 tistii 30 30333 | ,70016 | ,12783

Toplam 361 2,8317 ,65768 ,03461

18-25 92 30362 | ,82165 | ,08566

Cevresel 26-35 164 | 3,0833 | 91371 | ,07135
Fedakarlik 36-45 74 2,7748 | 87082 | ,10123 | 2471 ,062

45 {istil 30 31444 | 72017 | .13148

Toplam 360 | 3,0130 | ,87283 | ,04600

18-25 92 2,6793 | ,04805 | ,09884

Cevresel 26-35 164 | 3,3567 | 1,12250 | ,08765
Pasiflik 36-45 76 3,5658 | 1,16144 | ,13323 12,298 ,000%*

45 {istil 30 2,8167 | 1,07064 | ,19547

Toplam 362 | 3,1837 | 1,13498 | 05965

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.15.de goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarin ¢evresel sorumluluk olcegi alt

boyutlarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. Buna gore 6l¢egin yalnizca

2. (gevreci iiriin tercihi) ve 6. boyutlar1 (cevresel pasiflik) arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir. Gerceklestirilen analiz sonucunda 26-35 yas arasinda ve 45 yas ve isti

bireylerin ¢evreci {iriin tercihi oraninin diger yas gruplarina gore yiiksek oldugu

goriilmektedir. Bu, Ottman (1998)’1n yesil iiriinleri tercih eden bireylerin 30-44 yaslarinda

oldugu bulgusuyla ortiismektedir. Ayrica cevresel pasiflerin 18-25 ve 45 yas {istii bireylerden

olusmasi da dikkat cekicidir. Sonug¢ olarak, arastirmanin HS.1 hipotezi (tiiketicilerin yas1 ile

cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iligki vardir) kismen desteklenmektedir.



Tablo 3.16. Yesil Reklama Kars1 Tutumun Faktorleri Bazinda Yaslara gore
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Farkhlasmasi
Yas
Faktorler Grubu N Ort. Ss. S. Hata F p

18-25 91 3,3709 ,61899 ,06489
26-35 163 3,2814 ,74695 ,05851

Kurumlar ve 36-45 74 3,1959 ,91974 ,10692 930 426
Uriinler 45 {istii 28 3,3973 ,660323 ,12534
Toplam 356 3,2956 ,75072 ,03979
18-25 92 3,4705 ,72551 ,07564
Yesil 26-35 163 3,5521 ,69652 ,05456

Reklama 36-45 75 3,4895 1,01211 ,11687 ,272 ,845
Giiven 45 iistii 29 3,4778 ,64825 ,12038
Toplam 359 3,5121 77415 ,04086
18-25 91 2,6797 ,84040 ,08810
26-35 163 2,5679 ,88874 ,06961

Genel 36-45 73 2,6106 ,74507 ,08720 ,359 ,783
Olumsuzluk 45 iisti 29 2,5961 ,56122 ,10422
Toplam 356 2,6075 ,82402 ,04367
18-25 92 3,0353 ,65526 ,06832
26-35 163 3,0276 ,92003 ,07206

Ahlaki, Etik 36-45 75 3,1267 1,08846 ,12568 ATT ,698
Olumsuzluk 45 iistii 29 2,9052 ,68600 ,12739
Toplam 359 3,0404 ,88147 ,04652

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Yesil reklamlara yonelik tutum 6lceginin alt boyutlarinin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
gerceklestirilmistir. Buna gore yas ile yesil reklama karsi tutum arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu bulgudan yola ¢ikarak arastirmanin HS.2 hipotezi
(tiiketicilerin yas1 ile yesil reklama karst tutumlar1 arasinda anlamlhi bir iligki vardir)

reddedilmektedir.
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Tablo 3.17. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Gelire gore Farklilasmasi

Faktorler Gelir Gruplar N Ort. Ss. S. Hata F p
1000-1999 TL 93 2,5929 ,80481 ,08345
2000-2999 TL 106 2,9178 718567 ,07631
Cevre i¢in 3000-3999 TL 57 3,3659 , 72342 ,09582
Harekete 4000-4999 TL 40 3,5214 ,65629 ,L10377 13,233 ,000%*
Gegme 5000 TL ve iistii 46 3,0807 ,57668 ,08503
Cevapsiz 19 3,1504 ,48439 11113
Toplam 361 3,0047 ,79066 ,04161
1000-1999 TL 93 3,1694 ;76183 ,07900
2000-2999 TL 106 3,3042 , 79508 ,07722
Cevreci 3000-3999 TL 57 3,5395 ;76734 ,10164
Uriin 4000-4999 TL 40 3,7313 ,92054 ,14555 3,985 ,002%*
Tercihi 5000 TL ve iistii 46 3,5000 ,84492 ,12458
Cevapsiz 19 3,6053 ,65784 ,15092
Toplam 361 3,3947 ,81373 ,04283
1000-1999 TL 93 3,7355 ,60373 ,06260
2000-2999 TL 106 3,8245 ,70303 ,06828
3000-3999 TL 57 4,0667 ,62374 ,08262
Duygusal 4000-4999TL 40 3,9550 /73378 ,11602 2,096 ,065
Cevrecilik | 5000 TL veiistii | 46 3,9565 71170 ,10493
Cevapsiz 19 3,9579 ,87325 ,20034
Toplam 361 3,8781 ,68637 ,03612
1000-1999 TL 93 2,9597 ,71976 ,07464
2000-2999 TL 106 2,9764 ,67218 ,06529
Cevresel 3000-3999 TL 57 2,7763 ,54626 ,07235
Duyarsizlik 4000-4999 TL 40 2,6750 ,59968 ,09482 4,835 ,000%*
5000 TL ve iistii 46 2,5272 ,56082 ,08269
Cevapsiz 19 2,6316 ,56745 ,13018
Toplam 361 2,8317 ,65768 ,03461
1000-1999 TL 93 2,7419 ,93267 ,09671
2000-2999 TL 106 2,9245 ,85732 ,08327
Cevresel 3000-3999 TL 57 3,2398 ,83987 ,11124
Fedakarlik 4000-4999 TL 40 3,4000 ,88095 ,13929 5,056 ,000%*
5000 TL ve iistii 45 3,1926 ,62961 ,09386
Cevapsiz 19 2,9123 ,77652 ,17815
Toplam 360 3,0130 ,87283 ,04600
1000-1999 TL 93 3,4516 1,04274 ,10813
2000-2999 106 3,1604 1,09010 ,10588
Cevresel 3000-3999 TL 58 3,5517 1,19094 ,15638
Pasiflik 4000-4999 TL 40 2,9750 1,09749 ,17353 5,929 ,000%*
5000 TL ve iistii 46 2,6630 1,13556 ,16743
Cevapsiz 19 2,5789 1,01739 ,23341
Toplam 362 3,1837 1,13498 ,05965

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevresel sorumlulugun alt boyutlar ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadiginin tespiti amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda
hane geliri ile cevresel sorumlulugun 3. boyutu hari¢ tiim boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki

ortaya konulmustur. Buna gore cevreci harekete gecme, iiriin tercihi, cevresel fedakarlik
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3000-3999 TL, 4000-4999 TL ve 5000 TL ve iistiindeki bireylerde daha fazladir. Aym
zamanda cevreci pasiflik orant 4000-4999 ve 5000 ve iistii gelire sahip bireylerde daha
diisiikken, bu gelir gruplarinin altinda daha yiiksektir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak H6.1
(tiiketicilerin hane geliri ile cevresel sorumluluklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir) kismen
desteklenmektedir. Gelir diizeyi ile ilgili olarak elde edilen bulgular, gelirin ¢evre sorumlulugu
ile iligkisinin pozitif yonli bir iliski oldugunu ortaya koyan Straughan ve Roberts (1999)’in

arastirmasindaki bulgularla paralellik gostermektedir.

Tablo 3.18. Yesil Reklama Karsi Tutumun Faktorleri Bazinda Gelir Durumuna gore

Farkhlasmasi

Faktorler Gelir Gruplari N Ort. Ss. S. Hata F P

1000-1999 TL 91 | 3,0481 ,83120 ,08713
2000-2999 TL | 106 | 3,3090 , 76146 ,07396

Kurumlar ve 3000-3999 TL 56 | 3.,4643 ,63502 ,08486 4,978 L000%
Uriinler 4000-4999 TL 39 | 3,6474 , 70061 ,11219
5000 TL ve tistit | 45 | 3,3528 ,42913 ,06397
Cevapsiz 19 | 3,0526 ,90649 ,20796
Toplam 356 | 3,2956 , 75072 ,03979

1000-1999 TL 92 | 3,2127 ,77309 ,08060
2000-2999 TL | 106 | 3,4663 ,74955 ,07280

Yesil 3000-3999 TL | 57 | 3.7820 | .68942 | .09132
*
Rélgf‘er‘r:a 4000-4999 TL | 39 | 3.7949 | .53732 08604 6,045 000

5000 TL ve tistii | 46 | 3,6677 ,85717 ,12638

Cevapsiz 19 | 34511 ,86931 ,19943
Toplam 359 | 3,5121 ,77415 ,04086

1000-1999 TL 92 | 2,6786 ,88890 ,09267
2000-2999 TL | 106 | 2,7183 ,83752 ,08135

Genel 3000-3999 TL 56 2,4847 ,80291 ,L10729
Olumsuzluk 1,187 ,315

4000-4999 TL 39 2,4835 ,85627 13711

5000 TL ve iistii | 44 2,4740 ,66421 ,L10013

Cevapsiz 19 2,5714 ;71429 ,L16387

Toplam 356 | 2,6075 ,82402 ,04367

1000-1999 92 | 3,1957 ,86191 ,08986
2000-2999 106 | 3,1722 ,90984 ,08837

Ahlaki, Etik 3000-3999 57 | 2,6447 ,94956 ,12577 5,087 ,000%*
Olumsuzluk 4000-4999 39 | 2,6923 ,91490 ,14650
5000 ve iistii 46 | 3,1467 ,60913 ,08981
Cevapsiz 19 | 3,1974 ,57481 ,13187
Toplam 359 | 3,0404 ,88147 ,04652

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Yesil reklama kars1 tutumun alt boyutlar: ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadiginin tespiti amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir.
Analiz sonucunda kurumlar ve iiriinler, yesil reklama giiven ve ahlaki etik olumsuzluk alt
boyutlar ile gelir arasindaki farkliligin anlamli oldugu saptanmistir. Kurumlar ve iiriinlere
yonelik yiikksek tutum oranlart sirayla 4000-4999 TL, 3000-3999 TL ve 5000 TL ve
izerinde, yesil reklamlara giiven ise en ¢ok 4000-4999 TL, 3000-3999 TL ve 5000 TL ve
istiinde goriilmektedir Son olarak etik, ahlaki olumsuzluklarin en yiiksek oranla 1000-1999
TL maas alan kesimlerde goriilmektedir. Fakat burada dikkat ceken bir nokta yesil reklamlara
yonelik ahlaki, etik olumsuz tutum ile gelir degiskeni arasinda c¢ok biiyiik oran farkliliklari
olmamasidir. Bunun nedeni olarak MacKenzie (1989)’nin de belirttigi gibi herhangi bir
demografik ayrima gidilmeksizin bireylerin genel reklam kategorisine duydugu olumsuz
tutumun spesifik bir reklam ya da reklam kategorisine yonelik tutumunu etkilemesi
gosterilebilir. Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak H6.2 hipotezi (tiiketicilerin hane geliri ile yesil

reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir) kismen desteklenmektedir.



Tablo 3.19. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Egitim Durumuna gore

Farkhlasmasi
Faktorler | Egitim Grubu N Ort. Ss. S. Hata F p
Lise ve alt1 92 2,6615 ,93803 | ,09780
Lisans 220 | 3,0571 ,69537 | ,04688
Cevreigin | Yiiksek Lisans 49 3,4140 | ,63637 | ,09091 | 17,125 | ,000%*
Harekete ve Doktora
Gegme Toplam 361 | 3,0047 ,79066 | ,04161
Lise ve alt1 92 3,1196 | ,76986 | ,08026
Lisans 220 | 3,4636 | ,79441 | ,05356
Cevreci Yiiksek Lisans 49 3,6020 | ,86741 | ,12392 | 7,933 | ,000*
Uriin ve Doktora
Tercihi Toplam 361 | 3,3947 ,81373 | ,04283
Lise ve alt1 92 3,5565 ,66882 | ,06973
Lisans 220 | 3,9664 | ,66796 | ,04503
Duygusal Yiiksek Lisans 49 4,0857 ,60964 | ,08709 | 15,282 | ,000*
Cevrecilik ve Doktora
Toplam 361 | 3,8781 ,68637 | ,03612
Lise ve alt1 92 3,1685 ,66103 | ,06892
Lisans 220 | 2,7364 | ,62650 | ,04224
Cevresel Yiiksek Lisans 49 2,6276 | ,56854 | ,08122 | 18,347 | ,000*
Duyarsizlik ve Doktora
Toplam 361 | 2,8317 ,65768 | ,03461
Lise ve alt1 92 2,6159 | ,90708 | ,09457
Lisans 219 | 3,0868 ,83993 | ,05676
Cevresel Yiiksek Lisans 49 3,4286 | ,65617 | ,09374 | 17,295 | ,000%*
Fedakarlik ve Doktora
Toplam 360 | 3,0130 | ,87283 | ,04600
Lise ve alt1 92 3,7772 | 1,08274 | ,11288
Lisans 221 | 29819 | 1,08905 | ,07326
Cevresel | Yiiksek Lisans | 49 | 2,9796 | 1,06046 | ,15149 | 18,497 | ,000%*
Pasiflik ve Doktora
Toplam 362 | 3,1837 | 1,13498 | ,05965

Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizine (ANOVA) gore, ¢evresel sorumlulugun tiim
boyutlarinin egitim durumu degiskenine gore anlamh farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Ortalamalar arasindaki farka gore, cevreci harekete ge¢me diizeyinin lisans, yiiksek lisans ve
doktorada, lise ve alt1 egitim seviyesindeki bireylere gore daha yiiksek oldugu; ¢evreci {iiriin
tercihinin ise en yiiksek oranla yiiksek lisans ve doktora da daha sonra ise lisans diizeyinde
egitime sahip bireylerde goriildiigli ortaya konulmustur. Cevresel duygu durumu ve ¢evresel
fedakarlik boyutlarinda da yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyindeki bireylerin lisans;
lisans diizeyindeki bireylerin ise lise ve alt1 egitim diizeyinden daha yiiksek bir orana sahip

oldugu saptanmistir. Cevresel sorumluluk 6lgegindeki olumsuz ifadelerle ortaya ¢ikmis olan
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cevresel duyarsizlik ve pasiflik boyutlarinda ise lise ve alt1 egitim diizeyine sahip bireylerin,
lisans; lisans egitimini tamamlamig bireylerin ise yiiksek lisans ve doktoradan daha yiiksek
oranlara sahip oldugu goriilmiistiir. Egitim ve diizeyi ile ilgili olarak elde edilen bulgular, egitim
diizeyi ile ¢cevreciligin ve cevreci tiiketimin pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugunu ortaya koyan
Straughan ve Roberts (1999)’1n bulgulan ile ortiismektedir. Sonuc olarak gerceklestirilen analiz
sonucunda aragtirmanin H7.1 hipotezinin (tiiketicilerin egitim seviyesi ile c¢evresel

sorumluluklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklendigi soylenebilir.

Tablo 3.20. Yesil Reklama Kars1 Tutumun Faktorleri Bazinda Egitim Durumuna gore

Farkhlasmasi
Faktorler Egitim Gruplan N Ort. Ss. S. Hata F p
Lise ve alt1 89 2,9157 ,95992 ,L10175
Kurumlar Lisans 218 3,3870 | ,61793 | 04185
ve Yiiksek Lisans ve 49 | 3,5791 | 60418 | ,08631 | 18,094 | ,000%
Uriinler Doktora
Toplam 356 | 3,2956 | ,75072 | ,03979
Lise ve alt1 91 2,9953 | ;75546 | ,07919
Yesil Lisans 219 | 3,6445 | ;73983 | ,04999
Reklama Yiiksek Lisans ve 49 | 3,8805 | 43482 | 06212 | 34452 | ,000%
Giiven Doktora
Toplam 359 | 3,5121 | ;77415 | ,04086
Lise ve alt1 90 3,0667 | ,86147 | ,09081
Genel Lisans 217 | 24714 | ;76460 | ,05190
Olumsuzl Yiiksek Lisans ve 49 | 23673 | 69068 | 09867 | 21,177 | ,000%
uk Doktora
Toplam 356 | 2,6075 | ,82402 | ,04367
Lise ve alt1 91 3,4835 | ,80778 | ,08468
Ahlaki, Lisans 219 | 2,9441 | 83536 | ,05645
Etik Yiiksek Lisans ve 49 | 26480 | 91133 | ,13019 | 19486 | ,000%*
Olumsuzl Doktora
uk Toplam 359 | 3,0404 | 88147 | ,04652

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.20.’de goriildiigii gibi gerceklestirilen tek yonlii varyans analizine (ANOVA)
gore, yesil reklamlara karsi tutumun tiim boyutlarinin egitim durumu degiskenine gore
anlamh farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Ortalamalar arasindaki farka gore, kurum ve
iriinlerin yer aldig1 yesil reklamlara yonelik tutumun ve yesil reklama giivenin yiiksek lisans
ve doktora egitim diizeyindeki bireylerde lisans; lisans diizeyindeki bireylerde ise lise ve alti
egitim diizeyinden daha yiiksek bir orana sahip oldugu saptanmistir. Bunlarin yaninda yesil
reklama yonelik genel ve ahlaki, etik olumsuzluk boyutlarina gore lise ve alt1 egitim diizeyi,
lisans; lisans egitim diizeyindekiler is yiiksek ve lisansa gore daha yiiksek orana sahiptir.

Ozetle diisiik egitim diizeyindekileri bireylerin yiiksek egitim diizeyindekilere gore yesil
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reklamlara yonelik daha olumsuz bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak
gerceklestirilen analiz sonucunda arastirmanin H7.2 hipotezinin (tiiketicilerin egitim seviyesi ile

yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklendigi soylenebilir.

3.7.6. Tiiketicilerin Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Kiimelere Ayrilmasi

Arastirma kapsaminda, ankete katilan bireyleri bagka bir deyisle tiiketicileri demografik
ozellikleri disinda smiflandirmak igin ¢evresel sorumluluklarinin alt boyutlarina gore bir
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Kiimeleme islemi gergeklestirilirken hiyerarsik
kiimeleme kullanilmistir. Ortaya ¢ikan dendogram (agac grafigi) yardimiyla kiime sayisinin
dort olmasina karar verilmistir. Kiimeleme analizi gerceklestirilirken kiimeler i¢ci homojenligi
ve kiimeler arasi heterojenligi maksimum diizeyde saglayan kiime sayisi belirlenmeye
calistimistir. Ayrica kiime sayis1 saptanirken kiimelerde yer alan kisi sayisinin orantili

dagilimina da dikkat edilmistir (Nakip, 2003).

Tablo 3.21. Cevresel Sorumlulugun Faktorleri Bazinda Tiiketicilerin Kiimelere

Ayrilmasi
. Kiimeler (%)

Faktorler ) ’ 3 A
1. Cevre i¢in Harekete Ge¢cme 1,95 | 2,64 | 3,27 | 3,57
2. Cevreci Uriin Tercihi 2,48 | 2,80 | 3,90 | 3,88
3. Duygusal Cevrecilik 3,39 | 3,43 | 4,27 | 4,13
4. Cevresel Duyarsizlik 3,34 | 2,69 | 2,62 | 2,81
5. Cevresel Fedakarlik 1,97 | 2,53 | 3,52 | 3,49
6. Cevresel Pasiflik 448 | 2,53 | 1,85 | 3,81

Kiimelerdeki Kisi Sayisi 64 80 84 | 132
Cevapsiz 2
TOPLAM 362

Kiimeleme analizi sonuglarina gore, 1. kiimenin ¢evre konusunda harekete gecme (1,95)
ve cevresel fedakarlik (2,48) oranlari oldukg¢a diisiiktiir. Bunlarin yaninda bu kiimenin
cevresel duyarsizlik (3,34), duygusal cevrecilik (3,39) ve c¢evresel pasiflik (4,48) oranlarinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

2. kiimede, cevresel pasiflik (2,53) ve fedakarlik (2,53) oranlarinin aym1 olmasi dikkat
cekmektedir. Ayrica harekete gecme (2,64) ve cevresel duyarsizlik (2,69) oranlarin da yakin

oldugu goriilmektedir. Bu kiimenin duygusal ¢evrecilik (3,43) oran1 en yiiksek degerdedir.
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3. kiimede ise en diisiik oran c¢evreci pasiflik boyutundadir (1,85). Bunun yaninda bu
kiimenin harekete ge¢me orani 3,27, cevreci iiriin tercihi 3,90, duygusal cevreciligi 4,27,

cevresel fedakarlik orani ise 3,52 dir.

4. kiimede cevresel sorumlulugun boyutlarindan biri olan cevresel duyarsizlik (2,81) en
diisiik orana sahiptir. Diger boyutlarin oranlar ise sirayla, harekete gecme (3,57), ¢evreci {iriin

tercihi 3,88, duygusal cevrecilik (4,13), cevresel fedakarlik 3,49 ve cevresel pasiflik 3,81 dir

Bu sonuclar 1s18inda, cevre konusunda en pasif olan kiimenin 1. kiime oldugu
goriilmektedir. Ayrica bu kiimenin harekete ge¢me, ¢evreci liriin tercihi ve fedakarlik oranlari
tim kiimeler arasinda en diisiiktiir. Buradan yola ¢ikarak 1. kiimenin en diisiik cevresel
sorumluluga sahip bireylerden olustugu tespiti yapilabilir. 3. kiime ise ¢evresel pasiflik ve
duyarsizlik gibi cevresel sorumlulugun olumsuz boyutlarinda en diisiik orana sahipken,
cevreci Uriin tercihi, duygusal cevrecilik ve fedakarlik boyutlarinda en yiiksek orana sahiptir.
Yalnizca harekete gecme orami 4. kiimeden daha diisiiktiir. Dolayisiyla tiim kiimeler arasinda

en yliksek ¢cevresel sorumlulugun 3. kiimede oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak cevresel sorumlulugun faktorleri dogrultusunda kiimeleri,

1. Kiime: Pasifler,

2. Kiime: Kararsizlar,

3. Kiime: Koyu Cevreciler,
4. Kiime: Cevreciler

olarak adlandirabiliriz.
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K.
Pasifler | Kararsizlar | Cevreciler | Cevreciler Toplam

Cinsiyet Kadin 31 31 45 70 177
Erkek 33 49 39 62 183
Toplam 64 80 84 132 360

18-25 4 38 26 24 92
Yas 26-35 33 30 35 66 164
36-45 25 9 12 28 74

45 tistii 2 3 11 14 30
Toplam 64 80 84 132 360

Egitim Lise ve alt1 39 10 8 35 92
Lisans 24 57 63 75 219

Yiiksek L. ve 1 13 13 22 49

Doktora

Toplam 64 80 84 132 360

1000-1999 TL 35 17 19 22 93
2000-2999 TL 18 30 19 39 106

(};I:l‘l‘:l 3000-3999 TL 7 7 13 30 57
4000-4999 TL 2 S 10 23 40

5000 TL ve iistii 1 16 16 12 45

Cevapsiz 1 5 7 6 19
Toplam 64 80 84 132 360

Medeni Evli 42 16 36 68 162
Durum Bekar 22 64 48 64 198
Toplam 64 80 84 132 360

Pasifler kiimesinde, kadin erkek orani birbirine ¢ok yakindir. Kiimeyi olusturan 64 kisiden

31’1 kadin, 33’1 ise erkektir. Yas grubu agirlikli olarak 26-35 ve 36-45 yaslarinda oldugu

goriilmektedir. Kiimenin egitim diizeyi ise yogunlukla lise ve altidir, gelirleri ise 1000-1999

TL arasindadir. Son olarak bu kiimedeki bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugunun evli (42 kisi)

oldugu goriilmektedir.

80 kisiden olusan kararsizlar kiimesinin cogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Yas grubu

yogunlukla 18-25 ve 26-35’tir. Bu kiimedeki bireylerin bir cogunun egitim durumu lisanstir.
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Kiimede 17 kisi 1000-1999 TL, 30 kisi 2000-2999 TL, 7 kisi 3000-3999 TL, 5 kisi 4000-4999
TL ve 16 kisi ise 5000 TL ve iistii gelire sahiptir Kiimedeki 80 kisiden 64’ii bekardir.

Uciincii kiime olan koyu cevreciler 45 kadin, 39 erkek olmak iizere toplam 84 kisiden
olugmaktadir. 76 kisinin egitim durumu lisans ve yiiksek lisans/doktora diizeyindedir.
Kiimede 38 kisi 1000-1999 ve 2000-2999 TL, 13 kisi 3000-3999 TL, 10 kisi 4000-4999 ve 16
kisi 5000 TL ve {istii gelire sahiptir. Bu kiimede 84 kisiden 36’s1 evli, 48’1 ise bekardir.

Son kiime olan ¢evreciler 132 kisiden olusmaktadir. Cevrecililer kiimesinin 70’1 kadin,
62’si ise erkektir. Yas grubu agirlikli olarak 26-35 arasindadir. Bu kiimenin dikkat ¢eken bir
ozelligi diger kiimelere kiyasla en fazla sayida yiiksek 6grenim ve doktoraya egitim durumuna
sahip kisilerden olugsmasidir. Hane gelirleri ise sirasiyla, 1000-1999 TL 22 kisi ve 2000-2999
TL 39 kisi, 3000-3999 TL 30 kisi , 4000-4999 TL 23 kisi ve 5000 TL ve tistii 12 kisidir. Son
olarak kiimedeki evli bekar sayisinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. 138 kisiden 68’1

evli, 64’1 ise bekardir.



Tablo 3.23. Tiiketici Kiimelerinin Faktor Bazinda Cevresel Sorumluklari

Faktorler Kiimeler N Ort. Ss. S. Hata F P

pasifler 64 | 1,9531 | ,56748 ,07093
Cevreigin | Kararsizlar 80 | 2,6357 | ,41160 ,04602

Harekete | koyu cevreciler | 84 | 3,2653 | ,55223 ,06025 161,634 | ,000%
Gegme cevreciler 132 | 3,5714 | ,52630 ,04581
Toplam 360 | 3,0044 | ,79173 04173
pasifler 64 | 2,4844 | 41993 ,05249
kararsizlar 80 | 2,8031 | ,61584 ,06885

Cevreci | koyu cevreciler | 84 | 3,9018 | ,53636 05852 | 133,773 | ,000%*
Urii.n ) cevreciler 132 | 3,8807 | ,54077 ,04707
Tercihi Toplam 360 | 3,3979 | 81261 ,04283
pasifler 64 | 3,3938 | ,59625 ,07453
kararsizlar 80 | 3,4275 | ,75824 ,08477

Duygusal koyu cevreciler | 84 | 4,2738 | ,51463 ,05615 53,748 | ,000%*
Cevrecilik cevreciler 132 | 4,1273 | 44842 ,03903
Toplam 360 | 3,8756 | ,68560 ,03613
pasifler 64 | 3,3398 | ,45940 05742
kararsizlar 80 | 2,6938 | ,50625 ,05660

Cevresel | koyu cevreciler | 84 | 2,6220 | ,64995 ,07092 19,659 | ,000%
Duyarsizlik cevreciler 132 | 2,8144 | ,69253 ,06028
Toplam 360 | 2,8361 | ,65327 ,03443
pasifler 64 | 1,9740 | ,57369 07171
kararsizlar 80 | 2,5250 | ,67040 ,07495

Cevresel | koyu cevreciler | 84 | 3,5198 | ,57701 ,06296 123,998 | ,000%
Fedakarlik cevreciler 132 | 3,4899 | ,61703 ,05371
Toplam 360 | 3,0130 | ,87283 ,04600
pasifler 64 | 44844 | 50371 ,06296
kararsizlar 80 | 2,5313 | ,49263 ,05508

Cevresel | koyu cevreciler | 84 | 1,8512 | ,50765 05539 | 347,993 | ,000%*
Pasiflik cevreciler 132 | 3,8068 | ,67859 ,05906
Toplam 360 | 3,1875 | 1,13146 | 05963

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore, harekete gecme
orant en yiiksek olan kiime cevreciler (3,5714), en diisiik orana sahip kiime ise pasifler
(1,9531)’dir. Cevreci iiriin tercihi boyutunda en yiiksek orana koyu cevreciler (3,9018), en
diisiik orana ise pasifler (2,4844) sahiptir. Cevresel sorumlulugun iigiincii boyutu olan
duygusal cevrecilikte orani en yiiksek kiime koyu cevreciler (4,2738)’dir.  Duygusal
cevrecilik boyutunda da en diisiik oran pasiflerindir (3,3938). Cevresel duyarsizlik boyutunda
en yliksek oran pasiflerindir (3,3398) En diisiik oran baska bir ifadeyle en az duyarsiz olan
kiime ise ¢evreciler (2,8144)’dir. Bir diger boyut olan ¢evresel fedakarlik boyutunda ise koyu
cevreciler kiimesinin oram tiim kiimelerden fazladir. En diisiik ¢evresel fedakarlik oranina

sahip kiime pasifler (1,9740)’dir. Son ¢evresel sorumluluk boyutu olan cevresel pasiflikte ise
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en pasif grubun 4,4844 oranla pasifler oldugu gozlenmektedir. Cevresel pasifligi en diisiik

grup ise 1,8512 oranla koyu ¢evrecilerdir.

Tablo 3.24. Tiiketici Kiimelerinin Spesifik Yesil Reklama Yonelik Tutumlari

Tutum ifadeleri Kiimeler N Ort. Ss. S. Hata F p

pasifler 64 2,9531 1,10453 ,13807
kararsizlar 76 3,2105 1,14677 ,13154

Inandiricilik koyu cevreciler 84 3,4048 1,37200 ,14970 1,785 ,150
cevreciler 130 3,2692 1,15328 ,L10115
Toplam 354 3,2316 1,20317 ,06395
pasifler 64 2,8906 ,96143 ,12018
kararsizlar 75 2,7867 1,17742 ,13596

Etkili koyu gevreciler 84 3,1190 1,14497 ,12493 8,141 ,000%*
cevreciler 130 3,5154 1,18932 ,10431
Toplam 353 3,1530 1,17229 ,06239
pasifler 64 2,8594 1,06707 ,13338
kararsizlar 75 3,1200 1,09000 ,12586

Dogruculuk koyu gevreciler 84 3,3929 | 1,06441 | 11614 7,805 | ,000*
cevreciler 130 3,5923 1,05431 ,09247
Toplam 353 3,3116 1,09716 ,05840
pasifler 64 3,2813 1,24044 ,15505
kararsizlar 75 3,0533 1,26163 ,14568

Bilgilendiricilik | koyu gevreciler 84 3,3810 1,33448 ,14560 2,631 ,050%
cevreciler 130 3,5615 1,25138 ,L10975
Toplam 353 3,3598 1,28066 ,06816
pasifler 64 2,8594 1,09642 ,13705
kararsizlar 75 3,2933 1,21670 ,14049

Gereklilik koyu gevreciler 84 3,8452 1,20735 ,13173 11,709 | ,000%*
cevreciler 130 3,7385 1,11058 ,09740
Toplam 353 3,5099 1,20630 ,06420
pasifler 64 3,0469 1,13291 14161
kararsizlar 75 3,4400 1,17680 ,L13589

koyu gevreciler 84 3,9048 1,09345 ,11931 8,538 ,000%
Fayda cevreciler 130 | 3,154 | 1,03605 | 09087
Toplam 353 3,5807 1,13311 ,06031
pasifler 64 3,7031 1,25584 ,15698
kararsizlar, 75 3,2667 1,16634 ,13468

Akilda Kalicihk | koyu gevreciler 84 3,3095 1,11912 ,12211 2,313 ,076
cevreciler 130 3,5692 1,24476 ,10017
Toplam 353 3,4674 1,20825 ,06431
pasifler 64 2,5313 1,06858 ,13357
kararsizlar 75 2,9333 1,05694 ,12204

Giivenilirlik koyu cevreciler 84 33095 | 1,07520 | 11731 6,844 | ,000%*
cevreciler 130 3,1231 1,12074 ,09830
toplam 353 3,0198 1,11404 ,05929
Uginglik pasifler 64 2,4375 1,12511 ,14064
kararsizlar 75 2,7867 1,27654 ,14740

koyu cevreciler 84 3,2262 1,28336 ,14003 5,990 ,001*
cevreciler 130 3,0692 1,20199 ,10542
Toplam 353 2,9320 1,25042 ,06655

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Bu boliimde, kiimelere ayrilmis bireylerin Ornekteki yesil reklama yonelik tutumlar

arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir. Tablo 3.24’de reklama kars1 tutum Olceginde
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yer alan etkililik, dogruculuk, bilgilendiricilik, gereklilik, fayda, giivenirlik ve ilginglik
ifadelerinin kiimelere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda, kiimelerin arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Sonug olarak, koyu cevrecilerin ve ¢evrecilerin, 6rnekteki yesil
reklamu pasifler ve kararsizlara gore daha fazla etkili, dogrucu, bilgilendirici, gerekli, faydals,
giivenilir ve ilgin¢ bulduklar1 saptanmstir. Inandiricilik ve akilda kalicilik ifadeleri ve

kiimeler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Tablo 3.25. Tiiketici Kiimelerinin Faktor Bazinda Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlari

N Ort. Ss. S. Hata F p
Faktorler Kiimeler

pasifler 63 2,4663 | ,80171 | ,10101
kararsizlar 79 3,0665 | ,63670 | ,07163
Kurumlar ve koyu gevreciler | 83 | 3,4322 | 42694 | ,04686 | 72,095 | ,000*

Uriinler cevreciler 130 | 3,7529 | ,53747 | ,04714
Toplam 355 | 3,2968 | ,75145 | ,03988
pasifler 64 2,8259 | ,58013 ,07252

kararsizlar 79 3,3183 ,67819 ,07630
Yesil Reklama | koyu gevreciler | 83 3,6540 | ,46592 | ,05114 | 41,228 ,000*

Giiven cevreciler 132 | 3,8312 | ,69288 ,06031
Toplam 358 | 3,4972 | ,72163 | ,03814
pasifler 64 2,9219 | ,84991 | ,10624
kararsizlar 79 2,6148 ,67176 ,07558

Genel koyu cevreciler | 83 | 2,4492 | ,67455 | ,07404 | 4,470 | ,004*
Olumsuzluk cevreciler 130 | 2,5495 | ,94081 | ,08251
Toplam 356 | 2,6075 | ,82402 | ,04367
pasifler 64 3,6523 | 91245 | ,11406

kararsizlar 79 3,1108 | ,68728 | ,07732 ,000*

Ahlaki, Etik koyu cevreciler | 83 2,9970 | ,71833 | ,07885 18,120

Olumsuzluk cevreciler 132 | 2,7330 | ,91332 | ,07949
Toplam 358 | 3,0419 | ,88224 | ,04663

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Bu bolimde gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore
kiimeler arasinda farkin yesil reklama yonelik tutumun faktorleri bazinda anlamli oldugu
sonucuna varitlmistir. Buradan yolan c¢ikarak yesil reklamin kurum ve iiriinleriyle ilgili alt
boyutunda en yiiksek orana sahip kiimenin ¢evreciler oldugu goriilmektedir. Daha sonra bu
boyuttaki ortalamalarina gore, koyu c¢evreciler, kararsizlar ve pasifler siralanmaktadir. Yesil
reklama yonelik giiven boyutunda da en yiiksek orana sahip kiime c¢evrecilerdir. En diisiik
orana ise pasifler kiimesindeki bireyler sahiptir. Yesil reklama yonelik olumsuz ifadelerden
olusan genel ve ahlaki, etik olumsuzluk boyutlarinda ise en yiiksek oran sahip kiime diger iki
boyutta ortaya ¢ikan sonucun aksine pasiflerdir. Genel olumsuzluk boyutunda en diisiik oran,

koyu gevreciler; ahlaki, etik olumsuzluk boyutunda ise gevreciler kiimesine aittir. Ozetle,
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koyu cevreciler ve cevrecilerin, pasifler ve kararsizlara gore yesil reklamlara yonelik daha

olumlu bir tutuma sahip oldugu saptamasi yapilabilir.

Sonug olarak, cevresel sorumluluklar1 diisiik olan kiimelerin yesil reklamlara yonelik
tutumlarmin da daha olumsuz oldugu yorumu yapilabilir. Bu bir Onceki boliimde

gerceklestirilen aragtirma bulgularini da desteklemektedir.

3.7.6.1. Tiiketici Kiimelerinin Demografik Ozelliklerine gore Yesil Reklama Yonelik

Tutumlari

Bu baslik altinda cevresel sorumluluklart dogrultusunda belirlenen her bir kiime cinsiyet,
yas, egitim durumu, gelir ve medeni durumlarina gore yesil reklamlara yonelik bazinda

degerlendirilmektedir.

Tablo 3.26. Pasifler Kiimesinin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Yesil Reklamlarmn

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

Faktorler Cinsiyet N Ort. Ss. S. Hata t P

Kurumlar ve Uriinler Kadin 31 | 2,6411 ,76902 ,13812

Erkek 32 | 2,2969 ,80807 ,14285 L7311 088

Yesil Reklama Giiven Kadm 31 | 2,9631 ,41889 ,07523
Erkek 33 | 2,6970 ,68022 ,11841 1,897 ,063

Genel Olumsuzluk Kadin 31 | 2,9770 1,03286 ,18551
Erkek | 33 | 28701 | .64520 | .11231 | 200 | 619

Ahlaki, Etik Kadm | 31 | 35161 | 97881 | .17580
Olumsuzluk 1,161 ,250

Erkek 33 | 3,7803 ,84029 ,14628

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

1. kiime (pasifler) icin yesil reklamlara yonelik tutumlarin cinsiyete gore farki anlamli
bulunmamistir (p<0.05). Bu bulgudan yola cikarak pasifler kiimesinde cinsiyetin yesil

reklama yonelik tutum i¢in farklilastirici bir degisken olmadigini belirtebiliriz.
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Tablo 3.27. Pasifler Kiimesinin Medeni Duruma Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Medeni
Faktorler Durumu | N Ort. Ss. S. Hata t p
Kurumlar ve Evli 41 2,4238 ,90480 , 14131
Uriinler ,651 517

Bekar 22 2,5455 ,57288 ,12214

Yesil Reklama Evli 42 2,7279 ,62375 ,09625

Giiven 1,906 0,61
Bekar 22 3,0130 44067 ,09395

Genel Evii | 42 | 3.0476 | 97437 | .15035
Olumsuzluk | oo | 20 | 26818 | 47058 | .10033 | 1658 | 102

Ahlaki, Etik Evli 42 | 3,6726 ,96507 ,14891
Olumsuzluk Bekar 22 | 3,6136 ,82277 ,17541 ,244 ,808

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Pasifler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin medeni duruma gore farki anlaml

bulunmamustir (p< 0.05).

Tablo 3.28. Pasifler Kiimesinin Yas Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Faktorler Yas N Ort. Ss. S. Hata F p
Gruplari
18-25 4 2.8125 | 51539 25769
2635 33 25076 | .86712 15095
Kurumlar ve 36-45 25 | 2,3750 | 76461 15292 | 486 | 693
Uriinler 45 Ustil 1 2.0000 . .
Toplam 63 24663 | 80171 10101
18-25 4 29643 | 47201 23600
. 26-35 33 29524 | 66112 11509
Yeil Reklama —=755 25 | 2,6686 | 45685 09137 | 1,565 | 207
Giiven 45 istii 2 2,4286 | ,00000 ,00000
Toplam 64 2,8259 ,58013 ,07252
18-25 4 27500 | 31677 15838
Genel 2635 33 3.0043 | 1.07765 | 18760
36-45 25 2.8571 | .55940 11188 237 | 870
Olumsuzluk — == 2 27143 | 00000 100000
Toplam 64 | 29219 | 84991 10624
18-25 4 3.6875 | 37500 18750
Ahlaki, Etik 2635 33 34318 | 88889 15474
36-45 25 3.9200 | 98351 10670 | 1,430 | 243
Olumsuzluk — = 2 3.8750 | .17678 12500
Toplam 64 | 3.6523 | 91245 11406

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdur.
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Pasifler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin yaslara gore farki anlamh

bulunmamustir (p< 0.05).

Ozetle medeni durum ve yas degiskenleri ile yesil reklama yonelik tutum arasinda anlaml

bir iligki tespit edilmemistir.

Tablo 3.29. Pasifler Kiimesinin Egitim Durumlarma Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

S.
Faktorler Egitim Gruplar N Ort. Ss. Hata F p
Lise ve alt1 38 2,2303 ,80251 | ,13018
Kurumlar ve Lisans 24 2,8333 | ,68034 | ,13887
Uriinler Yiiksek Lisans ve 1 2,6250 4678 013+
Doktora ’ ’
Toplam 63 2,4663 ,80171 | ,10101
Lise ve alt1 39 2,5897 46831 | ,07499
Yesil Lisans 24 3,1905 ,56300 | ,11494
Yiiksek Lisans ve 1 3,2857 . .
Reklama Doktora 10,884 | ,000*
Giiven Toplam 64 2,8259 , 598013 | ,07252
Genel Lise ve alt1 39 3,1685 91817 | ,14703
Olumsuzluk Lisans 24 2,5238 ,56309 | ,11494
Yiiksek Lisans ve 1 2,8571 . .
Doktora 4,792 | ,012%
Toplam 64 2,9219 | ,84991 | ,10624
Ahlaki, Etik Lise ve alt1 39 3,8910 7118 | ,12349
Olumsuzluk Lisans 24 3,2917 | 1,02328 | ,20888
Yiiksek Lisans ve 1 3,0000 . .
Doktora 3,769 | ,029%*
Toplam 64 3,6523 91245 | ,11406

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

1.kiime (pasifler) i¢in yesil reklama yonelik tutumun tiim boyutlarinda egitim durumlarina
gore fark anlamli bulunmustur (p< 0.05). Pasifler kiimesinde egitim durumu degiskeni yesil
reklama yOnelik tutumun tiim alt boyutlarinda 6nemli ve farklilastiric1 bir degiskendir. Yesil
reklama yonelik tutumun olumlu ifadeler iceren boyutlarinda (kurum ve iiriinler ve yesil
reklama giiven) lisans ve yliksek lisans ve doktora seviyesindeki bireyler yiiksek bir orana
sahipken; yesil reklamin diger iki boyutunda (genel olumsuzluk ve ahlaki, etik olumsuzluk)

lise ve alt1 egitim diizeyinin orani diger egitim diizeylerine gore daha yiiksektir.



Tablo 3.30. Pasifler Kiimesinin Gelir Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Faktorler GGehr N Ort. Ss. S. Hata F P
ruplan
1000-1999 | 34 | 24228 78336 13434
Kurumlar ve |2000:2999 | 18 | 24583 86709 20437
o 30003999 | 7 | 2,6429 68248 25795
Uriinler 4000-4999 2 2,8125 ,79550 ,56250 | 1,060 | ,392
5000 ve usti | 1 3.5000
Cevapsiz 1 1,1250 . .
Toplam 63 | 2.4663 80171 10101
1000-1999 | 35 | 2.8082 50679 108566
Yesil 20002999 | 18 | 2,6429 49061 11564
30003999 | 7 | 3.3061 75335 28474
Reklama  ™4600-4999 | 2 | 3.0000 60609 42857 | 3219 | L012%
Giiven 5000 ve iistii 1 4,0000
Cevapsiz 1 1,8571 . .
Toplam 64 | 2.8259 58013 07252
1000-1999 | 35 | 3.0449 195880 16207
Genel 20002999 | 18 | 2.9206 58435 13773
30003999 | 7 | 2.6122 81947 30973 | 1,168 | 336
Olumsuzluk [™4000-4999 | 2 17857 50508 35714
5000 ve usti | 1 25714
Cevapsiz 1 3,4286 . .
Toplam 64 | 2.9219 84991 10624
1000-1999 | 35 | 3.7643 74740 12633
.. [ 20002999 | 18 | 4,0833 79521 18743
Ahlaki, Btik 002000 77 | 2.4286 190960 34380 | 5,545 | ,000%
Olumsuzluk 740004999 | 2 | 2.6250 88388 62500
5000 ve dsti | 1 3,0000
Cevapsiz 1 3,2500 . .
Toplam 64 | 3.6523 91245 11406

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

1. Kiime (pasifler) icin yesil reklamlara gore yonelik tutumlarin gelir gruplarina gore farki
yalmizca D2 (yesil reklama giiven) ve D4 (ahlaki, etik olumsuzluk) faktorleri icin anlamli
bulunmustur. Yesil reklamlarin giivenilir olduguna yonelik tutum boyutu 5000 TL ve iistii
gelire sahiplerde oldukg¢a yiiksektir. 2000-2999 TL ve 1000-1999 TL’de ise bu tutum
diisiiktiir.
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Tablo 3.31. Kararsizlar Kiimesinin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

Faktorler Cinsiyet | N | Ort. Ss. | S.Hata | T p

Kurumlar ve Uriinler Kadin 30 | 3,0875 | ,42694 ,07795

Erkek 49 | 3,0536 | ,74039 | ,10577 228 | 820

Yesil Reklama Giiven Kadin 30 | 3,2571 | ,81108 ,14808
Erkek 49 | 3,3557 | ,58838 | ,08405 ,624 ,534

Genel Olumsuzluk Kadin 30 | 2,3524 | ,53285 ,09729
Erkek 49 | 2,7755 | ,70167 ,L10024 | 2,837 | ,006%*

Ahlaki, Etik Kadm | 30 | 2.8917 | 74476 | .13597
R Erkek | 49 | 3,2449 | 61975 | 08854 | 2276 | .026

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

2. kiime (kararsizlar) i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin cinsiyete gore farki yalnizca
D3 (genel olumsuzluk) faktorii i¢in anlamlidir. Buna gore kararsizlar kiimesinde erkekler
kadinlara gore yesil reklama yonelik tutumun genel olumsuzluk boyutunda daha yiiksek bir
orana sahiptir. Bu boyuta gore erkeklerin yesil reklamlara yonelik tutumunun daha olumsuz

oldugunu belirtebiliriz.

Tablo 3.32. Kararsizlar Kiimesinin Medeni Duruma Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarima Yonelik Tutumlan

Medeni | N Ort. Ss. S. Hata

Faktorler Durum T p

Kurumlar ve Uriinler Evli 15 2,8667 ,71568 ,18479
Bekar 64 | 3,1133 ,61347 ,07668 1,358 | ,179

Yesil Reklama Giiven Evli 15 | 3,4857 ,66306 ,17120
Bekar 64 | 3,2790 ,68082 ,08510 1,063 | ,291

Genel Olumsuzluk Evli 15 | 2,4667 | ,66890 17271
Bekar 64 | 2,6496 | ,67292 ,08411 948 | ,346

Ahlaki, Etik Evli 15 | 3,1667 | ,74801 ,19314
Olumsuzluk Bekar 64 | 3,0977 ,67791 ,08474 ,348 ,729

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Kararsizlar kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin medeni duruma gore farki

anlamli bulunmamustir (p<0.05).



Tablo 3.33. Kararsizlar Kiimesinin Yas Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Faktorler Yas N Ort. Ss. S. Hata F p
Gruplar
18-25 | 38 | 32072 | 67301 | .10918
2635 | 30 | 29417 | 54311 | 09916
Kurumlar ve 3645 | 9 | 30278 | 73095 | 24365 | 1711 | ,172
Uriinler 450sti | 2 | 24375 | 08839 | .06250
Toplam | 79 | 3,0665 | ,63670 | 07163
1825 | 38 | 32218 | .80586 | .13073
. 2635 | 30 | 33714 | 44167 | 08064
Yesil Reklama - — o e—— 035001 80531 | 26844 | 598 | .618
Giiven 454sti | 2 | 3,5714 | ,40406 28571
Toplam | 79 | 3,3183 | ,67819 | 07630
1825 | 38 | 2.7556 | 66003 | 10707
Genel 2635 | 30 | 24333 | 62042 | 11327
3645 | 9 | 24762 | 79860 | 26620 | 2,173 | 098
Olumsuzluk 45usti | 2 | 3.2857 | .00000 | .00000
Toplam | 79 | 2,6148 | 67176 | 07558
1825 | 38 | 3.0197 | 58812 | 09541
o 2635 | 30 | 3.1667 | 82612 | .15083
Ahlaki, Etik 3645 | 9 | 32222 | 64280 | 21427 572 | 635
Olumsuzluk 45usti | 2 | 3.5000 | 35355 | 25000
Toplam |79 | 3,1108 | ,68728 | 07732

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdur.

Kararsizlar kiimesi icin yesil reklamlara yonelik tutumlarin yaslara gore farki anlaml

bulunmamustir (p<0.05).

Tablo 3.32 ve Tablo 3.33’de goriilecegi gibi kararsizlar kiimesinde de medeni durum ve

yas degiskenleri yesil reklamlara yonelik tutumu etkilememektedir.
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Tablo 3.34. Kararsizlar Kiimesinin Egitim Durumlarina Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

S.
Faktorler Egitim Gruplan N Ort. Ss. Hata F p
Lise ve alt1 9 2,9444 | 1,13211 | ,37737
Kurumlar ve Lisans 57 3,0921 ,58465 | ,07744
Urlinler Yiiksek Lisans ve 13 3,0385 41264 | ,11445 ,220 ,803
Doktora
Toplam 79 3,0665 ,63670 | ,07163
Lise ve alt1 9 2,8730 ,92704 | ,30901
Yesil Lisans 57 3,3233 ,67791 | ,08979
Reklama Yiiksek Lisans ve 13 3,6044 | ,18584 | ,05154 | 3,279 | ,043*
Giiven Doktora
Toplam 79 3,3183 ,67819 | ,07630
Lise ve alt1 9 3,1746 ,72061 | ,24020
Genel Lisans 57 2,6416 ,64236 | ,08508
Olumsuzluk | Yiiksek Lisans ve 13 2,1099 | ,38312 | ,10626 | 8,086 | ,001*
Doktora
Toplam 79 2,6148 ,67176 | ,07558
Lise ve alt1 9 3,5278 ,63053 , 21018
Ahlaki, Etik Lisans 57 3,1447 ,69106 | ,09153 | 4,786 | ,011%*
Olumsuzluk | Yiiksek Lisans ve 13 2,6731 ,48288 | ,13393
Doktora
Toplam 79 3,1108 ,68728 | ,07732

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Kararsizlar kiimesi i¢in yesil reklama yonelik tutumlarin egitim durumlarina gore farkinin
D1 (kurumlar ve iiriinler) faktorii disinda anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Buna goére
yesil {iriinlere giiven boyutunda, yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyindekilerin en yiiksek
orana, lise ve altinin ise en diisiik orana sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore D2 boyutunda
egitim diizeyi ylikseldik¢e yesil iiriinlere giivenle ilgili tutumun da yiikseldigi yorumunda
bulunabiliriz. Yesil reklama yonelik tutumla ilgili bir diger boyut olan genel olumsuzluk
boyutunda da egitim degiskeni farklilagtiricidir. Buna gore yesil reklama yonelik olumsuz
tutum en yiiksek lise ve alti, en diisiik ise yliksek lisans ve doktora seviyesindedir. Son boyut
olan ahlaki, etik olumsuzlukta da lise ve alti egitim diizeyi en yiiksek ,yliksek lisans ve
doktora ise en diigiik orana sahiptir. Sonug olarak kararsizlar kiimesinde, yesil reklama giiven,
genel olumsuzluk ve ahlaki, etik olumsuzluk boyutlar1 baglaminda egitim diizeyi yiikseldikce

yesil reklamlara yonelik olumlu tutumun da yiikseldigi goriilmektedir.
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Tablo 3.35. Kararsizlar Kiimesinin Gelir Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlar

Gelir
Faktorler Gruplan N Ort. Ss. S. Hata F p

1000-1999 16 |3,0391 | ,59111 ,14778
2000-2999 30 | 3,1875 | ,71299 ,13017
3000-3999 7 2,9464 | 75642 ,28590
4000-4999 5 3,0500 | ,47269 21139 | 2,032 084

Kurumlar ve

Uriinler 5000 ve iistii 16 | 3,1719 | 21348 | ,05337
Cevapsiz 5 122750 | 83104 | 37165

Toplam 79 | 3,0665 | 63670 | ,07163

1000-1999 16 | 3,0089 | ,92798 | ,23199

Yesil Reklama 2000-2999 30 | 3,4000 | ,64589 | ,11792

3000-3999 7 3,6939 ,30224 ,11424
4000-4999 5 3,6000 ,23474 ,10498 1,871 ,110
5000 ve ustii 16 3,3571 ,29966 ,07491
Cevapsiz 5 2,8857 | 1,08044 , 48319
Toplam 79 3,3183 ,67819 ,07630

Giiven

1000-1999 16 | 24107 | ,63219 ,15805
2000-2999 30 | 2,8190 | ,67418 ,12309
Genel Olumsuzluk 3000-3999 7 2,4694 , 74557 ,28180 2,753 ,025%
4000-4999 5 3,0286 | ,49898 ,22315
5000 ve iistii 16 | 2,2589 | ,54014 ,13504
Cevapsiz 5 29714 | ,65776 ,29416
Toplam 79 | 2,6148 | ,67176 ,07558

1000-1999 | 16 | 2.9375 | 1.01858 | .25464

20002999 | 30 | 3.1833 | 59427 | .10850

Ahlaki, Etik 30003999 | 7 [ 2.9643 | 60257 | 22775 | 498 | 777
40004999 | 5 | 3.1500 | 28504 | 12748

Olumsuzluk 5000 ve isti | 16 | 3,1094 | ,63225 | ,15806
Cevapsiz 5 3,4000 57554 ,25739
Toplam 79 | 3.1108 | .68728 | 07732

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Kararsizlar kiimesi i¢in yesil reklama yonelik tutumlarin gelir gruplarina gore farkinin D3
(genel olumsuzluk) faktorii disinda anlamli olmadigr goriilmektedir (p<0.05). Bu boyuta gore
en diisiik olumsuz tutum 5000 TL ve tizerindeki gelir diizeyindekilerdedir. Buna gore yiiksek
gelire sahip bireylerin yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumu diger gelire sahip bireylere

gore daha diigiiktiir yorumunda bulunabiliriz.
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Tablo 3.36. Koyu Cevreciler Kiimesinin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarima Yonelik Tutumlan

Cinsiyet N Ort. Ss. S. Hata
Faktorler t p
Kurumlar ve Kadin 45 3,4250 ,42507 ,06337
Uriinler Erkek 38 3,4408 ,43470 ,07052 ,167 ,868
Yesil Reklama Kadin 45 3,7460 ,44855 ,06687
Giiven Erkek 38 3,5451 ,46837 ,07598 ,420 ,050*
Genel Kadin 45 2,2635 ,53535 ,07981
Olumsuzluk Erkek 38 2,6692 , 75892 ,12311 2,765 ,007*
Ahlaki, Etik Kadin 45 2,9222 ,65240 ,09725
Olumsuzluk Erkek 38 3,0855 , 78902 ,12800 1,032 ,305

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

2. kiime (koyu cevreciler) i¢in yesil reklama yonelik tutumlarin cinsiyet 6zelliklerine
gore farki D2 (kurum ve iirtinleri) ve D3 (yesil reklama giiven) faktorleri icin anlamli oldugu
goriilmektedir. (p<0.05). Buna gore kadinlarin yesil reklamlara giiven orani erkeklerden daha
yiiksektir. Bir diger boyut olan gene olumsuz tutumda ise erkeklerin kadinlara gore daha

olumsuz bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.37. Koyu Cevreciler Kiimesinin Medeni Duruma Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlar

. Medeni
Faktorler Durum N Ort. Ss S. Hata t P
Kurumlar ve Evli 36 3,5208 ,40916 ,06819
Uriinler Bekar 47 3,3644 ,43209 ,06303 1,673 ,098
Yesil Reklama Evli 36 3,7341 ,38659 ,06443
Giiven Bekar 47 3,5927 ,51420 ,07500 1,430 ,156
Genel Evli 36 2,4405 ,63739 ,10623
Olumsuzluk Bekar 47 2,4559 , 70845 ,10334 ,103 918
Ahlaki, Etik Evli 36 2,9861 ,67861 ,11310
Olumsuzluk Bekar 47 3,0053 , 75450 ,11005 ,120 ,905

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Koyu cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin medeni duruma gore

farki anlamli bulunmamustir (p<0.05).
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Tablo 3.37. Koyu Cevreciler Kiimesinin Yas Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarmma Yonelik Tutumlar

Faktorler G Yas N Ort. Ss. S. Hata F P
ruplan
18-25 26 3,5625 ,42019 ,08241
Kurumlar ve 26-35 34 3,3051 ,39671 ,06804
Uriinler 36-45 12 3,4792 ,44859 12950 | 1,947 | 129
45 tistii 11 3,4659 ,45789 ,13806
Toplam 83 3,4322 ,42694 ,04686
18-25 26 3,7747 ,54537 ,10696
Yesil 26-35 34 3,5672 ,46055 ,07898
Reklama 36-45 12 3,6310 ,38746 1185 | ,985 404
Gliven 45 tistii 11 3,6623 ,32747 ,09874
Toplam 83 3,6540 , 46592 ,05114
18-25 26 2,4066 ,88681 ,17392
Genel 26-35 34 2,5504 ,51464 ,08826
Olumsuzluk 36-45 12 2,2976 ,61054 ,17625 ,500 ,683
45 iistii 11 2,4026 ,64148 ,19341
Toplam 83 2,4492 ,67455 ,07404
18-25 26 2,9231 ,82695 ,16218
Ahlaki, Etik 26-35 34 3,1985 ,64778 ,11109
Olumsuzluk 36-45 12 2,8125 ,62272 17976 | 1,726 | 168
45 iistii 11 2,7500 ,67082 ,20226
Toplam 83 2,9970 , 71833 ,07885

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Koyu cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin yaslara gore farki anlaml

bulunmamustir (p<0.05).
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Tablo 3.38. Koyu Cevreciler Kiimesinin Egitim Durumlarina Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

Faktorler Egitim Gruplan N Ort. Ss. HS. F p
ata

Lise ve alt1 8 3,7031 | ,19975 | ,07062

Kurumlar ve Lisans 62 3,4254 | ,45800 | ,05817

Uriinler Yiiksek Lisans ve | 13 | 3,2981 | ,29553 | ,08197
Doktora 2,334 | ,104

Toplam 83 3,4322 | ,42694 | ,04686

Lise ve alt1 8 3,5714 | ,53995 | ,19090

Yesil Reklama Lisans 62 3,6659 , 48528 | ,06163

Giiven Yiiksek Lisans ve 13 3,6484 | ,33307 | ,09238
Doktora ,144 | 866

Toplam 83 3,6540 | ,46592 | ,05114

Lise ve alt1 8 2,4643 ,75109 | ,26555

Genel Lisans 62 2,4677 | ,72159 | ,09164

Olumsuzluk Yiiksek Lisans ve 13 2,3516 | ,34805 | ,09653
Doktora ,158 | ,854

Toplam 83 2,4492 | ,67455 | ,07404

Lise ve alt1 8 2,6563 | ,64000 | ,22627

Ahlaki, Etik Lisans 62 3,0121 | ,76879 | ,09764

Olumsuzluk Yiiksek Lisans ve 13 3,1346 | ,42836 | ,11881
Doktora 1,157 | ,320

Toplam 83 2,9970 | ,71833 | ,07885

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Koyu cevreciler kiimesi icin yesil reklamlara yonelik tutumlarin egitim durumuna gore
farki anlamli bulunmamistir (p<0.05). Bu bulguya gore koyu cevreciler kiimesindeki
bireylerde egitim diizeyi degiskeninin yesil reklama yonelik tutumu etkilemedigi sonucuna

ulasilmustir.
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Tablo 3.39. Koyu Cevreciler Kiimesinin Gelir Gruplarima Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

Gelir N Ort. Ss S.Hata | F p
Faktorler Gruplari
1000-1999 19 34803 45503 110439
2000-2999 19 3.5526 36160 108296
3000-3999 13 34327 36663 10168
Kurumlar ve 4000-4999 9 32778 37384 12461
Uriinler 5000 ve distii 16 3,3359 48027 12007 | .749 | 589
Cevapsiz 7 3,3929 57477 21724
Toplam 83 34322 42694 104686
1000-1999 19 37669 50217 11521
2000-2999 19 3,6241 56587 112982
' 3000-3999 13 34835 42674 11836
Yesil Reklama  ™4000-4999 9 3,5397 30117 110039
Giiven 5000 ve iistii 16 37054 31931 07983 | .820 | ,539
Cevapsiz 7 3,7755 ,59964 ,22664
Toplam 83 3,6540 46592 05114
1000-1999 19 2,3835 74239 17032
2000-2999 19 2.3759 82232 118865
3000-3999 13 2.6264 57893 16057
Genel 4000-4999 9 2,6349 70751 23584 | ,501 | 775
Olumsuzluk 5000 ve distii 16 2.3304 42927 10732
Cevapsiz 7 2.5306 73639 27833
Toplam 83 2.4492 67455 07404
1000-1999 19 27632 71915 16498
o 2000-2999 19 2,8026 69010 .15832
Ahlala, Btk 3000-3999 13 3,3846 76114 21110
Olumsuzluk 4000-4999 9 31111 66275 22092 | 727 | 1,38
5000 ve iistii 16 3.1563 72958 118240
Cevapsiz 7 2,9286 ,53452 ,20203
Toplam 83 2,9970 71833 07885

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdur.

Koyu cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin gelir gruplarina gore farki
anlamli bulunmamistir (p<0.05). Bu sonuca gore koyu cevreci kiimesinde gelirin yesil

reklama yoOnelik tutumu belirlemede etkin bir degisken olmadig1 yorumunu yapabiliriz.
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Tablo 3.40. Cevreciler Kiimesinin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Yesil Reklamlarin

Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

Cinsiyet N Ort. Ss S. Hata
Faktorler t p
Kugumlar ve Kadin 70 3,7589 51794 ,06191
Urtinler Erkek | 60 | 3,7458 Sea2 | omzis | v | 80
Yesil Reklama Kadin 70 3,7755 , 73190 ,08748
Giiven Erkek 62 | 3,8940 64613 08206 | 081 | 329
Genel Kadin 70 2,5531 ,95008 ,L11356
Olumsuzluk Erkek 60 | 2,5452 03788 12108 | 047 | 963
Ahlaki, Etik Kadin 70 | 2,6929 95664 11434
Olumsuzluk Erkek 62 | 27782 86733 11015 | 934 | 594

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevreciler kiimesi icin yesil reklamlara yonelik tutumlarin cinsiyete gore farki anlaml

bulunmamustir (p<0.05).

Tablo 3.41 Cevreciler Kiimesinin Medeni Duruma Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Medeni
Faktorler Durum | N Ort. Ss. S. Hata t p
Kurumlar ve Evli 67 | 3,8246 | ,53036 06479
rin 1,579 117
runler Bekar | 63 | 3,6766 | ,53865 06786
Yesil Reklama Evli 68 | 3,9076 | ,68301 ,08283
Giiven 1,309 ,193
Bekar | 64 | 3,7500 | ,69939 08742
Genel Evli 67 | 2,5778 | ,90843 11098
353 724
Olumsuzluk Bekar | 63 | 25193 | ,98049 12353
Ahlaki, Etik Evli 68 | 2,6875 | 1,04057 12619
,593 ,558
Olumsuzluk Bekar | 64 | 2,7813 76051 ,09506

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevreciler kiimesi icin yesil reklamlara yonelik tutumlarin medeni duruma gore farki

anlamli bulunmamustir (p<0.05).



Tablo 3.42. Cevreciler Kiimesinin Yas Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Faktorler Yas N Ort. Ss S. Hata F p
Gruplan

Kurumlar ve 18-25 23 3,5217 ,63139 ,13165

Uriiinler 26-35 66 3,8106 ,40859 ,05029
36-45 27 3,8981 ,61241 , 11786 | 2,937 ,036*

45 tistii 14 3,5804 ,64786 ,17315

Toplam 130 3,7529 ,53747 ,04714

Yesil Reklama 18-25 24 3,6190 ,64119 ,13088

Giiven 26-35 66 3,9264 ,67763 ,08341
36-45 28 3,9694 ,65564 ,12390 | 2,934 ,036*

45 iistii 14 3,4694 ,78131 ,20881

Toplam 132 3,8312 ,69288 ,06031

Genel 18-25 23 2,8509 1,05812 ,22063

Olumsuzluk 26-35 66 2,4199 ,98142 ,12080
36-45 27 2,5661 ,88462 ,17024 | 1,251 ,294

45 iistii 14 2,6327 ,50341 ,13454

Toplam 130 2,5495 ,94081 ,08251

Ahlaki, Etik 18-25 24 3,0729 ,53912 ,11005

Olumsuzluk 26-35 66 2,6742 ,98447 12118
36-45 28 2,5446 1,05421 ,19923 | 1,648 ,182

45 iistii 14 2,8036 ,65176 17419

Toplam 132 2,7330 91332 ,07949

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin yas gruplarina gore farki D1
(kurumlar ve iirtinleri ) ve D2 (yesil reklam giiven) faktorii bazinda anlamli bulunmustur.
(p<0.05).
boyutunda en yiiksek oran 36-45 yas arasinadir. En diisiik oran ise 18-25 yas grubundadir.

Bu bulgulara gore yesil reklama yonelik tutumun {iiriin ve kurumlarla ilgili

Yesil reklama giiven boyutunda da 36-45 yas arasi en yiiksek, 45 yas iistii ise diisiik orana

sahiptir.
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Tablo 3.43. Cevreciler Kiimesinin Egitim Durumlarmma Gore Yesil Reklamlarin
Boyutlarma Yonelik Tutumlanr

N Ort. Ss S.Hata F P
Faktorler Egitim
Gruplan
Lise ve alt1 34 3,4890 ,62110 | ,10652
Kurumlar ve Lisans 74 3,7686 ,48021 | ,05582
. Yiiksek Lisans 22 4,1080 ,34782 | ,07415 | 10,206 | ,000*
Uriinler ve Doktora
Toplam 130 3,7529 ,53747 | ,04714
Lise ve alt1 35 3,3469 ,77806 | ,13152
Yesil Lisans 75 3,9467 ,60462 | ,06982 15726 | 000
Reklama Yiiksek Lisans 22 4,2078 , 37338 | ,07960
Giiven ve Doktora
Toplam 132 3,8312 ,69288 | ,06031
Lise ve alt1 34 3,0630 ,82568 | ,14160
Lisans 74 2,3263 ,91290 | ,10612
Genel 7943 | 001%
Olumsuzluk | Ytksek Lisans 22 2,5065 ,92972 | ,19822 ’ ’
ve Doktora
Toplam 130 2,5495 ,94081 | ,08251
Lise ve alt1 35 3,2071 ,67379 | ,11389
Ahlaki, Etik Lisans 75 2,6300 | 83964 | 09695 | g 140 | 000
Olumsuzluk ™ Yjisek Lisans 22 2,3295 | 1,18368 | ,25236
ve Doktora
Toplam 132 2,7330 ,91332 | ,07949

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin egitim durumuna gore farki
anlamli bulunmustur (p<0.05). Cevreciler kiimesinde iiriinler ve kurumlarla ve yesil reklama
giivenle ilgili birinci ve ikinci boyutlarda en yiiksek olumlu tutum yiiksek lisans ve doktora
diizeyindedir. En diisiik tutum ise lise ve altindadir. Genel olumsuzluk ve ahlaki etik
olumsuzluk boyutlarinda ise en yiiksek oran lise ve alt1 egitim diizeyindedir. Bu bulgulardan
cevreciler kiimesinde yesil reklama yonelik olumlu tutumun yiiksek lisans ve doktora egitim

diizeyinde yiiksek, lise ve altinda ise diisiik oldugu sonucuna varabiliriz.
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Tablo 3.44. Cevreciler Kiimesinin Gelir Gruplarina Gore Yesil Reklamlarin Boyutlarina

Yonelik Tutumlar:

Faktorler gehr N Ort. Ss S. Hata F p
ruplan

1000-1999 22 3.6477 62516 13329
2000-2999 39 3.6763 54162 08673

3000-3999 29 3,8017 39742 07380 | 1,449 211
Kurumlar ve  ™"4000-4999 23 3,9946 63344 13208
Uriinler 5000 ve iistii 11 3.6705 45508 13721
Cevapsiz 6 3,6250 32596 13307
Toplam 130 37529 53747 04714
1000-1999 22 3,5260 81099 117290
Yosil 2000-2999 39 3,8205 71332 11422

3000-3999 30 4,0429 73435 13407 | 2,136 065
Reklama 4000-4999 23 40062 54735 11413
Giiven 5000 ve iistii 12 35714 36549 10551
Cevapsiz 6 3,8095 47524 ,19401
Toplam 132 3.8312 169288 06031
1000-1999 22 2,5455 89555 119093
2000-2999 39 27143 101598 16269

Genel 3000-3999 29 2,3941 91525 16996 | 1,286 274
Olumsuzluk | _4000-4999 23 2,3665 04449 119694
5000 ve iistii 11 2,9870 88630 26723
Cevapsiz 6 2.1429 55696 22738
Toplam 130 2,5495 ,94081 ,08251
1000-1999 22 2,8523 49797 10617
2000-2999 39 2,9231 199200 15885

Ahlaki, Etik |_3000-3999 30 2.,3000 92242 16841 | 3,936 002
Olumsuzluk | 4000-4999 23 2.4348 102308 21333
5000 ve istii 12 3,2500 43952 112688
Cevapsiz 6 3,3333 ,64550 ,26352
Toplam 132 2.7330 91332 107949

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Cevreciler kiimesi i¢in yesil reklamlara yonelik tutumlarin gelir gruplarina gore farki D4
faktorii disinda anlamli bulunmamistir (p<0.05). Buna gore yesil reklama yonelik tutumun
ahlaki, etik olumsuzluk boyutunda gelir diizeyi yiiksek kisilerin (500 O TL ve iistii) orani
yiiksektir. En diisiik oran ise 4000-4999 TL gelir grubundadir. Sonug olarak bu boyuta gore
gelir diizeyi 5000 TL ve iistiindeki bireylerin yesil reklama yonelik tutumlari daha

olumsuzdur. Gelirle ilgili bu bulgunun diger kiimelerden farklidir

Dort kiimeyle ilgili bulgulardan en dikkat ¢ekici olanlar pasifler ve koyu cevrecilerle ilgili
ortaya konulanlardir. Buna gore, pasifler kiimesinde yesil reklama yonelik tutumu yalnizca
egitim durumu, tutumun tiim boyutlarinda etkilemektedir. Buradan bu kiime icin egitim
diizeyi yiikseldikce yesil reklama yonelik olumlu tutumun yiikseldigi sonucuna varabiliriz.

Ayrica yine pasifler kiimesinde yesil reklama giiven ve ahlaki etik olumsuzluk boyutlarinda
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gelir durumu anlamli bulunmustur. Giivenle ilgili boyutta geliri yiiksek olanlarin yesil
reklama yonelik tutumunun olumlu oldugu; ahlaki, etik olumsuzluk boyutunda ise diisiik
gelire sahip bireylerin yesil reklama yonelik tutumunun olumsuz oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Bir diger kiime olan koyu cevrecilerde ise cinsiyet hari¢ hi¢cbir boyutta diger
demografik ozellikler anlamli farkliliklar ortaya ¢ikartmamistir. Yalnizca yesil reklama giiven
boyutunda kadinlarin orani erkeklere gore daha yiiksek; genel olumsuzluk boyutunda ise

erkeklerin kadinlanlardan daha yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Demografik degiskenlerle ilgili dikkat ceken baska bir bulgu da, hicbir kiimede medeni
durumun yesil reklama yonelik tutumu etkilemedigi sonucunun elde edilmis olmasidir. Bu,
daha onceki sathada faktorler bazinda gerceklestirilen medeni durumun yesil reklamlara
yonelik tutumda anlamli bir degisken olmadigi sonucuyla da ortiismektedir. Cinsiyet
degiskeni ve yesil reklama yonelik tutum ise kararsizlarda iiglinci  boyutta (genel
olumsuzluk), koyu ¢evrecilerde ise ikinci ve iiciincii boyutlarda (yesil reklama giiven ve genel
olumsuzluk) anlamli farkhilar gostermektedir. Bu da faktorler bazinda gergeklestirilen
arastirmanin sonuglari ile kismen de olsa ortiismektedir. Yas ile yesil reklama yonelik tutum
arasinda ise cevreciler kiimesi disinda anlamli bir iligki goriilmemistir. Bu bulgu da, bir
onceki arastirmada gerceklestirilen sonuglart destekler niteliktedir. Son olarak egitim durumu
ve gelir degiskenleriyle yesil reklama yonelik tutumun koyu ¢evreciler disinda tiim kiimelerde
anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular da yesil reklama yonelik faktorler bazinda

gerceklestirilen arastirmanin bulgular ile ortiismektedir.

3.7.7. Cevre Sorumlulugunun Yesil Reklamlara Karst Tutum Uzerine Etkisi Uzerine

Regresyon Modeli

Aragtirmaya katilanlarin ¢evre sorumlulugu boyutu, yesil reklama karsi tutumunu anlamli

olarak pozitif yonde etkilemektedir. ( F=349,235; p<0.05).

Tablo 3.45. Cevre Sorumlulugunun Yesil Reklamlara Karsi Tutum Uzerine Etkisi

Uzerine Regresyon Modeli

Bagimh Katsayl Model
degisken | Bagimsiz degisken B S. hata t P F 19)] R2
res! Sabit 0,788 | 0,139 | 5,661 | 0,000

Reklama N , , ,

Karst Cevre Sorumlulugu 349,235 ,000 | 0,493
Tutum 0,751 | 0,040 | 18,688 | 0,000

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablodan anlasilacag iizere, ¢evre sorumlulugu 1 birim arttiginda yesil reklama karsi

tutum diizeyi 0,75 birim artmaktadir. (B=0,751). Ozetle, ¢evre sorumlulugu diizeyi, yesil

reklama kars1 tutum diizeyini 0,493 oraninda agiklamaktadir. Bu su sekilde gosterilebilir:

Yesil Reklama Kars1 Tutum= 0,788 + (0,751 * Cevre Sorumlulugu)

Regresyon analizi sonucunda elde edilen arastirma modeli asagidaki gibidir:

r

L

Cevre
Sorumlulugu

~

7

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

———>

7

Ny

Yesil
Reklamlara
Karsi Tutum

~

P,

Sonug olarak gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda ¢evresel sorumluluk ve yesil

reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Giiniimiizde insan kaynakli pek ¢ok ¢evre sorunu canli yasaman tehdit eder boyutlara
ulagmistir. Bunun sonucunda artan c¢evre sorunlarinin farkina varan bireyler cevre sorunlari
karsisinda daha sorumlu davramiglar sergilemektedirler. Ayrica tiiketicilerde artis gosteren
cevresel sorumlulugun bir sonucu olarak, cevre sorunlarinin ortaya ¢ikmasinda sik sik
suclanan kurumlar da cevre odakli hareket etmeye baslamiglardir. Kurumlarin ¢evre odakh
hareket etmesi yesil pazarlamanin daha mikro diizeyde ise yesil reklamlarin ortaya ¢cikmasini

saglamistir.

Yesil reklamlar, kurumlarin cevreci {iriin, hizmet ve faaliyetlerini tiiketicilere
duyurmalarinda onemli bir iletisim aracidir. Bunun yaninda gercek ¢evreci duyarlilikla ortaya
konulan yesil reklamlar cevre sorunlarina c¢oziim sunmakta ve tiiketicilere cevresel
sorumluluklarin1 hatirlatmaktadir. Tiiketicilerin ¢evresel sorumluklari dogrultusunda yesil
reklamlara yonelik tutumlarim1 sergilemek, yesil reklamlarin cevre sorunlari karsisinda

etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan 6onem tagimaktadir.

Gergeklestirilen bu calismada, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluk diizeylerine gore yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla 362 tiiketiciyle bir anket caligmasi
gerceklestirilmistir. Anketin ¢evresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum Olcekleri
olusturulurken Haytko ve Matulich (2008)’in ayn1 konudaki ¢alismasindan faydalanilmistir.
Calismanin Tiirk tiiketicilerin cevresel sorumluluklar1 ekseninde yesil reklamlara yonelik
tutumunu belirleme konusunda bir ilk olmasindan dolay:1 literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Calismada tiiketiciler cevresel sorumlulukla ilgili sorulara verdikleri cevaplarin
ortalamalari, demografik 6zelikleri ve ¢evresel sorumlulugun alt boyutlarina gore ¢esitli grup
ve kiimelere ayrilmistir. Daha sonraki adimda ise c¢esitli gruplara ve kiimelere ayrilan
tiikketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlart incelenmistir. Tiiketicilerin cevresel
sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutumu arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
tanimlayic istatistiksel metotlar (frekans, yiizde, ortalama, standart sapma) ve cesitli analiz
yontemleri (giivenirlik, faktor, bagimsiz grup t-testi, tek yonlii varyans (ANOVA), kiimeleme
ve regresyon analizi) kullanilmistir. Bunun amaci Tiirkiye’de ilk kez ele alinan bu konunun
farklr agilardan sunulmak ve hipotezlerinin cesitli yontemlerle test edilmek istenmesidir. Bu

dogrultuda calismada yesil reklama yonelik tutumla ilgili olarak elde edilen bulgular kesif
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niteligi tasidigy i¢cin Tiirkiye’den farkli bulgularla Ortiisiip Ortiismedigine bakilamamaktadir.
Ancak arastirma sonucunda ortaya konulan bazi bulgularin cesitli arastirmalarla benzer
sonuglara sahip oldugu goriilmektedir. ilk olarak tiiketicilerin diisiik ve yiiksek cevresel
sorumluluklarina gore yesil reklamlara yonelik tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigine
bakilmistir. Buna gore yiiksek cevresel sorumluluga sahip tiiketicilerin, diisiik cevresel
sorumluluga sahip tiiketicilere gore yesil reklamlara yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu
saptanmistir. Bu bulgu, Hatko ve Matulich (2008) ile D’Souza ve Taghian (2005)’1n
caligmalarinin sonuglari ile ortiismektedir. Bunun disinda cesitli demografik 6zelliklere gore
tilketicilerin ¢evresel sorumluluklarinin ve yesil reklamlara yonelik tutumlarinin alt boyutlar:
arasindaki iligki ele alinmigtir. Burada elde edien bulgularin da farkli arastirmalarla benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Ornegin, cevresel sorumlulugun olumlu alt boyutlarina gore
(cevreci iriin tercihi, cevresel fadakarlik gibi) kadinlarin erkeklerden daha yiiksek oranda
cevresel sorumluluk sahibi oldugu, yesil reklama karsi olumsuz tutumun alt boyutlarinda ise
erkeklerin kadinlardan daha yiiksek orana sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu da, Haytko
ve Matulich (2008)’in arastirmalar1  sonucunda elde ettigi kadinlarin cevresel

sorumluluklarinin erkeklere gore daha fazla oldugu bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Calismada son olarak tiiketicilerin farkli ¢evresel sorumluluklarma gore kiimelere
ayrilmasi amag¢lanmistir. Bunun nedeni, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluk olcegindeki genel
ortalamalarina gore diisiik/yiiksek cevresel sorumluluga sahip seklinde ve demografik
ozelliklerine gore cesitli sekillerde boliimlenmesinin tiiketiciler hakkinda ayrintili bir
siniflama olanagi sunmamasidir. Boylece tiiketicilerin ¢evresel sorumlulugunun cesitli alt
boyutlarina gore kiimelenmesi sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin onceki boliimlemelerden
elde edilen bulgularla farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuclarin
bircogu onceki aragtirmadaki bulgular1 destekler niteliktedir. Cevresel sorumluluklarina gore
homojen Ozellikler tasiyan dort kiimenin cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik
tutumlar1 arasinda farkliliklar tespit edilmesi bunun kanitidir. Ayrica ortaya konulan dort
kiimenin (pasifler, kararsizlar, koyu cevreciler ve cevreciler) demografik 6zelliklerine gore de
yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar saptanmistir. Burada ortaya ¢ikan en
dikkat cekici bulgu, medeni durumun yesil reklamlara yonelik tutumu higbir kiimede
etkilememis olmasidir. Ayrica gelir ve egitim durumunun yesil reklamlara yonelik tutumu
belirlemede koyu cevreciler kiimesi disinda anlamli farkliliklara yol agtigr tespit edilmistir.
Bu bulgulardan yola cikarak egitim ve gelir durumu arttikca yesil reklamlara yonelik tutumun
daha olumlu oldugu sonucuna varilabilir. Ozetle, demografik degiskenlerden elde edilen

bulgularin bir 6nceki sathada gerceklestirilen arastirmanin bulgular ile ortiistiigii belirtilebilir.
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Sonug olarak, gerceklestirilen bu calisma cevresel sorumluluklarina gore cesitli sekillerde
gruplara ya da kiimelere ayrilmis tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlarinin faktorler
bazinda anlasilmasi acisindan onemlidir. Boylece bireylerin yesil reklamlarda nelerin 6ne
cikartilmasini bekledigi ortaya konulacak ve yesil reklamlarin ¢evre sorunlari karsisinda
coziimler sunma islevine katkida bulunulacaktir. Ayrica arastirma iletisimin diger cevreci
araclan i¢in tasarlanip uygulanirsa diger iletisim faaliyetlerinin ¢evre sorunlar1 karsisinda

neler yaptig1 ve tiiketicilerin neler bekledigi gibi bilgiler gozler Oniine serilebilir.



108

KAYNAKCA

Alfredsson, E., C. ‘“‘Green Consumption- No Solution for Climate Change”, Energy, Vol.29,
No. 4, (2004) 513-524.

Almacik, U., “Cevreyi Koruma Iddias1 Tasiyan Reklamlarin Etkililigi: Mesaj Belirginligi,
Uriin Tiirii, Tiiketici Bilgi Isleme Tarzinin Etkilerini Inceleyen Deneysel Bir Arastirma”,

Yayinlanmamis Doktora Tezi, Gebze Tleri Teknoloji Enstitiisii, SBE., Kocaeli, 2009.

Armstrong, S., Green Advertising. http://www.advertisingprinciples.com/dictionary/g.htm,

Erisim: 21.11.2009.

Aslan, F., “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas Universitesi Ogrencilerinin
Cevreye Duyarli Uriinleri Kullanma Egilimlerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kafkas Universitesi, SBE., Kars, 2007.

Ay, C. ve Ecevit, Z., “Cevre Bilingli Tiiketiciler’, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, No:1, (2005),
238-263.

Aytekin, N., “Reklamda Doga Imgesinin Sunumu ve Yesil Pazarlama”, 13. Ulusal

Pazarlama Kongresi, Nevsehir Universitesi, Nevsehir, (25-29 Ekim 2008), 348-356.

Ayyildiz, H. ve Geng, K. Y., “Cevreye Duyarli Pazarlama: Universite Ogrencilerinin Cevreye
Duyarli Pazarlama Davranislari Uzerine Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Dergisi, 12 (2), (2008), 505-527.

Banerjee, S., Gulas, C. S. ve lyer, E., “Shades of Green: A Multidimensional Analysis of
Environmental Advertising”, Journal of Advertising, Vol. 24, (1995), 21-31.

Baumann, H., Boons, F. ve Bragd, A., “Mapping the Green Product Development Field:
Engineering, Policy and Business Perspectives”, Journal of Cleaner Production, Vol. 10

(2002), 409-425.

Baydas, A., Tan, A. ve Bedestenci, H., C. (2000): “Tiiketiciler ve Cevre Bilinci:
Kahramanmaras Ornegi”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, (16 — 18 Kasim 2000), 467-
485.



109

Berger, . E. ve Mitchell, A. A., “The Effect of Advertising on Attitude Accessibility, Attitude
Confidence, and the Attitude-Behavior Relationship”, Journal of Consumer Research, Vol.
16, (1989), 269-279.

Blair, 1., Green Marketing: A Responsible Approach to Business, Greenleaf Publishing,
Sheffield, 1992.

Bodur, H. O., Brinberg, D. ve Coupey, E., “Belief, Affect and Attitude: Alternative Models of
the Determinant of Attitude” Journal of Consumer Psychology, Vol. 9, No.1, (2000), 17-25.

Bookchin, M., (")zgiirliigiin Ekolojisi, cev. Alev Tiirker, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1994.

Bush, M., “Sustainability and a Smile”, Advertising Age, Vol. 79, (8) (2008), 25.

Carlson, L., Grove, S. J., Kangun, N. ve Polonsky, M. J., “An international Comparison of
Environmental Advertising: Substantive versus Associative Claims”, Journal of

Makromarketing, (Sonbahar/1996a), 57-68.

Carlson, L., Grove, S., J., Kangun, N., “A Content Analsis of Environmental Advertising
Claims: A Matrix Method Approach” Journal of Advertising. Vol.22, No:3, (Eyliil 1993),
27-39.

Carlson, L., Grove, S., J., Laczniak, N., R., Kangun, N., “Does Environmental Advertising
Reflect Integrated Marketing Communications?: An Empirical Investigation”, Journal of

Business Research, Vol. 37, (1996b), 225- 232.

Chan, Y. K. R., “The Effectiveness of Environmental Advertising: The Role of Claim Type
and The Source Country Green Image”, International Journal of Advertising, Vol. 19,

(2000a), 349-375.

Chan, Y. K. R, “An Emerging Green Market in China: Myth or Reality?”, Business
Horizons, Vol.43, (2), (Mart-Nisan 2000b), 55-60.

Chase, D. S. ve Kauchak T., “Consumers Keen on Green but Marketers Don’t Deliver”,

Advertising Age, Vol. 63. No. 26, (1992), 2-4.

Chase, D., “P&G Gets Top Marks in AA Survey”. Advertising Age, Vol. 62. (1991), 8-10.



110

Cohen, J. E., Human Population: The Next Half Century, Vol. 302, (2003).

www.sciencemag.org. Erisim: 12.03.2010.

Crosby L.A., Gill J.D., Taylor J.R. (1981), “Consumer / Voter Behavior in the Passage of the
Michigan Container Law”, Journal of Marketing, 45(2), 19-32.

Cutlip, M., S., Center, A., H., ve Broom, G., M., Effective Public Relations, New Jersey,
Prentice Hall, New Jersey, 1994.

Cepel, N., Ekolojik Sorunlar ve Coziimleri, TUBITAK Popiiler Bilim Kitaplar1 Yayinlari,
3. Basim, Ankara, 2008.

D’Souza, C.ve Taghian, M., “Green Advertising Effects on Attitude and Choice of
Advertising Themes”, Asian Pacific Journal of Marketing Logistics, Vol. 17, No. 3,
(2005), 51-67.

Davis, J. J., “Ethics and Environmental Marketing”, Journal of Business Ethics, Vol. 11,

No.2, (1992), 81-7.

Davis, J. J., “Strategies for Environmental Advertising”, The Journal of Consumer

Marketing, Vol.10, No.2, (1993), 19-36.

Demirbas, A. M., “Yesil Pazarlama ve Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Yaklasimi™

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, SBE., Ankara, 1999.

Donaton, S, ve Fitzgerald, K., “Polls Show Ecological Concern is Strong” Advertising Age,
Vol. 62, (Haziran, 15, 1992), 49.

Elden, M., Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, Istanbul, 2009.

Emgin, O. ve Tiirk, Z. “Yesil Pazarlama”, Mevzuat Dergisi, yil. 7, say1. 78, (Haziran, 2004).
www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/01.htm, Erisim: 11.02.2010.

Erdman, B., “Is Green Really Your Color? Brandweek, Vol. 49, (5), (4 Subat 2008), 18.



111

Esty, D. C., Winston, A. S., Yesilden Altina: Akill Sirketler Cevreci Stratejiler ile Nasil
Avantaj Yaratir?, Mediacat Yayinlari, 1. Basim, Istanbul, 2008.

Frankel, C. “Blueprint for Green Marketing” American Demographics, Vol. 14, No.4,
(1992).

Fleming S., “Truth in Green Advertising”, National Real Estate Investor, No: 6, (Haziran,

2007). 88.

Fuller, D. A., Sustainable Marketing: Managerial - Ecological Issues, Sage Publications,

California, 1999.

Gilg, A., Barr, S., Ford, N., “Green Consumption or Sustainable Lifestyles? Identifying the
Sustainable Consumer, Futures 37 (2005) 481-504.

Gonen. E. ve Hablemitoglu, S. “Tiiketici ve Cevre Bilinci”, III. Milletleraras:1 Tiiketicinin

Korunmasi ve Tiiketici Haklar1 Sempozyumu Tebligler, TSE yayinlar1 1992, 31-37.

Gordon, W., “Selling Paradise and Adventure: Representation of Landscape in the Tourist

Advertising”, Australian Geographical Studies, Vol. 35, (1997), 47-60.

Gormez, K., Cevre Sorunlan ve Tiirkiye, Gazi Kitabevi, 2. Basim, Ankara, 1997.

Grant, J., Yesil Pazarlama Manifestosu, cev. Nadir Ozata ve Yasemin Fletcher, Mediacat

Yayinlari, Istanbul, 2008.

Giilsoy, T., Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii, Adam Yayinlari, Istanbul, 1999.

Harrison, E. B., “Achieving Sustainable Communication”, Journal of World Business,

(Sonbahar & Kis, 1992), 242-247.

Hartmann, P. ve Ibanez, V. A., “Green Advertising Revisited, Conditioning Virtual Nature

Experiences”, International Journal of Advertising, Vol. 28, No. 4, (2009), 715-739.

Hawken, P., “In the Ecology of Commerce: A Declarition of Sustainability”, Harper

Collins Publisher, New York, 1993.



112

Hayta, A. B., “Siirdiiriilebilir Tiikketim Davranisinin Kazanilmasinda Tiiketici Egitimini
Rolii”, Ahi Evran Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 10, Sayr 3, (Aralik 2009),
143-151.

Haytko, D. L. ve Matulich E., “Green Advertising and Environmentally Responsible
Consumer Behaviors: Linkages Examined”, Journal of Management and Marketing

Research, Vol. 1, (Aralik, 2008). 2-11.

Hem, L. E., Iversen, N. M., Gronhaug, K., “Advertising Effects of Photos Used to Portray
Nature-Based Tourism Attractions”, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism,

Vol. 3, (2003), 48-70.

Horzum, I, “Modernizm Ekseninde Doga Igerikli Reklamlarin Gostergebilimsel

Incelenmesi”, Yaymlanmamis Doktora Lisans Tezi, Selguk Universitesi, SBE., Konya, 2008.

Iyer, E. ve Banerjee, B., “Anatomy of Green Advertising”, Advances in Consumer

Research, vol. 20, (1993), 494- 501.

Iyer, E., Banerjee, B., Gulas, C., “An Expose on Green Television Ads”’, Advances in

Consumer Research, vol. 21, (1994), 292-298.

Kangun, N., Carlson, L. ve Grove, S. J., “Environmental Advertising Claims: A Preliminary

Investigation”, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 10, No. 2, (1991), 47-58.

Kaplan, A., Kiiresel Cevre Sorunlar: ve Politikalari, Miilkiyeliler Birligi Vakfi Yaynlari,
Ankara, 1997.

Karasar, N., Bilimsel Arastirma Yontemi, Nobel Yayin, 19. Basim, Ankara, 2009.
Karna, J., Juslin, H., Ahoven, V., Hansen, E., “Green Advertising: Greenwash or a True
Reflection of Marketing Strategies”, Greener Management International, Vol. 33,

(llkbahar, 2001), 59-70.

Kassarjian, H., “Incorporating Ecology into Marketing Strategy: The Case of Air Pollution”,
Journal of Marketing, Vol. 35, (Temmuz, 1971), 61-65.



113

Kayir, 0., G, Dogaya Doniis, Baglam Yayinlari, Ankara, 2003.

Kazim, O., Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 2004.

Keles, R. ve Hamamci, C., Cevrebilim, hnge Kitabevi, 3. Basim, Ankara, 1998.

Kilbourne W.E., “Green Marketing: A Theoretical Perspective”, Journal of Marketing
Management, 14, (1998), 641-655.

Kilbourne, W. E., “Green Advertising: Salvation or Oxymoron”, Journal of Advertising,
Vol. 24, No.2, (1995), 7-19.

Kinnear, C. T., Taylor, J. R., Sadrudin, A. A., “Ecologically Concerned Consumers: Who Are
They?”, Journal of Marketing, Vol. 38. (Nisan, 1974), 20-24.

Kislalioglu, M. ve Berkes F., Cevre ve Ekoloji, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1991.

Kotler, P., Marketing Management, Prentice Hall International, New Jersey, 1997.

Laroche, M., Bergeron, J. ve Guido, B.F., “Targeting Consumers Who are Willing to Pay
More for Environmentally Friendly Products”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18,

No. 6, (2001), 503-520.

Lyon, T. P. ve Maxwell, J. W., “Greenwash: Corporate Environmental Disclosure under
Threat of Audit”, Ross School of Business Working Paper Series, No: 1055, 2006, s. 5.
http://papers.ssrn.com/sol3.7papers.cfm?abstract_id=938988, Erisim: 15.02.2010.

MacKenzie, S. B. ve Lutz R. J., “An Empirical Examination of the Structural Antecedents of
Attitude toward the Ad in an Advertising Pretesting Context”, Journal of Marketing, Vol.53,
No.2, (1989), 48-65.

Mandese, J., “New Study Finds Green Confusion”, Advertising Age, Vol.62, No.45, (21
Eyliil 1991), 1-56

Manrai, L., A., Manrai A., K., Lascu, D., Ryans, J., K., (1997), “How Green Claim Strength
and Country Disposition Effect Product Evaluation and Company Image”,

Psychology&Marketing, Vol. 14, No. 5, (1997), 511-537.



114

Mehta, A. ve Purvis, S., C., “When Attitudes Towards Advertising in General Influence
Advertising Success” Conference of The American Academy of Advertising, Norfolk,

VA., (1995), 190-196.

Menon, A. ve Menon, A, “Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emerge of Corporate

Environmentalism as Market Strategy”, Journal of Marketing, Vol 61, (Ocak, 1997), 51-67,

Moisander, J., “Motivational Complexity of Green Consumerism” International Journal of

Consumer Studies, Vol.31, (2007), 404—-409.

Mucuk, 1., Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, istanbul, 1994.

Muslu, Y., Ekoloji ve Cevre Sorunlari, Aktif Yayinevi, Istanbul, 2000.

Nakip, M., Pazarlama Arastirmalari, Seckin Yayincilik, Ankara, 2003.

Nakiboglu, B. M. A., “Cevreci Pazarlama Anlayis1 ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin

Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ile Ilgili Bir Uygulama”, Yaymlanmanmis Yiiksek
Lisans Tezi, Cukurova Universitesi, SBE., Adana, 2003.

Nickell, P., Rice, A.S., Tucker, S. P., Management in Family Living, John Wiley and Sons
Pub., 5. Basim, New York, 1976.

Obermiller, C., “The Baby is Sick/The Baby is Well: A Test of Environmental
Communication Appeals”, Journal of Advertising, Vol. 24, (Yaz, 1995), 55-67.

Odabasi, Y. ve Baris, G., Tiiketici Davramslari, Mediacat Yayinlari, 8. Basim, [stanbul,
2008.

Odabasi, Y. ve Oyman, M., Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari, 8.Basim,

Istanbul, 2009.

Odabasi, Y., “Yesil Pazarlama Kavram ve Gelismeler”. Pazarlama Diinyasi, Yil. 6, Sayi.
36, (Kasim-Aralik 1992), 4-9.



115

Ottman, J. A., Stafford, E. R., Hartman, C., L., “Avoiding Green Marketing Myopia: Ways
to Improve Consumer Appeal for Environmentally Preferable Products”, Environment,

48(5), (2006), 22-36.

Ottman, J. A., “Sometimes, Consumers will Pay More to Go Green”, Marketing News, Vol.

26, (6 Temmuz, 1992), 16.

Ottman, J. A., Green Marketing: Challenges and Opportunities for the New Marketing
Age, McGraw-Hill Inc. New York, 1993.

Ozdemir, S., Temel Ekoloji Bilgisi ve Cevre Sorunlari, Hatiboglu Yayinlar1, Ankara, 1997.

Ozey, R., Cevre Sorunlar, Aktif Yayinevi, 3. Basim, istanbul, 2009.

Ozhan, P., “Iletisim Boyutu ile Yesil Pazarlama Analizi” Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Marmara Universitesi, SBE., Istanbul, 2009.

Ozkogak, L. ve Tuna, Y., “A Content Analysis: Environment Themes and Tools in
Newspapers Advertisements”, Uluslararas: iletisim ve Cevre: Siirdiiriilebilir Gelecek icin

Doniisiim, Penang, Malezya, (9-11 Aralik 2009).

Oztiirk, T., Tutundurma”, Pazarlama Yonetimi, Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,

Pazarlama Enstitiisti Yayinlari, Istanbul, 1978.

Paavola, J., “Toward Sustainable Consumption Economics and Ethical Concern for the
Environment in Consumer Choices”, Review of Social Economy, Vol.9, No.2, (2001), 227-

245.

Peattie, K.,“Towards Sustainability: The Third Age Of Green Marketing”, The Marketing
Review, Vol.2, (2001), 129-146.

Pettit, D. ve Sheppard, J., P., (1992), “It’s Not Easy Being Green: The Limits of Green
Consumerism in Light of the Logic of Collective Action”, Queen’s Quarterly, Vol. 99, No.2,
(2001), 328-350.



116

Polonsky, M., J., “An Introduction To Green Marketing”, Electronic Green Journal, 1994,
Vol 1: No. 2, Article 3, http://repositoires.cdlib.org/unlaib/egj/voll/iss2/art3. Erisim: 20
Aralik 2009.

Polansky, M. J., Philip J. Rosenberger, Revaluating Green Marketing: A Strategic Approach,
Business Horizons, (Eyliil-Ekim 2001), 21-30.

Roberts, J., A., “Profiling Levels of Socially Responsible Consumer Behavior: A Cluster
Analytic Approach and its Implications for Marketing", Journal of Marketing Theory and
Practice, (Fall, 1995), 97-117.

Samdahl, D. M. ve Robertson, R. “Social Determinants of Environmental Concern:
Specification and Test of The Mode”, Environment and Behavior, Vol. 21, No. 1, (1989),
57-81.

Sayimer, I ve Cilizoglu, Y. G., “Yesil Pazarlama fletisimi Yoniinden Kadin Dergilerinde
Reklamlar: Karsilastirmali bir Inceleme”, Journal of Communication Studies, Vol. 5,

(2007), 23-48.

Schlossberg, H., “Innovation seems to Elude Green Marketers”, Marketing News, Vol. 25,

(15 Nisan 1991), 16- 20.

Schuhwerk, M. E. ve Lefkoff-Hagius, R., “Green or Non-Green? Does Type of Appeal Matter
When Advertising a Green Product”, Journal of Advertising, vol. 24, (Yaz, 1995), 45-54.

Severin, W. J. ve Tankard, J. W. Jr., Communication Theories , Longman, 5. Basim, New

York, 2001.

Shamdasani, P., G. ve Richmond, D., “Exploring Green Consumers In a Oriental Culture:
Role of Personal and Marketing Mix Factors”, Advances in Consumer Research, Vol.20,
1993.

Shao, A., T., Bao, Y., Gray, E., “Comparative Advertising Effectiveness: A Cross-Cultural
Study”. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 26, No.2, (Fall
2004). 68-78.



117

Shrum, L. J., McCarty, J. A. T., Lowrey , M., “Buyer Characteristics Of The Green Consumer
And Their Implication For Advertising Strategy”, Journal of Advertising, Vol.24, No.2,
(1995), 71-81.

Sipahi, B., Yurtkoru, S. Ve Cinko, M., Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta Basim,
Istanbul: 2006.

Straughan, R., Roberts, J. A., “Environmental Segmentation Alternatives: A Look at Green
Consumer Behaviour in the New Millenium”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 16,

No. 6, (1999), 558-575.

Tarhan, A. B., “Tiirk Tiiketicilerin Cevreci Reklam Iddialarim Algilamalari”, Yayinlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, ODTU, SBE., Ankara, 1996.

Tek, O. B., Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Yayinlari, Istanbul, 1999.

Tiirkiim, A. S., Cagdas Toplumda Cevre Sorunlar1 ve Cevre Bilinci, ed. Can Giinay,
Cagdas “Yasam Cagdas ve Insan”, Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir, 1998, 165-181.

Tiitiincii, O., “Kiiresel Iklim Degisikliginin Isletme Stratejileri Uzerindeki Etkileri ve Bir
Uygulama”, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi, SBE., Istanbul,

2008.

Uydaci, M., Yesil Pazarlama- is Ahlaki ve Cevresellik Acisindan Yaklasimlar, Tiirkmen
Kitabevi, 2002.

Uztug, F., Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari, 3. Basim, Istanbul, 2003.

Varinli, I., Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayincilik, Ankara 2006.

Wassik, J. F., Green Marketing and Management: A Global Perspective, Blackwell
Publishers Inc. USA, 1996.



118

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S., Spss Uygulamah Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara,

Detay Yayncilik. 2004.

Yildiz, K., Sipahioglu, S., Yilmaz, M., Cevre Bilimi. Giindiiz Egitim ve Yayincilik, Ankara,
2000.

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., Oates, C., “Sustainable Consumption: Green
Consumer Behaviour When Purchasing Products, Sustainable Developments, Vol. 18,

(2008), 20-31.

Yiicel, F., “Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Saglanmasinda Cevre Korumanin ve Ekonomik
Kalkinmanin Karsithig ve Birlikteligi”, Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 11, 11,( 2003), 100-120.

Zinkhan G. M. ve Carlson L., “Green Advertising and the Reluctant Consumer”, Journal of

Adpvertising, Vol. 24, No. 2, (1995/Yaz), 1-6.

“Greening Your Products: Good for the Environment, Good for Your Bottom Line”, (Subat

2002), www.epa.gov/epp/pubs/jwod_product.pdf , Erisim: 12.02.2010.

http://www.pazarlama 2008.cu.edu.tr. Erisim: 23 Subat 2010.

http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/21488.html. Erisim: 1 Nisan 2010.

http://www.unesco.org/education/tlsf/TLSF/theme_b/mod09/uncom09t06.htm. Erisim:
14.02.2010.

http://www.wwf.org.tr/page.php?ID=3&mID=52. Erisim: 5 Nisan 2010.

http://www.sd-certificate.info/ dyn_files/sd/103.pdf. Erisim: 6 Nisan 2010.

http://www.bbc.co.uk/turkish/europe/story/2007/10/071015_norway_environment.shtml.
Erisim: 15 Mart 2010.



119

Ek-1

ANKET FORMU

Bu anket, Akdeniz Universitesi'nin “Tiketicilerin Gevresel Sorumluluklari Ekseninde Yesil
Reklama Yoénelik Tutumlarinin Degerlendiriimesi” konulu tez calismasi kapsaminda
hazirlanmistir. Calisma tamamen akademik amagcl olup, ticari amag glitmemektedir.

Asagidaki ifadelerde sizin goérlsiinuzi en iyi yansitan,_tek secenedi isaretlemenizi rica eder,
katkilariniz igin tesekkir ederim.
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okukrer@akdeniz.edu.tr
Tel: 0 (242) 310 6485

BIiRINCI BOLUM
1. Cinsiyetinizi belirtiniz. a) Kadin b) Erkek

2. Yasinizi belirtiniz.

3. Egitim durumunuzu belirtiniz.
a) ikkdgretim

b) Lise

c) Lisans

d) Yiksek Lisans ve Doktora

4. Aylik hane gelirini belirtiniz...........cccoovveiiiiiiine.

5. Medeni durumunuzu belirtiniz. a) Evli b) Bekar



iKiNCi BOLUM

Asagidaki ifadeler ¢esitli cevre sorunlari ve bu sorunlar karsisindaki duygu, diisiince ve
davranislarinizla ilgilidir. Cevabinizi en iyi anlatan sikki isaretleyiniz.
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Hic
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1.Geri dénistUmn cevre kirliligini azaltacagina inanirim.

2. Gevre ile ilgili sorunlarin azalmasina yardimci olmak igin gevre
vergisi 6demeye raziyim.

3. Cevreye verilen zarari digtindiikge Gzaltram.

4. Gevrenin benim ve ailem (izerindeki etkileri konusunda
endiselenirim.

5. Gevreyi korumak benim degil, hiikiimetin isidir.

6. Herhangi bir maddi 6d0l olursa geri dénisim konusunda daha
istekli olurum.

7. Hava kirliligini azaltmak i¢in bisiklet ya da toplu tagsima
araglarini kullanmaya istekli olurum.

8. Servis imkanlari zor olsa dahi bitcem dogrultusunda cevre
dostu bir araba satin alirm.

9. Sanayilesmenin gevreye zarar verdigini dustindikge
sinirleniyorum.

10. Bulundugum bdlgedeki geri ddniisiim imkanlarinin
farkindayim.

11. Gevre sorunlari ile ilgili yayinlara siklikla abone olurum.

12. Urlin ambalajlarindaki ¢cevresel ifade ve sembollerin ne
anlama geldigini anlarim.

13. Gevre sorunlari ile ilgili konulari Gst makamlara yazmaya
istekli olurum.

14. Insanlarin gida Griinlerindeki gevresel atiklarla ilgili ok fazla
endiselendiklerini distniyorum.

15. Geri d6ntisim, dogal kaynaklari korumak igin dnemlidir

16. Cevremdekileri, gevreci reklam yapan firmalarin Grinlerini
almalari konusunda tesvik ederim.

17. Hayatimi zora soksa bile ¢evreye zarar veren firmalarin
UrOnlerini satin almayi birakabilirim.

18. iklim degisikliginin gelecek nesilleri nasil etkileyecegi
konusunda ¢ok kaygiliyim.

19. Cevreyi kirletmekle sucglanan firmalardan Uriin satin almay
reddederim.
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Hic
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

20. Geri donustim igin ¢opleri ayirmak benim igin buyuk bir
zahmettir.

21. Cevre ile ilgili yayinlarn dagitmak igin kapi kapi dolasabilirim.

22. imkanlarim dahilinde gevre ile ilgili calisan bir vakfa ya da
dernege yukll bir bagis yaparim.

23. Cevreyi daha iyi bir hale getirme amaclh ¢aligsan bir
organizasyonun toplantilarina katiliyorum.

24. Depozitolu (yeniden doldurulabilir) kaplarda satilan Grtnleri
tercih ederim.

25. Herkes evinde enerjiden tasarruf etse dahi, bu durum ener;ji
tiketiminde blyik bir etkiye yol agmaz.

26. Cevresel atiklar yizinden tehlikeli duruma gelen
yiyeceklerimizi disinmek beni korkutur.

27. Cevresel temizlik hareketlerine katilmak igin her tirlG ¢cabayi
gosteririm.

28. Geri donisiim yapmak benim icin zahmetli bir istir.

29. Kullandigim ¢evre dostu Urtnlerin gogunu bulmak zordur.

30. Cevre sorunlari ile ilgili ok fazla bilgili oldugumu
disindyorum.

31. Milletvekillerinin — kanun yapicilarin gevre konulari ile ilgili
attiklari adimlar yakindan izliyorum.

32. . Evimdeki suyu tasarruflu kullanmak icin caba goésteririm.

33. Urn igeridinin ¢evre igin guvenli olup olmadigini gérmek icin
Uriin etiketlerini okurum.

34. Gevresel sorunlarin ciddiyeti gevreciler tarafindan
abartiimaktadir.

35. Sadece cevresel konularla ilgilenen bir grup ya da dernege
katilmaya istekli olurum.

36. Hukimetin gevre ile ilgili sorunlari kontrol etmek igin pek bir
sey yapmadigini distinmek beni sinirlendirir.

37. Gevresel konularla ilgili 6grenebilecegim kadar ¢ok sey
6grenmeye cabalarim.

38. Deodorant gibi spreyli, havaya zarar veren gazlar iceren
ardnleri almaktan kaginirim.

39. Gevre ile ilgili sorunlara ¢ézim bulma amagli olarak ne
yapabilecedim konusunda gerekli makamlarla diizenli olarak
irtibata gegerim.

40. Uriinleri sadece cevreye karsi daha giivenli olduklari igin
tercih ettigim olmustur.

41. Elektrigin cevreye zarar vermeyen Uretim kaynaklarindan
gelecegini bilsem, her ay fazladan fatura éderdim.

42. Kendimi gevreci olarak nitelendirebilirim.

43. Cevre ile ilgili konularin gtincelligini korumasi igin elimden
gelenin en iyisini yaparim.




122

Hic
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

44. Gevresel nedenlerden dolayi pek ¢ok trtinde tercihimi
degistirdim.

45. Gevre ile ilgili yasalarin kati bir destekgisiyim.

46. Gevre dostu ambalajli Grinleri satin almaya 6zel bir gaba
gOsteririm.

47. Enerji tasarrufu igin kisin daha az isitici, yazin ise daha az
klima kullanmaya calisiyorum.

UCUNCU BOLUM

Yeni :
Gezegenin en sevdigi otomobil.

'dan. Bugiin, yanin ve daima giiveneceginiz markadan.
o ik ety el i Gretion Mbrid otomobill® Hybrid Synergy Drmve* teknolopssyle kends kendin
be calvgabiliyor. Biylece, yalot tuketimi ve (0, sabime azabigor, geregenimiz daha rahat nefes alwor
ialiteden de i vermior
Ta yeni bir baglangeg yapmak icin sir Plazalara bekinorur

Ornek reklamla ilgili olarak tutumunuzu en iyi yansitan rakami seginiz.

1- inandirici Degil 1 2 3 4 5 inandirici
2- Etkisiz 1 2 3 4 5 Etkili
3- Aldatici 1 2 3 4 5 Dogrucu

4- Bilgilendirici Degil 1 2 3 4 5 Bilgilendirici




5- Gereksiz 1 2 3 4 5 Gerekli

6- Faydasiz 1 2 3 4 5 Faydal

7- Hatirlamasi Zor 1 2 3 4 5 Akilda Kalici
8- Gulvenilir degil 1 2 3 4 5 Guvenilir

9- Sikicl 1 2 3 4 5 iiging

DORDUNCU BOLUM

Cevreci (Yesil) reklamlarla ilgili ifadelere ne kadar katildiginizi isaretleyiniz.
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Hic
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Gevreci Urlin ya da kurum reklami olan kurumlar glvenilirdir.

2. Cevreci reklamlar ¢evre sorunlarina yénelmek yerine onlari kendi
cikarlari icin kullanmaktadir.

3. Cevreci Urlin/kurumlar tanitan reklamlar toplum igin 6nemlidir.

4. Cevreci reklamlar, maddeciligi tesvik eder.

5. Gevreci olarak reklami yapilan UrGnleri kullanmak c¢evre igin daha
glvenlidir.

6. Gevreci Uriin/kurum reklamlari insanlari gevreye sorumlu bireyler haline
getirir.

7. Cevreci reklamlar aldaticidir.

8. Cevreye duyarli 0Orin/kurum reklamlar tiketicilerin  ¢evreci
duyarlliklarini sémirmektedir.

9. Cevreci reklamlar gereksizdir.

10. Gevreci reklamlarindaki iddialarin gercek olduguna inaniyorum.

11.Cevreci reklamlar, tlketicilere firmalarin tiketicilerin  ¢evresel
kaygilarina odaklandigini gdsterir.

12. Gevreci reklami olan kurumlar daha gUcli gdérinmektedir.

13. Gevreci reklamlar Grinler/hizmetler hakkinda iyi birer bilgi kaynagidir.

14. Cevreye duyarh (riin ya da kurum reklamlari inandiricidir.

15. Gevreci reklamlar daha iyi Grlnler Gretilmesini saglar.

16. Gevreci reklamlar, Grinlerin daha pahali olmalarina neden olmaktadir.
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Hic
Katiimiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

17. Cevreci olarak reklami yapilan Oriinler uzun vadede daha az
masraflidir.

18. Cevresel konulara odaklanan reklamlar, bireyleri gercekte ihtiyac
duymadiklari Grinleri satin almaya ikna etmektedir.

19. Gevreci Urin/kurum reklamlari g¢evresel sorunlarin ¢dzilmesine
yardimci olur.

20. Cevreci drin/kurum reklamlari cevresel sorunlarin ¢dzlilmesine
yardimci olur.

21. Gevreci reklamlar, reklami yapilan Grinle ilgili gergek bir tablo yansitir.

22. Gevreci reklami yapilan firmalarin Uriinlerine ydnelik daha sadik bir
masteri olurum.

23. Cevreci reklamlar faydaldir.

24. Kullandi§im Grdnleri, c¢evreci reklami olan drlnlerle degistirmeyi
planhyorum.

25. Gevreci reklamlarin birgogu insanlarin zek&sini asagilamaktadir.

26. Cevreci reklamlarin arkasindaki kurumlar iyi niyetlidir.

27. Gevreye duyarl Griin/kurum reklamlarindaki iddialar samimi degildir.

28. Cevreci reklami olan Urline, gevreci reklami olmayana gére daha fazla
glven duyarim.

29. Cevreci reklamlardaki iddialarin dogru olduguna inaniyorum.

30. Cevreci reklamlar cevresel sorunlara isaret etmesi acgisindan
faydalidir.

31. Cevreye duyarli dran/kurumlari tanitan reklamlardaki Griinlere
benzerlerine gére daha fazla éderim.

32. Cevreci reklamlar ¢ok fazla ilgimi gekmiyor.

33. Cevreci reklamlara yénelik olumsuz bir bakisa sahibim.

34. Gevreci reklamlar zaman kaybidir.

35. Cevreye duyarh Grin ve kurumlari tanitan reklamlarin sayisi
artmalidir.
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Ek-2
Cevresel Sorumluluk Olcegine Ait Aciklayic1 Faktor Analizindeki ifadeler

b4: Cevrenin benim ve ailem iizerindeki etkileri konusunda endiselenirim.

bS: Cevreyi korumak benim degil, hiikiimetin isidir.

b6: Herhangi bir maddi ddiil olursa geri doniisiim konusunda daha istekli olurum.

b7: Hava kirliligini azaltmak icin bisiklet ya da toplu tasima araclarim kullanmaya istekli
olurum.

b9: Sanayilesmenin cevreye zarar verdigini diislindiik¢e sinirleniyorum

b10: Bulundugum bolgedeki geri doniisiim imkanlarinin farkindayim.

bl1: Cevre sorunlari ile ilgili yayinlara siklikla abone olurum

b12: Uriin ambalajlarindaki cevresel ifade ve sembollerin ne anlama geldigini anlarim.

b18: Iklim degisikliginin gelecek nesilleri nasil etkileyecegi konusunda ok kaygiliyim.

b20: Geri doniisiim icin ¢opleri ayirmak benim i¢in biiyiik bir zahmettir.

b21: Cevre ile ilgili yayinlar1 dagitmak i¢in kap1 kapi dolasabilirim.

b22: Imkanlarim dahilinde cevre ile ilgili ¢alisan bir vakfa ya da dernege yiiklii bir bagis
yaparim.

b23: Cevreyi daha iyi bir hale getirme amacgh c¢alisan bir organizasyonun toplantilarina
katiliyorum.

b25: Herkes evinde enerjiden tasarruf etse dahi, bu durum enerji tikketiminde biiyiik bir etkiye
yol agmaz.

b26: Cevresel atiklar yiiziinden tehlikeli duruma gelen yiyeceklerimizi diisiinmek beni
korkutur.

b28: Geri doniisiim yapmak benim i¢in zahmetli bir istir.

b30: Cevre sorunlari ile ilgili ¢ok fazla bilgili oldugumu diisiiniiyorum.

b31: Milletvekillerinin — kanun yapicilarin ¢cevre konular ile ilgili attiklar1 adimlart yakindan
izliyorum.

b32: Evimdeki suyu tasarruflu kullanmak icin ¢caba gosteririm.

b33: Uriin iceriginin cevre icin giivenli olup olmadigin1 gérmek icin iiriin etiketlerini okurum.
b35: Sadece cevresel konularla ilgilenen bir grup ya da dernege katilmaya istekli olurum.

b39: Cevre ile ilgili sorunlara ¢oziim bulma amagli olarak ne yapabilecegim konusunda
gerekli makamlarla diizenli olarak irtibata gecerim.

b40: Uriinleri sadece ¢evreye kars1 daha giivenli olduklari igin tercih ettigim olmustur.

b44: Cevresel nedenlerden dolay1 pek cok iiriinde tercihimi degistirdim.

b46: Cevre dostu ambalajli tiriinleri satin almaya 6zel bir ¢aba gosteririm.
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Ek-3
Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizindeki ifadeler

d2: Cevreci reklamlar cevre sorunlarina yonelmek yerine onlar1 kendi c¢ikarlar1 icin
kullanmaktadir.

d3: Cevreci Uriin/kurumlar tanitan reklamlar toplum icin 6nemlidir.

d4: Cevreci reklamlar, maddeciligi tesvik eder

d5: Cevreci olarak reklami1 yapilan iiriinleri kullanmak ¢evre i¢in daha giivenlidir.

d6: Cevreci triin/kurum reklamlar: insanlar1 ¢cevreye sorumlu bireyler haline getirir.

d7: Cevreci reklamlar aldaticidir.

d8: Cevreye duyarli {iriin/kurum reklamlar1 tiiketicilerin ¢evreci duyarhliklarini
somiirmektedir.

d9: Cevreci reklamlar gereksizdir.

d10: Cevreci reklamlarindaki iddialarin ger¢ek olduguna inantyorum.

d11: Cevreci reklamlar, tiiketicilere firmalarin tiiketicilerin ¢cevresel kaygilarina odaklandigin
gosterir.

d12: Cevreci reklami olan kurumlar daha gii¢lii goriinmektedir.

d15: Cevreci reklamlar daha iyi iiriinler tiretilmesini saglar.

d16: Cevreci reklamlar, iiriinlerin daha pahali olmalarina neden olmaktadir.

d19: Cevreci iiriin/kurum reklamlar1 ¢evresel sorunlarin ¢oziilmesine yardimci olur.

d20: Cevreci iiriin/kurum reklamlar ¢evresel sorunlarin ¢oziilmesine yardimei olur.

d21: Cevreci reklamlar, reklami1 yapilan iirtinle ilgili gercek bir tablo yansitir.

d22: Cevreci reklami yapilan firmalarin iiriinlerine yonelik daha sadik bir miisteri olurum.
d23: Cevreci reklamlar faydalidir

d24: Kullandigim {iriinleri, ¢cevreci reklami olan iiriinlerle degistirmeyi planliyorum.

d25: Cevreci reklamlarin bir¢ogu insanlarin zekasi asagilamaktadir.

d26: Cevreci reklamlarin arkasindaki kurumlar 1yi niyetlidir.

d27: Cevreye duyarh iiriin/kurum reklamlarindaki iddialar samimi degildir.

d29: Cevreci reklamlardaki iddialarin dogru olduguna inaniyorum.

d32: Cevreci reklamlar ¢ok fazla ilgimi ¢ekmiyor.

d33: Cevreci reklamlara yonelik olumsuz bir bakisa sahibim.

d34: Cevreci reklamlar zaman kaybidir.
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