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oz

Artan ekolojik sorunlar tuketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligmi arttirmustir. Artan gevre
sorunlarini odagina alan ve bunlara kargi miicadele veren bir tiiketici grup olusmustur. Bunlara
“Yesil Tiketiciler” denmektedir. Giinlimiiz pazarlama anlayisinin tiikketici odakli yaklagimiysa
tiketicilerin bu hassasiyetlerine 6nem vermeyi gerektirmektedir. Tiiketim davranislarinda siirekli
¢evre vurgusu yapan bu tiiketici grubuna markalar kayitsiz kalmamistir. Cevreci tiiketicilere
ulagmaya caligan markalar bir iletigim araci olarak yesil reklamlari aract olarak kullanmaktadir. Bu
yesil tiiketiciler arasinda yer alan bir grup da Z kusagi olarak adlandirilan kusaktir. Bu ¢aligmada
cevre sorunlarmni giindemine alan markalarin reklam kampanyalarinda yesil reklama yer
vermesinin Z kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglari {izerindeki etkisi aragtirtlmistir. Bu
kapsamda g¢evreci tiiketicilere ulagsmaya c¢alisan markalarin bir iletigim yontemi olarak “Yesil
(cevreci) reklamcilik” ele alinarak Z kusagi tiiketicilerinin bu reklam ¢alismalarindan nasil
etkilendigi ¢alismanin temel konusunu olusturmustur. Calisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Teorik
boliimde reklam, yesil reklam, Z kusag: ve tiiketici davranislar1 hakkinda genis bir literatiir bilgisi
paylasilirken arastirma kisminda ise; yesil reklamin Z kusagi tiiketici satin alma kararlar
tizerindeki etkisi incelenmek {izere nicel arastirma yontemlerinden anket uygulamasi yontemi
kullanilmigtir.  Yapilan ¢aligmada Z Kusagi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda yesil
uygulamalara 6nem verdigi ve gevreye zarar veren iriinlerin satin alinmamasi konusunda bilingli
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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The increased archaeological problems, increased the environmental sensitivity of consumers. A
new consumer group which focused on environmental problems has been formed, and named as
Green Consumers. Today's consumer focused marketing strategies should give importance to this
sensitivity of consumers. Brands don't be oblivious to this group's lasting environmental emphasize
on consumption behaviors. The brands that wants to reach environmentalist consumers uses Green
Advertisements as a communication tool. Generation Z is one of the Green Consumers groups.
And in this study, the effects of the Green advertising of brands who take the environmental
problems to their agenda, on purchasing behaviors of Generation Z is examined. In this context, by
handling of taking Green Advertisements of the brands that try to reach environmentalist
consumers as a communication tool examination of how the Generation Z is affected from these
advertisements forms the main subject of this study. This study is consists of 3 parts. While in the
theorical part an extensive literature information is given about Advertising, Green Advertising,
Generation Z and Consumers Behaviors; in the research part The questionnaire application
method, which is one of the quantitative research methods, was used to examine the effect of green
advertising on generation Z consumer purchasing decisions. In the study, it is revealed that
Generation Z gives importance to green practices in the purchasing behavior of consumers and is
conscious about not purchasing products that harm the environment.
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1. Giris

Diunya nufusu hizla artmaya devam ederken sanayilesme faaliyetlerinin de ayni oranda arttigi
gozlenmektedir. Bu durum hem yerel hem de kiiresel sirketler arasindaki rekabeti de arttirmaktadir.
Boylesi yogun rekabet ortaminda kar odagiyla hareket eden sirketler sanayilesmenin ¢evre tizerindeki
olumsuz etkisini gérmezden gelebilmektedir. Bu durum tiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir. Ekolojik
dengedeki bozulmayi1 goren bir kisim tiiketiciler, tiikketim aliskanliklarimi degistirmekte, satin alma
davraniglarini farklilagtirmaktadirlar. Reklamci ve pazarlamacilar da bu durumu dikkate alarak, ¢evresel
sorunlar karsisinda markalarin sorumlu davranmaya calistigini tiiketicilere gostermek istemektedir.
Cevre duyarliligi yiiksek olan bu tiiketici kitlesine “Yesil Tiiketiciler” denmektedir. Bu “yesil
tilketicilere” karsi marka yoneticileri ve pazarlamacilar da duyarsiz kalmamakta, onlar1 tatmin edecek
irlinler gelistirmektedir. Pazarlamacilar “yesil tiiketicilere” ulasmak icin yesil reklami kullanmaktadir
(Tatl1, 2018). Tatli'ya gore pazarlamacilar bdylelikle doga bilinci yliksek tiiketici segmentini miisterileri
haline getirmektedirler. Kimi markalar yesil reklamlar ile seffafliklarin1 ortaya koyarken kimi markalar
da sadece imaj olusturmaya calismaktadir. Farkli tarzlarda yayinlanan yesil reklamlara, tiiketiciler farkl
tepkiler gostermektedir. Bu calismada da son kusak olan Z kusagi bireylerinin markalarin pazarlama
aract olarak kullandig1 “yesil reklamlarin” bu bireyler {izerindeki satin alma kararma etkisi
incelenmektedir.

Bu ¢alisgmada 6ncelikle reklam ve yesil reklam kavramlar1 agiklanmis; daha sonra tiiketici kavrami ve
tilketicilerin satin alma davraniglari ile yeni tiiketiciler olan Z kusagi incelenmis; son olarak Z kusagi
tiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlart ve bunun tiketim aliskanliklar1 0Uzerindeki etkisi
arastirillmistir. Arastirma anket yontemiyle gerceklestirilmis, s6z konusu anket ile reklamlardaki ¢evreci
iddialarin, reklam iletisimi etkililigine nasil bir etkide bulundugu ve bu etkinin ¢evreye duyarlilik diizeyi
farkli Z kusag tiikketicilerinin satin alma davranislarini nasil etkiledigi 6l¢iilmeye ¢aligilmugtir.

2. Reklam ve Yesil Reklam Kavrami

Reklam terimi Turkcede, ingilizce “advertisement” kavraminmn karsihigi olarak kullanilmaktadir
(Tagkiran ve Yilmaz, 2014). 1922 yilindan itibaren dilsel yasantiya dahil olan kavram, Fransiz diline
Klasik Latincede “bagirmak™ anlamma gelen ‘“clamare” sdzciligiiniin zaman igerisinde evrilmesiyle
birlesmistir. Yine Klasik Latince “reclamare” ifadesinden tiireyen Fransizca “réclamer” terimi “yiiksek
sesli ileri siirmek, tellal ile ilan etmek” manasini tagimaktadir. S6z konusu terim bugiin kullanilan
bigimiyle reklam kavraminin 6ziinli kavramak agisindan oldukca anlamlidir. Albert Lasker ise yirminci
yiizyilda reklami basili ortamda vaat tasiyan bir tiir saticilik olarak ifade etmistir (Arens, 2002: Akt.
Elden, 2015).

Arens’e gore reklami kimin yaptigi belli olmali, ikna amaci giitmeli, cesitli mecralarda yer alan ve
genellikle trtinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda, yapilandirilmis ve etki edilmis, tiiketicilere
hitap eden bilgi olarak tanimlamustir (Arens, 2002: Akt. Elden, 2015).

Farkli tanimlara bakildiginda reklamin, biitiinlesik pazarlama stratejilerinden en Onemlisi oldugu
goziikkmektedir. Zira reklam biiylik insan topluluklartyla iletisim kurmak agisindan etkili bir iletisim
aracadir. Reklam hedef miisterilerle irtibat saglarken onlara yarar saglayan gesitli marka vaatlerini de
iletir. Glinlimiizde bir¢ok marka tercih edilen marka olmak icin caba sarf etmekte, finansal yatirimlar
yapmaktadir. Bu noktada markanin tiiketiciler tarafindan en azindan adinin bilinmesi biiylik bir
gerekliliktir.

Tutundurma cabasinin bir alt tiirii olan “Yesil Reklamlar” ise, genel olarak g¢evreci yasam tarzini
desteklemektedir. Yesil reklamlar, dogrudan ya da dolayli bir sekilde iiriin ile biyo-fiziksel cevre
arasindaki baglantiy1 ortaya koymaktadir. Bu yolla ilgili iirtine dikkat cekilerek s6z konusu kurumun
cevresel sorumlulugu vurgulanmis olur (Banerjee vd., 1995: 22; akt. Tath, 2018). Bircok kurum bu
amacla c¢evresel duyarliliklarini gostermek i¢in ¢esitli kampanyalar farkli tutundurma c¢aligmalari
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yurutmektedir. Bunlardan biri de ¢evreci baska bir deyisle 'yesil reklamlar'dir (Tatli, 2018). Yesil
Reklam i¢in yapilan bir bagka tanim ise, markanin veya markanin tirettigi lirliniin doga dostu oldugu ve
¢evre i¢in tehdit olusturmadigi vurgulandigi reklamlardir (Kérna vd., 2001).

Iyer ve arkadaslarina (1995) gore yesil reklam geleneksel reklama gore daha karmasiktir. Ciinkii yesil
reklam ¢evre bilinci ve duyarliligi olan tiiketicilere yonelik oldugundan ya da daha ¢ok bu grubu
hedeflediginden geleneksel reklama kiyasla daha karmasik bir yap1 gostermektedir.

Yesil Reklamlar hazirlanirken, sirketler doga icerikli kavramlara ¢okca yer vermektedirler. Yesil renk,
ekolojik bir ambalaj, yenilenebilir hammadde kullanimi, ¢evre dostu bir iiretim siireci gibi unsurlar
kullanilmaktadir (Elden, 2009: 575). Kullanilan diger kavramlar ise sunlardir: “dogada ¢oziilebilir”, “geri
doniistimli” ve “ozon dostu” (Carlson vd., 1996). Yesil reklamlarda ¢ikan baska unsurlar ise sunlardir
(Ozkaya, 2010: 255):

e Su ve enerji tasarrufu saglayan {irtinler
e Geri doniistimli
e Dogada kendiliginden ¢6ziinen malzemeler...

Genel bir yesil reklam gercevesini ortaya koyduktan sonra yesil reklam terimlerini de ele almak konun
anlasilmasi agsisindan onem arz etmektedir. Akyol ve Kiling’a (2015: 81) gore reklamlarda kullanilan
terimlerin mesajin algilanmasinda énemli islevleri bulunmaktadir. Yesil reklam mesaj igeriklerinin ya da
terimlerinin zamanla degisiklik gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Tiiketici ihtiyaclarmin degismesi, ¢evre
yonelimli tiiketim bilincinin artmast ve mesajlarin tiiketici tarafindan nasil algilandigi konusunda
meydana gelen 6nemli degisimler bu durumun baslica nedenleri olarak goriilmektedir (Peattie, 1995: Akt.
Tatl, 2018). Erken donem reklamlarda “arttirilabilir, geri doniisiimlii ve onceden paketlenmis” gibi
ekolojik terimler kullanildigini fakat zamanla bu terimlerin yerini “organik, enerji tasarrufu ve
stirdiirtilebilir kaynaklr” gibi daha modern terimlere biraktigini belirtmektedir.

3. Yesil Tiiketici ve Tiiketim Karari

Is diinyasmin en 6nemli kavramlarmdan biri de tiiketicidir. Tiiketici egilimleri isletmelerin {iretim
stirecinin de belirleyicisidir. Artan rekabet sonucunda markalar pazar paylarini biiylitmek veya muhafaza
etmek i¢in tliketici odakli bir iiretim ve tutundurma stratejisine yonelmislerdir. Modern pazarlama
stratejisi, Odabas1 ve Barig’a (2018) gore, miisterilerin eksikliklerini gidermeye ve ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Bu durumda, tiiketicinin karar verme
ve satin alma siirecinin tetikleyici unsurlarinin ne oldugunu anlamak 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin
bir mal ya da hizmete karsi istek/arzu/tatmin duymasinin altinda yatan faktorlerin neler oldugunun
bilinmesi, tiiketici davranisinin tutarl bir sekilde anlasilmasi igletmelerin gelecegi icin hayati bir 6neme
sahiptir. Yorgancilar’a (2015: 6) gore tiiketici davranisi, yonlendirilebilen; digsal ve igsel pek g¢ok
faktorden etkilenen bir sureci ifade etmektedir.

Tiiketici kavramini Nicosia (1996: 29 Akt. Yorgancilar, 2015: 5) ise su tanimi yapmaktadir: “Pazarlama
kurumlarinca satisa sunulan {iriin ve hizmetleri, ihtiyaglarina yonelik olarak istek ve ihtiyaglarim
gidermek gerekgesiyle tiiketen ya da satin alma kapasitesinde olan kisilerdir.”

Markalar, tutundurma cabalariyla tiiketicide davranis degisikligi olusturmak istemektedirler. Boylece
kendi Grlinlerini satarak tiiketiciyi memnun ederek tatmin etmeyi hedeflemektedirler. Bu noktada tiiketici
davraniglarinin altinda yatan temel sebepleri anlamak markalar i¢in biiylik 6nem kazanmaktadir. Odabag1
ve Barig (2003: 29), tiiketici davranmisini, “tlketicinin ekonomik rtn veya hizmetlerle ilgili faaliyetleri”
olarak tamimlamaktadir. Benzer bir tanimla tiiketici davranisi; insanlarin, arzu ve ihtiyaclari
dogrultusunda mal veya hizmetleri arastirma, segme, satin alma, kullanma, degerlendirme ve elden
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¢ikarma durumlarindaki siire¢ ve faaliyetlerin timidiir (Belch ve Belch, 2003: 105). Yorgancilar’a gore
(2015: 7) tiiketici davranigi, duygu mantik, diisiinme ve eylemden ibarettir. Yorgancilar (2015: 6)’a gore
tiiketici davranigi1 yonlendirilebilen; dissal ve i¢sel pek ¢ok faktdrden etkilenen bir siireci ifade etmektedir.

Tiiketici davranisinin analiz edilebilmesi i¢in, tiiketici davraniginin 6zelliklerinin belirlenmesi, daha sonra
da bu 6zelliklerin ortaya ¢cikmasina neden olan etken faktorlerin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Cevrenin siirdiiriilebilirligiyle ilgili ortaya ¢ikan endiseler, tiiketicilerin duyarhiliklarini arttirmaktadir.
“Yesil tiiketici” kavrami, satin alma davraniglarinda gevresel kaygi tastyanlar i¢in kullanilmaktadir. Bu
dogaya kars1 gosterilen duyarlilik, doga problemlerine ¢oziim iiretme gibi aksiyon almaya ydnelik
isteklilik olarak tanimlanmaktadir (Caliskan, 2002: 3). Yesil tiiketicilerin doga kaynaklarmi hor
kullanmadan ve yarini diisiinerek hayat tarzina doniismesi gerekmektedir.

Alkaya ve arkadaglarinin (2016) Shamdasani ve arkadaslarindan aktardigina gore (1993: 488) yesil
tiiketiciler, lirliniin kendisi ve ya iiretimi agamasinda ¢evreye zarar veren ve ¢evre sorunlara yol acan
dirtinleri tercih etmezler. Geri doniisiimii miimkiin olan ve dogal kaynaklar1 tiiketmeyen triinlere yesi/
Urtn denir. Daha genis agidan yesil iirlinii tanimlamak gerekirse, geri doniisiim stratejisi olan triinlerdir.
Bu iriinlerin, siirdiiriilebilir geri doniisiim, paketleme malzemesi azaltilmis ve toksit materyal kullanimi
en aza indirilmis tiriin grubudur (Chen ve Chai, 2010: 29).

Tuketicilerin herhangi bir Griini ya da hizmeti yesil olarak tanimlamasi igin;
° (;evreye €n az zarar veren,
Dogaya duyarl iiretilmis,
Cevreyi kirletmeyen (su, hava ve cevre),
Enerji ve dogal kaynaklar1 en az etkileyen,
Geri doniisiime miisait, gibi 6zellikler tasimalidir (Diglel ve Yazdanifard, 2014: 11).

Tiiketicilerin yesil iirline yonelmeleri, marka ve isletmeleri de dogaya duyarli olma noktasinda tesvik
etmektedir. Yesil triinleri tercih eden bu kullanicilar, bu sekilde s6z konusu dogaya duyarlt {irtin ve
markalar1 6diillendirmektedir (Odabasi, 1992: 4).

Yesil tiiketicilerin en 6nemli 6zelliklerinden biri de ¢evreci iiriinii bagkalarina duyurma noktasinda istekli
olmalaridir. Aligveris esnasinda arastirmaci yonleri oldukca giicliidiir ve marka sadakatleri de azdir
(Shrum vd., 1995: 80 Akt. Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015).

Yesil tiiketicinin aragtirmaci ve sadakatsiz satin alma davranist isletmeleri ¢cevre duyarliligi ve yesil tirlin
noktasinda daha dikkatli ve 6zenli olmalarmi saglamaktadir. Yesil iirline yonelim, markalar1 da bu
urunleri Uretmeye yoneltmektedir. Bu noktada gegmisten bu giine gelen ¢evrecilik, markalarin rekabet
aract haline donmektedir. Satin alma istekleri acisindan tiiketiciler doganin korunmasma yonelik
duyarliliklar1 konusunda 5’e (C. A. Davies vd., 1996: Akt. Uydaci, 2002) ayrilmaktadir. Bunlar:

Gergek Maviler igin gevre bir yasam tarzidir. lyi bir egitim alan ve yiiksek bir gelir diizeyine sahip
Gergcek Maviler ilk ¢evre savunucular olarak kabul edilmektedirler. Yesil Yesilciler ise yesil {iriinlerin
kullanimina daha fazla istek gosterirler. Ancak ¢evre sorunlarmin ¢éziimii noktasinda Ger¢ek Mavilere
gore daha az aktiftirler. Egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri Ger¢ek mavilere gore daha dusiiktiir.
Cevreyle uyumlu yasamanin gerektigine inan Yeserenler, cevrenin korunmasi noktasinda bireysel olarak
katk1 sunacaklarma inanmazlar. Iyi egitimli ve orta gelirlidirler. Cevre konusunda kararsizlardir. Cevre
icin hicbir faaliyette bulunmayan gelir ve ekonomik anlamda ortanin altinda bulunan Umursamayanlar,
diger tliketicilerin de iistiine diisen gorevleri yapmamakla suclarlar. Onlara gore ¢evre sorununu isletmeler
cozmelidir. Klasik Kahverengiler ise hicbir sekilde cevre ile ilgilenmezler. En az egitimle ve en diisiik
gelire sahip olan Klasik kahverengiler ¢evre sorunun olmadigina inanirlar.
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Dunyada yukselen ekonomik refah ve artan iletisim kanallar1 daha yiiksek diizeyli bir egitim ve
farkindalig1 da beraberinde getirmektedir. Bu da c¢evreye duyarl tiiketicilerin sayisinin her gecen giin
saglamaktadir. Ekoloji tiiketimin altinda yatan sebepleri arastiran ve buna gore kapmayalar iireten
markalar s6z konusu yesil tiiketim pazarina hakim olacaktir. Bu pazardaki gelismeleri yakindan bilmek
markalara ciddi avantajlar saglayacag diisiiniilmektedir.

Bir mal veya hizmete iliskin ihtiya¢ hisseden tiiketici, bu ihtiyaci karsilayacak mal ve hizmet se¢imi, satin
alma karart ile satin alma davranisi ve tiikketim sonrasi degerlendirmesine kadarki periyot, tiikketicinin satin
alma karar stireci olarak agiklanmaktadir (Yorgancilar, 2015: 29).

Satin alman {iriine tiiketicinin yiikledigi anlam ve Onem siireci etkileyen onemli etkenlerdendir. Satin
alma islemi tiiketici i¢in ne kadar 6nemliyse, satin alirken algiladigi risk o kadar yiiksek olmaktadir.
Tiiketici, bu tehlikeden korunabilmek icin satin alma siirecinde titizle davranarak ince eleyip sik
dokuyacaktir. Bu da satin alma siirecinin daha uzun bir siireye yayilmasina sebep olacaktir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 497-499).

Tiiketicinin karar verme ve satin alma siireci ihtiyacin farkina varildigi asama ile baslar. Birinci asamada
sorun belirlenir. ikinci asama ise ihtiyacin artan siddeti sonucunda tiiketici, tatmine ydnelik alternatiflerin
bilgi ve segenekleri arastirmasidir. Ugiincii asama sonunda ise alternatifler degerlendirilerek tiiketici karar
verir. Bu asamaya kadar, reklam ve markadan verilen mesajlarin 6nemi ¢ok fazladir. Tiiketici satin alma
karar1 vermisse, satin alma sonrasi degerlendirme asamasina gegerek besinci evreyi de tamamlamis
olmaktadir. Bu asama ise pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Sirketler, satis sonrasi
hizmet, miisteri beklentisi, sikayet ve memnuniyet gibi bilgileri bu asamada degerlendirmektedir. Bu
bilgiler ileriki donemde isletmeler i¢in yol haritas1 gérevi géormektedir.

Karar verme siirecinde tiiketiciler bir takim roller {istlenmektedir. Bu roller kisaca 5 grupta
toplanmaktadir (Lebe, 2006: 10): Ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmadigmi belirleyen tiiketici; Sureci
baslatan. Ornegin yeni bir arabaya ihtiyac1 oldugunu sdyleyen evin gen¢ delikanlisi, satin alma karar
siirecinin baglaticis1 konumundadir. Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde satin alma kararini etkileyen
tilketici; etkileyen kisi. Ornegin evin annesi, kii¢iik bebeginin esyalarin1 rahatlikla yerlestirebilecegi genis
bagajl1 bir arag isterse, satin almacak aracin belirlenmesi noktasinda etkileyici konumundadir. Uriiniin
alinmasi kararinda soz sahibi olan; karar verici. Burada tiim aile de karar verici olabilirken bazen de tek
bir kisi karar verici konumunda olabilir. Finansal gii¢ ve otoriteyi elinde bulundurana; satin alici. Ornegin
satin almacak ara¢ belirlendikten sonra, ara¢ galerisine giderek araci satin alan baba, satin alici
konumundadir. Satin alinan iiriinii kullanana da kullanan Kisi denilmektedir. Ornegin satin alinan arag
yalnizca anne i¢in alinmigsa, bu durumda tiiketici annedir.

Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirirken onlar1 etkileyen igsel ve digsal olmak tizere iki gesit bilgi
¢esidi bulunmaktadir. I¢sel bilgi kisinin kendi deneyiminden elde ettigi tecriibe ve bilgi iken; digsal bilgi
ise dis ¢evreden gelen uyaranlar olarak tanimlanmaktadir. Yorgancilar’in (2015: 31) Braun-LaTour ve
Zaltman’dan aktardigmna gore, reklam c¢alismalarmin temel hedefi tiiketicilerin igsel bilgi sistemlerine
girebilmektir. Clinkii tiiketiciler i¢sel bilgileri harmanlayarak bir tutum gelistirir; digsal bilgi bu tutumun
sonradan degistirilmesi ¢abasini icermektedir.

Satin alma siirecinde tuketim niyeti de biyuk 6nem arz etmektedir. Pencere (2006)’ye gore tiiketim
maksadi, tiiketicideki icgiidiileri harekete gecirmektedir. Boylece tiiketici satin alma kararini
gerceklestirmis olur. Yorgancilar’a (2015: 33) gore ise bu karar heniiz bir satin alma eylemini ifade
etmemekte, ancak satin alma davraniginin bir 6n agsamasi olarak kendini gostermektedir.

212



<. Kartal, A. ve Tatly, E. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2020 6(1): 208-224

Tablo 1: Satin Alma Karar1 Davranig Tiirleri

Yiiksek ilgilenim Diisiik ilgilenim
Markalar Aras1 Onemli Farklilik | Karmasik Satin Alma Davranist Degisiklik Arayan Satin Alma Davranist
Markalar Aras1 Az Farklilik Celigki azaltic1 Satin Alma Davranist | Aliskanliga Dayali Satin Alma Davranisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong: Akt. Yorgancilar, 2015.

Tiiketicinin gereksinim veya arzularma bagh iirlin veya hizmetle ilgili sorunlar1 ¢6zme siireci olan satin
alma davranist durumsal etkiler, karar verme diizeyi ve ilgilenim diizeyi cergevesinde tablo 1°de ele
alindig1 gibi dort farkli sekilde 6zetlenmektedir.

4. Z Kusagi: Yeni Tiiketiciler

1995-2010 yillar1 arasinda dogan bireyler Z kusagi olarak adlandirilmaktadir. Aym1 zamanda “Kristal
Kusak” ve “Internet Kusag1” olarak da isimlendirilmektedir. Bu kusakta yer alanlar, ¢ocukluk ve ilk
genclik evrelerinde; kiresel capta kriz, cevre problemleri, terér olaylar1 gibi olumsuz olaylara sahit
olmuslardir. “Iste Z Kusag1” adli kitabin yazarlarina gore, Z kusagmna 11 Eyliil Kusagi, Dijital Yerliler,
Ozgekimler, Asirliklar ve i-Teknolojisi kusag1 da denilmektedir (Stillman ve Stillman, 2018). Z kusaginin
baslangi¢ senesi, internet erisiminin ticari olarak kiiresel bir boyut kazandigi 1995’e denk gelmektedir.
Dolayisiyla bu kusak icin teknolojinin i¢inde dogmus kusak sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve
bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik cihazlarin gelismesi ve yaygin kullaniimas: gibi
gelismelerin tam ortasinda diinyaya gozlerini agmistir (S6nmez, 2016: 108). Teknoloji 6nceki kusaklar
icin, sanayiyi ve yasam standartlarini iyilestirmek iken Z kusagi i¢in eglenceye agilan bir kapi. Ama aym
zamanda yeniliklere ve degisime ilham kaynagi oldugunu belirtmek gerekmektedir. Z kusagi Uyeleri
teknolojiye hakimiyetleri ve yine internetin katkisiyla, tiiketim kararlar1 iizerinde 6zellikle aligveriste
hemen hemen ebeveynleri kadar etkili olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu sebeple, daha once ortaya
konmus pazarlama ve tiketim davraniglari teorileri biyuk oranda degisiklige ugramistir. Z kusagi
tiiketicileri, tiiketici profilini degistirmekle kalmayip, yeniden bigimlendirecekleri tahmin edilmektedir.
Altuntug’a (2012: 206) gore, Z kusagmimn diger kusaklardan en 6énemli farki, degisimin ¢ok suratli ve
kirilmalar halinde yasandigi bir doneme denk gelmeleri. Z kusagi daha dogmadan ok once Ozellikleri
betimlenen ilk kusaktir.

Z kusag tiyeleri; hizli degisen bir diinyaya gozlerini agmislardir. Bu yiizden degisimi, yenilikleri ve
doniisiimleri sevmekle birlikte, her seyi pratik ve hizli bir sekilde yapmaya ve hemen sonu¢ almaya
odaklidirlar. Z kusagi bireyleri, 6zellikle, sosyal medyada ¢okca zaman gecirmektedir. Bilgi ¢aginin
icinde dogan bu kusagin iiyeleri kesfetmeye, 6grenmeye agiktir. Diger kusaklara nazaran daha bilgili,
daha donanimli ve de daha merakl yetistikleri gozlenmektedir. Bu da onlar1 daha 6zgiir, arastirmaci ve de
merakli olmaya itmektedir. Yas ortalamalar1 arttik¢a kendi paralarin1 kazanmaya basladikca her seyi cep
telefonlartyla ya da teknolojik bilekleriyle yapacaklar (Kavalci, 2015: 91).

Z kusagmin bireyleri oyuncak yerine tablet, bilgisayar, cep telefonu gibi elektronik cihazlar ile
oynamaktadirlar. Bu sebeple hayatlarimin biiyiik bir kisminda internet ve teknoloji dnemli bir yer
tutmaktadir. Yaratic1 aktivitelerden hoslanan bu kusak aynmi zamanda ezber yapmaktan hi¢ haz
almamaktadir. Z kusagmin tiyeleri eglenceli yontemler ile 6grenmeyi tercih etmektedir (Buyukuslu, 2017:
12-13).

Z kusagiin tiiketim aligkanliklar1 kendilerinden 6nceki kusaklardan farklilik géstermektedir. Altuntug’a
(2012) gore Z’ler, kisisellesmis ve imaja dayanan bir tiiketim 6zelligi sergilemektedir. Artan iletisim
ortamlar1 sayesinde daha yiiksek egitim ve ekonomik agidan daha ferah olan Z’ler, tilketim konusunda
aceleci bir tavir ortaya koymaktadirlar. Satin almak istedigi tiriinii hemen elde etmek ve sonrasinda hemen
tiiketmek ve akabinde yeni tiiketim deneyimlerine yonelmeyi arzulamaktadir.

Z Kusagi bireyleri arasinda ekonomik farklar daha belirgin bir sekilde ortaya g¢ikmaktadir. Ancak,
ekonomik acidan dar gelirli olarak nitelenen Z’ler tiiketim hizinda zengin Z’lerden farkh
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olmamaktadirlar. Alt gelirli Z’ler de higbir tuketim deneyimini kagirmamakta ihtiyaglarini market markali
ucuz uruinler ile saglamaktadirlar. Ust gelir grubuna baglh zengin Z’ler ile ayn1 anda, ayn: igerikteki
drtinlerin daha ucuzunu tiketmekteler. S6z konusu iiriin onlara prestij kazandirmasa da, ayni1 anda tatmin
olma imkan1 sunmaktadir.

Zamanit ¢ok hizlh yasamakta olan Z’ler, bu hizli yasama ¢ok sey sigdirmak istemektedirler.
Yiizbasioglu’na gore, Z’ler eglenceyi dne ¢ikaran, hayal diinyasina katki sunan, kisiye 6zel ve yalin olan
UrUnleri arzulamaktadirlar (2012).

Solomon’a (2013) gore, Z’li tlketiciler artik sadece rasyonel gudilerle hareket etmiyor. Rasyonel
giidiilerin yan1 sira, Z’ler, aile bireylerinden, sosyal gevreden ve referans gruplarindan etkilenmektedir.
Bunun otesinde karsilikli bir etkilesim s6z konusu oldugu i¢in Z’ler de kendi kararlariyla digerlerini
etkilemektedir.

Pazarlamacilar, Z’lerin marka sadakatinin az olmasini ilk etapta dezavantaj oldugunu diisiinmiislerdir.
Ancak daha sonra, Z’lerin birbirlerini ¢ok gabuk etkilediklerini géren pazarlamacilar, viral pazarlama
marifetiyle, bu durumu markalarin lehine gevirmislerdir. Z’ler satin alacaklari iriinlerin tamamini
internette aramaktadirlar. Z Kusagi icin internette olmayan bir sey heniiz markalar tarafindan da
iiretilmemis demektir.

Telefon, SMS, e-posta Z’ler igin demode iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir. Z’ler igin anlik
mesajlagsma, chatbot gibi teknolojiler su an i¢in daha etkili olmaktadir. Telefon ve bilgisayar {izerinden
film ve dizi izleyen, miizik dinleyen Z’ler modern radyo yayinciligi da denebilecek podcastlere de blyik
bir ilgi duymaktadirlar. Z’ler, televizyon ve radyo yayinlarina ise fazla ilgi gostermemektedir.

Z kusag1 mensuplarinin biiyiik bir kismi halen kendi paralarin1 kazanmis degil. Bu yiizden, tiiketime tam
anlamiyla katilmasalar da Z’ler, yasadiklar1 c¢evre ve aile ortaminda tiiketim iizerinde onemli etkiye
sahiptirler. Diinyaca bilinen ¢ocuk televizyon kanali Nickeledeon tarafindan ABD’de yapilan bir
calismaya gore; anne-babalarin % 71’1 satin alma kararlarinda ¢ocuklarmin fikirlerini dikkate aldiklarini
soylemislerdir. Katilimeilarin %28’1 de yalnizca kendilerini ilgilendiren satin alimlarda bile ¢gocuklarinin
goriislerini aldiklarini belirtmislerdir (Sladek ve Grabinger, 2013: 6).

Sladek ve Grabinger’e (2013: 4) gore, Z’ler mali agidan bilinglidirler. Bir satin alma karar1 vermeden
once satin alacaklar tiriin ile ilgili arastirma yapmakta, tirinii denemekte ve en uygun fiyat tekliflerini
bulabilmek i¢in interneti kullanmaktadirlar.

Uretim ve tasarim imkanlarmin hi¢ olmadig1 kadar artmas1 ve hizlanmasi, Z kusagi bireyleri {iriin ve
hizmetler konusunda 6nceki kusaklarin sahip olmadigi kadar alternatife maruz birakmustir. Teknolojinin
stirekli ilerledigi bir diinyada yasayan Z’lerin yenilik konusunda beklentileri yiliksek olmaktadir. Bu
noktada {riin alirken, gorsellik ve tasarim Z kusagi i¢in Onemli bir se¢im kriteri olarak 6n plana
¢cikmaktadir (Wood, 2013: 1).

Teknolojideki hizli ilerlemeler sonucunda Z Kusagi sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iiretici konumuna
de gelmistir. Buna Ureten Tiiketici (Prosumer) denilmektedir. Bir bagka énemli kavram ise Fajital’dir. Z
kusagi fizikselle dijital arasindaki bariyerlerin kalktig1 bir diinyada yasiyor. Z kusagi, fiziksel ve internet
faaliyetleri arasinda bir fark gérmemektedir. Onun i¢in magazada gordiigii bir gdmlegi internetten siparis
vermektedir. Ya da tam tersi internetten gordiiglii bir gomlegi magazasina giderek satin almaktadir.
Dolayisiyla Z kusagi bireyleri i¢in market sepeti veya aligveris sitesi sepeti arasinda higbir fark
bulunmaktadir.

Z Kusagi bireyleri gevreyle yogun bir iletisim halindedirler. Z’ler, savas, terdr olaylari, sosyal ve
toplumsal olaylar, ¢evresel sorunlar gibi olumsuz olaylara gelisen iletisim araglar1 sayesinde ¢ok yakindan
taniklik etmektedirler. Bu durum onlar1 daha temkinli ve pragmatik bireyler olmalarina yol agmaktadir.
Ancak bu durum ayni zamanda onlari, diinyay1 degistirme konusunda sorumluluk almaya istekli bireyler
olmalarmi da saglamistir (Sladek ve Grabinger, 2013: 2). Sosyal medya araciligiyla uzak cografyalar ile
iletisime gegen Z’ler, birer “diinya vatandas1” olarak yetismektedirler. Sosyal medyada araciligiyla, kendi
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etraflarinda ya da {ilkelerinde olup biteni birden fazla yol ile video, fotograf, metin gibi birgok yontemle
olumlu-olumsuz yonlerini diinya ile paylasabilmektedirler. Ayni zamanda kiiresel diinyadaki tiim
gelismelerden haber akiglarindan bilgi sahibi olabilmektedirler. Bu durum, diinya genclerinin, yer kiirenin
gelecegi icin bir araya gelmelerinin ve ortak kararlar almalarinin altyapisini olusturmustur. Aralik
2012’de Bali’de diizenlenen Kiiresel Genglik Forumu’na 180 iilkeden 3000’in {izerinde gen¢ katilmis ve
kiiresel politika ve kalkinma ile ilgili sunumlar yaparak tavsiyelerini paylasmiglardir (Sladek ve
Grabinger, 2013: 4).

Yapilan arastirmalar, Z kusagi bireylerinin aktivist ozelliklere sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
arastirmalardan birisini Sparks & Honey isimli pazarlama ajansi yapmustir. S6z konusu arastirmaya gore
her dort Z’liden biri goniillii faaliyetlere katilmaktadir (Sparks ve Honey, 2013). Z’ler, etnik, cinsel ve
toplumsal konularda da farkliliklara ve ¢esitliliklere kars1 agik goriisliidiirler.

Elpek’e (2017) gore, ABD merkezli halkla iligskiler ve pazarlama sirketi Cone Communications’in
hazirladigi “2017 Cone Gen Z CSR Study: How to Speak Z” arastirmasi carpict sonuglar ortaya
koymaktadir. Arastirmaya gore Z kusagmim %92’si sosyal ve ¢evresel konularla ilgilenmektedir ve var
olan diizenlemeleri yeterli gormemektedir. Bunda iklim degisikligi tartiymalarinin daha giir bir sesle
yapildig1 son yillarda, geri doniisiim konusuna daha fazla 6nem verilmesi etkili oldugu diistiniilmektedir.
Ayni arastirmaya gore, Z Kusagi liyelerine gore, ¢evre problemlerinin 6niine ge¢mek igin, sirketlere
biiyiik gorev diismektedir. Z kusagindaki her on gengten dokuzu dinyanin gelecegi konusunda endise
duydugunu belirtmektedir. Bireyler bu noktada sirket politikalarini kritik nokta olarak tanimlamaktadirlar.
Z’liler, % 94 oranla sirketlerin acil sorunlara miidahale etme giiglerinin olduguna inanmaktadir.

Elpek’in (2017) aktardigi 6nemli bir baska arastirma IBM’in “Uniquely Generation Z” isimli 2017
arastirmasidir. Buna gore Z kusagi tiyelerinin 2017°de 44 milyar dolarlik satin alma giiciine eristikleri
belirtilmektedir. Ailelerinin satin alma kararlarina %93 gibi 6nemli bir oranla etki ettikleri gbz 6niinde
bulundurulduguna bu rakam bir hayli yiikselmektedir. Arastirmada Z kusaginin satin alma kararlarim
verirken, her on kisiden dokuzu sosyal ya da g¢evre konulara 6nem veren sirketlerle bag kurdugunu
belirtiyor. Z kusagi tiyeleri, segimlerini iyi olandan yana kullanmaktadirlar. Z kusag: iiyelerinin % 91°i
sirketlerin ¢evreye ve topluma yararli isler yapmasi gerektigine inanmaktadir. Yine her on kisiden dokuzu
sirketlerin bagis yapmasi gerektigini soylemektedir.

Z kusagi bireylerinin ¢evre duyarliklarini “azalt, tekrar kullan ve doniistiir” Ogretisiyle agiklamak
mumkinddr (Stillman ve Stillman, 2018). Artan dogal afetler ile Z kusagi tsunamiler, depremler,
kasirgalar ve obruklar gorerek biiyiimektedirler. Z’ler kontrolsiiz ve vahsi endiistrinin ¢evre iizerindeki
olumsuz etkilerini diizeltme zorunlulugunun yani sira bugiine kadar olusmus hasarin sonuglariyla
yasamanin yollarini bulma zorunlulugunu hissetmektedir (Stillman ve Stillman, 2018: 44).

5. Yesil Reklamlarin Z Kusag Tiiketicilerinin Satin Alma Kararlarn Uzerine Etkisi

5.1. Arastirmanm Onemi ve Yontemi

Calismanin konusu; Tiirkiye’deki yesil reklamlarin Z kusag: tiiketicilerinin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisidir. Bu tez calismasinda reklam ve yesil reklamin ne oldugu, tliketici davranisi ve satin alma
kararlar1 incelenmis olup ardindan kusak kavrami ele almarak Ozellikle Z Kusagi’na yakindan
deginilmistir.

Bu ¢alismanin amaci; gevreci yesil reklam iddialarinin Z kusag tiiketicilerinin tiiketim kararlarini nasil
etkiledigini ortaya koymaktir. Bununla beraber, Z’li tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri kullanma ve tercih
etme aligkanliklarina yesil reklamlarin nasil ve ne yonde etkili oldugu lizerinde durmaktadir. Bu
arastirma, yesil reklamlarin hem Z Kusagi bireylerin tiikketim kararlar1 iizerindeki etkisini anlamak hem de
isletmeler icin pazarlama faaliyetlerine yon vermek agisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Her gecen
gun pazarda daha aktif Gretici-tiketiciler olan Z kusagi bireylerinin ¢evre duyarliliklarini anlamak ve ona
gore kampanyalar yonetmek sirket ve kampanya yoneticileri i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Yesil
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reklam ile tiikketim davraniglari arasindaki baglantinin ortaya konmasi, pazarlama disiplinine katki
sunmanin yani sira, firma ve markalarin Z Kusagi bireyleri ile kuracaklari iligkinin nasil olmas1 gerektigi
hususunda da 6nemli bilgiler sunacaktir.

Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden anket uygulamasi yontemi kullanilmistir. Kullanilan
anketteki sorularin temelini Haytko ve Matulich tarafindan 2008 yilinda olusturulan anket sorulari
olusturmustur. Anket li¢ kistmdan meydana gelmistir. Birinci kistmda demografik bilgilere yer verilirken
ikinci kisimda Z’lerin, yesil reklama yonelik algilarinin 8lgiilmesi icin kullamlmistir. Ugiincii kisimda ise
yesil tiiketime yonelik sorular sorulmustur. S6z konusu anketin olgunlasmis hali Kuzucu (2018) ve
Kuduz’un (2011) Yiksek Lisans Tez ¢alismasindan alinmistir.

5.2. Hipotezler

H1a: Reklama ve reklam veren firmaya giivende (A Boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina gore
anlamli bir farklilik géstermektedir.

H1b: Reklama ve reklam veren firmaya giivende (A Boyutu) Z Kusagi Bireyleri, egitim diizeylerine goére
anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hlc: Reklama ve reklam veren firmaya giivende (A Boyutu) Z Kusagi Bireyleri, gelir diizeylerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2a: Reklama yodnelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H2b: Reklama yonelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H2c: Reklama ydnelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, gelir diizeylerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H3a: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina goére anlaml bir farklilik
goOstermektedir.

H3b: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusagi Bireyleri, egitim diizeylerine gére anlaml bir farklilik
gostermektedir.

H3c: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusagi Bireyleri, gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H4a: Satin alma davranisinda (D boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, yas gruplarina gére anlamli bir farklilik
goOstermektedir.

H4b: Satin alma davraniginda (D boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, egitim diizeylerine gére anlamli bir farklilik
gOstermektedir.

H4c: Satin alma davranisinda (D boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

5.3. Arastirmanin Orneklemi

Anket internet ortaminda Kasim-Aralik 2019 tarihleri arasinda uygulanmistir. Arastirmanin ana kiitlesi
Tiirkiye’deki Z kusagi(1995-2009) bireyleridir. TUIK 2018 Yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
Sonuglarina gore Tiirkiye’de 2018 yilinda 32.056.644 kisi Z kusagi birey oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmada anketin uygulanacagi érneklem biiyiikliigii, Kurtulmus’un (2008) yapmis oldugu ¢alismaya
dayandirilmistir. Buna gore, anakiitle biiytikliigii 500 bin ve iizeri olan ve yiizde 5 giivenirlilik hata payina
sahip olan ¢aligmalarda 322 6rneklem biiytikligii yeterli goriilmektedir.
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Tablo 2: Ana Kitle Buyikluklerine Gore Minimum Ornek Biiyukliikleri

Ana Kiitle Biyiikligii %1 %2 %3 | %5
1.000 - - 437 244
2.000 - - 619 278
3.000 - 1.206 690 291
4.000 - 1.341 732 299
5.000 - 1.437 760 303
10.000 4.465 1.678 823 313
20.000 5.749 1.832 858 318
50.000 6.946 1.939 881 321

100.000 7.465 1.977 888 321
500.000 {zeri 7.939 2.009 895 322

Kaynak: Kurtulmus, 2008: 94.
Arastirmanin Simirhliklarn (Kisitlar)

Bu arastirmanin siirhiliklar su sekildedir:

1. Aragtirma, 2019 yili ile sinirhdir.

2. Arastirma, anket verileriyle simirhdir.

3. Arastirma, internet ortaminda 322 anket ile sinirhidir.

4. Z kusaginin kapsadigi dogum yillari olan 1995-2009 yillar1 arasinda dogan bireylerin ankete katilimi yagca
kiiciik olan bir boliimiiniin aktif olarak tiiketime katilmadiklarn diisiiniilerek, uygulamanin yalmizca 15 yas
iizeri olan Z kusag: bireyleri(1995-2001) ile yapilmis olmasi...

5.4. Bulgular
Aragtirma sonucunda elde edilen veriler ve uygulanan analizler bu baslik altinda ele alinmustir.
Olcegin Giivenirliligi
Tablo 3: Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin bulgular

Madde Cronbach's

Olgekler Sayisi Alpha
Yesil Reklam Uygulamalarina Yoénelik Diisiinceler

Olg:egi 14 0,958
-Reklama ve Reklam Veren Firmaya Gliven 6 0,900
-Reklama Yonelik Genel Tutum 5 0,908
-Reklam Algisi 3 0,852

Satin Alma Davramisina Yonelik Tutumlar Olgegi |9 0,941

Arastirmadan elde edilen bulgular Cronbach’s Alpha Giivenilirlik testine tabi tutulmustur.
Degerlendirmede Cronbach's Alpha degerine iliskin yorumlar:
e (.00 <a<0.40 giivenilir degil

e 0.40 <0 <0.60 diistik glivenilirlikte
e 0.60 <a<0.80 oldukea giivenilir
e 0.80 <0 < 1.00 yiiksek derecede giivenilir (Ozdamar, 1999: 522).

Yukaridaki tabloya 3’ya gore katilimcilarin yesil reklam uygulamalarina yonelik diisiinceleri ve satin
alma davranigina yonelik tutumlar1 Ol¢eklerinin yiiksek derecede gilivenilir oldugunu gostermektedir.
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Arastirmada kullandigimiz 6l¢egin giivenilirlik test sonucu Kuzucu’nun (2018) ¢aligmasinda 0,825 olarak
goriilmiistiir. Buna gore her iki ¢alismada da dlgek yiiksek glivenilirlik seviyesinde degerlendirilmistir.

Demografik Veriler

Calismanin 6rneklemi ile ilgili demografik bilgiler Tablo 4’da goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Bagimsiz Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 209 65
Erkek 115 36
Toplam 324 100,0
Medeni Durum Evli 20 6
Bekar 304 94
Toplam 324 100,0
Yas 15-18 99 30
19-22 128 40
23-26 97 30
Toplam 324 100
Egitim Durumu [kogretim 3 1
Ortadgretim 99 31
On Lisans 63 19
Lisans 145 45
Yiksek Lisans 14 4
Toplam 324 100
Su Anda Herhangi Bir iste Calistyor Evet, calistyorum. 80 25
musunuz? Haylr, g:ahsmlyorum. 244 75
Toplam 324 100
Aylik Geliriniz Alt Gelir 173 53
Orta Gelir 143 44
Ust Gelir 8 3
Toplam 324 100
Ailenizin Aylik Geliri Alt Gelir 53 16
Orta Gelir 247 76
Ust Gelir 24 7
Toplam 324 100

Tablo incelendiginde, arastirmaya dahil edilen katilimcilarin 324 katilimcinin 209’unu kadin, 115’ini
erkekler olusturmaktadir. Z kusaginin yas araligi ve evlilik yas1 goz oniinde bulunduruldugunda evli
olanlarin sayisinin az olmasi normal oldugu kabul edilmektedir. Katilimcilarin 20’si evli, 304’1 ise
bekardir. Yas dagilimlarina bakildiginda ise en ¢ok katilimer 128 kisi ile 19-22 yas araliginda oldugu 15-
18 yas araligindaki katilimcilar 99, 23-26 yas arasi katilimcilarin sayisi ise 97 oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin %45’inin Lisans mezunu oldugu; %75’ inin ¢alismadiginin; %353 {iniin alt gelir, %44’{inlin
orta gelir, %3 linlin ise iist gelir stnifinda oldugu; Ailesinin aylik gelir durumu diizeylerinde ise %16’simin
alt gelir, %76’sinin orta gelir ve %7’sinin ise Ust gelir durumunda oldugu goriilmektedir.

Bulgularin Yorumlanmasi

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglar ve sonuglara iliskin yorumlar bu baslik altinda ele alinmastir.
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Katimcilarin Yas Durumu Boyutlara Iliskin Ortamlarin Karsilastirilmasi

Katilimcilarin yas bagimsiz degiskeni ile yesil reklam uygulamalar1 6lgegi alt boyut (Reklama ve Reklam
Veren Firmaya Giiven, Reklama Yonelik Genel Tutum ve Reklam Algisi) ve Satin Alma Davranislari
puanlar1 arasinda anlamli bir farklilasmanin olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli
Varyans Analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te (Alt Boyut ve Satin Alma
Davranmiglar1 Puanlar1 Arasinda Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar1 * p<.05)’da verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yas Bagimsiz Degiskeni ile Yesil Reklam Uygulamalari

" _ Anlamh
Olcek Yas n X SS SD F p ark
Reklama ve 15-18 99 3,02 1,044
Reklam Veren 19-22 128 3,08 ,963 2/321 , 196 ,822 ----
Firmaya Glven 23-26 97 3,11 ,946
. 15-18 99 3,15 1,074
gz‘;g’}”}itﬁ fn”e"k 19-22 128 328 1012 2/321 614 542
23-26 97 3,30 1,017
15-18 99 3,26 1,142
Reklam Algisi 19-22 128 3,47 1,000 2/321 1,091 ,337
23-26 97 3,35 1,116
Satm Alma 15-18 99 3,41 1,079
Davranisi 19-22 128 3,48 1,079 2/321 ,370 ,691
23-26 97 3,55 1,071

Yesil reklam uygulamalar1 diger alt boyut (Reklama ve Reklam Veren Firmaya Giiven, Reklama Yo6nelik
Genel Tutum ve Reklam Algisi) ve satin alma davraniglar1 puanlari ile yas degiskeni arasinda anlamli bir
farklilasma bulunmamaktadir.

Katilimcilarin Egitim Duruma Gére Boyutlara Iligkin Ortamlarin Karsilastirilmasi

Katilimcilarin egitim durumu bagimsiz degiskeni ile yesil reklam uygulamalar1 6lgegi alt boyut (Reklama
ve Reklam Veren Firmaya Giiven, Reklama Yonelik Genel Tutum ve Reklam Algisi) ve Satin Alma
Davranislar1 puanlar1 arasinda anlamli bir farklilagmanin olup olmadigin tespit edebilmek amaciyla Tek
Yonlii Varyans Analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da (Alt Boyut ve Satin
Alma Davraniglari Puanlar1 Arasinda Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar1 * p<.05) verilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumu Bagimsiz Degiskeni ile Yesil Reklam Uygulamalari

. Egitim _ Anlamh
Olgek D%rumu n X SS sD F p Fark
Hkégretim 3 2,39 1,417
Reklama ve Orta6gretim 99 2,97 1,047
Reklam Veren On Lisans 63 3,09 1,003  4/319 ,838 ,502
Firmaya Gliven Lisans 145 3,15 ,930
Yiuksek Lisans 14 3,10 ,836
Hké‘)gretim 3 2,47 1,747
T Ortadgretim 99 3,11 1,057
g‘;ﬁﬁ“}i tﬁ %”e"k On Lisans 63 327 1,045 2/321 1270 282 -
Lisans 145 3,35 1,007
Yiuksek Lisans 14 3,23 ,818
Reklam Algisi fkogretim 3 2,78 2,037 2/321 1,437 222
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Ortadgretim 99 3,20 1,141

On Lisans 63 3,39 1,060

Lisans 145 3,50 1,022

Yiuksek Lisans 14 3,36 1,050

Hkégretim 3 2,33 1,155

Ortadgretim 99 3,29 1,214 .. .

%’ﬁaﬁﬁa Gn Lisans 63 357 1011 2/321 2159 043 Eirs‘a%]':ans'

Lisans 145 3,59 ,990

Yuksek Lisans 14 3,43 ,938

Tablo incelendiginde katilimcilarin egitim durumlari ile Yesil reklam uygulamalari alt boyutu olan Satin
Alma Davranist puanlar1 arasinda anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bu farklilagmanin satin alma
davranis1 6lgeginde On lisans — lisans gruplari arasinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lisans olan
(x=3,59) katilimcilarin, diger gruplara gore satin alma davranislar: daha fazla oldugu gériilmektedir.

Yesil reklam uygulamalar1 diger alt boyut (Reklama ve Reklam Veren Firmaya Giliven, Reklama Y 6nelik
Genel Tutum ve Reklam Algis1) ile egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilagma
bulunmamaktadir.

Katihmeilarin Ayhik Gelir Duruma Gore Boyutlara Iliskin Ortalamalarin Karsilastirmasi

Katilimcilarin aylik gelir bagimsiz degiskeni ile yesil reklam uygulamalar1 6lgegi alt boyut (Reklama ve
Reklam Veren Firmaya Giiven, Reklama Yonelik Genel Tutum ve Reklam Algis1) ve Satin Alma
Davraniglar1 puanlar1 arasinda anlamli bir farklilagmanin olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek
Yonlii Varyans Analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7°de (Alt Boyut ve Satin
Alma Davranislar1 Puanlar1 Arasinda Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar1 * p<.05) verilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Aylik Gelir Bagimsiz Degiskeni ile Yesil Reklam Uygulamalari

. . _ Anlamh
Olgek Aylik Gelir n X SS SD F p Eark
Alt Gelir 173 3,19 1,022
Reklama ve . Alt Gelir-
Reklam Veren Orta Gelir 143 2,95 917 2/321 2,754  ,005* .
Firmaya Gliven - - Orta Gelir
Ust Gelir 8 2,79 ,963
Alt Gelir 173 3,39 1,059
geeﬁ'eﬁ% tz %”e"k OrtaGelir 143 3,09 970 2321 3507 ,031* g'rttggggr
Ust Gelir 8 3,03 1,173
Alt Gelir 173 3,50 1,074
Reklam Algist  Orta Gelir 143 324 1,063 2/321 2881 o0gx  AltGelir-
’ ' ' ' Orta Gelir
Ust Gelir 8 3,00 1,285
Satin Alma Alt Gelir_ 173 3,45 1,112
Dayranisi Orta Ge_llr 143 3,48 1,054 2/321 1,001 ,369
Ust Gelir 8 4,00 0,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin aylik gelir durumlart ile Yesil reklam uygulamalar1 alt boyutu olan
Reklama ve reklam veren firmaya giiven puanlar1 arasinda anlamli bir farklilagsma goriilmektedir. Bu
farklilagmanin reklama ve reklam veren firmaya giliven Olceginde alt gelir — orta gelir gruplar1 arasinda
oldugu goriilmektedir. Aylik geliri alt gelir olan (x=3,19) katilimcilarin, orta ve iist gelir gruplarina gore
reklama yonelik genel tutumlar1 daha fazla oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir durumlar: ile Yesil reklam uygulamalar alt boyutu olan Reklama Yonelik Genel Tutum
puanlar1 arasinda anlamli bir farklilagma goriilmektedir. Bu farklilasmanin reklama yonelik genel tutum
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Olceginde alt gelir — orta gelir gruplar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Aylik geliri alt gelir olan (x=3,39)
katilimcilarin, orta ve st gelir gruplarina gore reklama yonelik genel tutumlart daha fazla oldugu
gorulmektedir.

Aylik gelir durumlar1 ile Yesil reklam uygulamalar1 alt boyutu olan reklam algisi puanlar1 arasinda
anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bu farklilagmanin reklam algis1 6lgeginde alt gelir — orta gelir
gruplar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Aylik geliri alt gelir olan (x=3,50) katilimcilarin, orta ve st gelir
gruplarma gore reklama yonelik genel tutumlar1 daha fazla oldugu goriilmektedir.

6. Sonuc ve Degerlendirme

Diinyanin niifusu her gegen giin artmaktadir. Son kusak olan Z kusagimin da tiiketimdeki pay1 her gegen
giin yiikselmektedir. Artan tiiketim talebini kargilamaya yonelik harcanan c¢abalar bu noktada doganin
sinirh kaynaklarin1 da tiiketerek cesitli ¢evre sorunlarina sebep oldugu gozlemlenmektedir. Gelisen
teknolojik imkanlar ve artan haberlesme ve iletisim araglar1 Z kusaginin hem ¢evre sorunlarma hem de
doga felaketlerinden haberdar olmasina imkan tanimaktadir.

Doganin korunmasimi ve g¢evrenin ekolojik dengesinin siirdiiriilebilirligini 6nemseyen yesil tiiketiciler,
satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin, kalite, fiyat ve dagitim gibi 6zelliklerinin yani1 sira ¢evre dostu
olmalarin1 da dnemsemektedirler. Cevre duyarlilik algis1 gelismeye baslamis bu tiiketiciler ¢cevreye zarar
vermeyen ya da ¢ok az zarar veren {irlinleri talep etmeye baslamislardir. Bu tez calismasinda Tiirkiye’deki
yesil reklam uygulamalarinin Z kusag tiiketicilerin ¢evreci satin alma kararlarin1 ne derece etkiledigini
ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir.

Arastirmada, Tirkiye’deki yesil reklam uygulamalarinin Z kusag: tiiketicilerin ¢evreci satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla dort boyut ortaya koyulmustur: Bunlar: “Reklama ve
Reklam Veren Firmaya Giiven”, “Reklama Yonelik Genel Tutum”, “Reklam Algis1” ve “Satin Alma
Davranis1”. Olusturulan bu boyutlar katilimcilarin demografik, egitim ve ekonomik gelir 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi hipotezler temelinde yorumlanmis ve kurulan hipotezlerin kabul
edilip edilmedigi degerlendirilmistir. Tez caligmasinin arastirmasina ait analiz sonuglarini1 genel olarak
asagidaki sekilde 6zetlenebilir;

Yesil reklama yonelik Z kusagi tiiketicilerinin ambalajda yer verilen g¢evreci isaret ve amblemlerin
tiiketicilerde olumlu tutumlar sergiledigi goriilmektedir. Yesil reklamlara kars1 Z kusag tiiketicilerinin
olumlu bir bakis agilar1 oldugu tespit edilmistir. Z kusagi yesil reklamlarin bosuna yapilmadigini
distinmektedirler. Katilimcilarin yesil reklamlara iliskin olumlu tutumlar sergiledigi sdylenebilir. Ancak
bu noktada yesil reklami yapan firmalar ise giiven oldukca diisiiktiir. Ayrica, markalarin yaptiklar1 yesil
reklamlarla tiiketicilerin ¢evre ile ilgili kaygilarini suiistimal ettigi algisi yiiksek oldugu ortaya
cikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda yesil uygulamalara 6nem verdigi ve ¢evreye zarar veren liriinlerin
satin alinmamas1 konusunda bilingli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin satin alma davranislarinda yesil
uygulamalara énem verdigi sdylenebilir. Cevreye zararli olmayan firiinlerin tercih edilmesi konusunda
tilketicilerin ¢evreyi koruma bilincine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bir iiriinii almadan Once ¢evreye
verecegi zararin sonuclariyla ilgilendiklerini belirten Z kusag tiiketicileri, ¢cevreye daha az zarar veren
dirlinleri tercih ettikleri arastirmada ortaya ¢ikan diger onemli bir sonugtur. Kullanicilarin {iriin satin
alirken tercihlerini ¢evreci {irlin ve markalardan yana kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak Z kusagi
tiiketicilerinin yesil iirlinlere fazla iicret 6deme konusunda daha fazla iicret 6deme de istekli olmadiklari
aragtirmada ortaya ¢ikan bir baska dnemli sonugtur. Z kusag tiiketiciler, yesil lirlinlerin de diger iirlinlerle
ayni fiyatta olmasin1 beklemektedirler.

Z kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarinin ele alindig1 bu calismada, Yesil reklam uygulamalari
diger alt boyut (Reklama ve Reklam Veren Firmaya Giiven, Reklama Yonelik Genel Tutum ve Reklam
Algis1) ve satin alma davranislart puanlari ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilagsma
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bulunmamaktadir. Bunda katilimcilarin yas araliginin birbirine ¢ok yakin olmasimdan kaynaklandigi
distiniilmektedir.

Yesil reklam uygulamalar1 alt boyutu olan satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilasma tespit
edilmistir. Bu farklilasmanin satin alma davranisi dl¢eginde 6n lisans — lisans gruplart arasinda oldugu
goriilmektedir. [Ikogretim ve ortadgretim mezunlarinin satin alma davranisin azaldigi goriilmektedir.

Arastirmada aylik gelir durumlar1 ile yesil reklam uygulamalar: alt boyutu olan reklama ve reklam veren
firmaya giivende, reklama yonelik genel tutumda, reklama yonelik genel tutumda anlamli bir farklilasma
oldugu tespit edilmistir. Bu farklilagma alt gelir — orta gelir gruplar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Aylik
geliri alt gelir olan katilimecilarin, reklama ve reklam veren firmaya giivende, reklama yonelik genel
tutumda, reklam algisinda orta ve tist gelir gruplarina gére daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Reklama Yonelik Genel tutum ve reklam algisinda cinsiyetlere gore bir farklilik olusmaktadir. Kadin
tiketicilerin olumlu bir yaklasima sahip oldugu tespit edilmistir. Medeni durumda ise evli ile bekarlar
arasinda reklam algisinda evli katilimcilarin algilarinin daha yiiksek oldugu orta ¢ikmustir.

Calisan Z kusagi bireyleri yesil reklam uygulamalar1 6lgegi alt boyut olan satin alma davranisi,
caligmayan katilimcilara oranla anlamli derecede yiiksektir.Ailesinin aylik geliri durumu degiskeni
arasinda anlamli bir farklilasma bulunmamaktadir. Dolayisiyla ailelerinin gelir diizeyi yiksek olan veya
diisiik olan kisilerin ¢evreci liriinlerle ilgili reklamlardan ayn1 diizeyde etkilendigi tespit edilmistir.

Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug
Hla: Reklama ve reklam veren firmaya glivende (A Boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, yas
o . ; : Red
gruplarina gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
H1b: Reklama ve reklam veren firmaya giivende (A Boyutu) Z Kusag: Bireyleri, Red
egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H1c: Reklama ve reklam veren firmaya guvende (A Boyutu) Z Kusagi Bireyleri, gelir
) A . ) . Kabul
diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
H2a: Reklama yonelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina
N . . . Red
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
H2b: Reklama yonelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusagi Bireyleri, egitim Red
diizeylerine goére anlamli bir farklilik gdstermektedir.
H2c: Reklama yonelik genel tutumda (B boyutu) Z Kusagi Bireyleri, gelir diizeylerine
N . . . Kabul
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H3a: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina gére anlamli bir
N . Red
farklilik gostermektedir.
H3b: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, egitim diizeylerine gére anlaml
. N . Red
bir farklilik géstermektedir.
H3c: Reklam algisinda (C boyutu) Z Kusagi Bireyleri, gelir diizeylerine goére anlamli
. N . Kabul
bir farklilik géstermektedir.
H4a: Satin alma davranisinda (D boyutu) Z Kusagi Bireyleri, yas gruplarina gore Red
anlamli bir farklilik gostermektedir.
H4b: Satin alma davranisinda (D boyutu) Z Kusagi Bireyleri, egitim diizeylerine gore
. .. . Kabul
anlaml bir farklilik gostermektedir.
H4c: Satin alma davraniginda (D boyutu) Z Kusag1 Bireyleri, gelir diizeylerine gore
. . . Red
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Oneriler:

e Reklamin ve reklam veren firmaya duyulan giivende (A Boyutu) Z Kusag: tiiketicilerinin gelir
diizeylerine gore anlamli bir farklilik gdsterdigi ancak egitim diizeyine gdre anlamli bir farklilik
gostermedigi dikkate alindiginda reklamlar farkli yas gruplarimi ve gelir diizeylerini kapsayict
sekilde g¢esitlendirilebilir.
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e Reklama yonelik genel tutumun (B Boyutu) katilimcilarin yas gruplart ve egitim diizeylerine gore
anlaml bir farklilik gostermedigi diisiiniildiiglinde farkli Z kusag tiiketicilerinin reklama yonelik
genel tutumlarinin derinlemesine incelenmesi ile ilgili bir ¢alisma yapilabilir.

e Reklam algisinin (C boyutu) katilimeilarin yas gruplarina ve egitim diizeylerine gére anlamli bir
farklilik gostermezken gelir durumunun etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu noktada alt gelir
grubuna ulagmak i¢in markalar stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.

e Satin alma davranisinin (D boyutu) katilimcilarin gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gosterdigi dikkate alindiginda gelir gruplarinin satin alma davraniglar1 detayli incelenerek
markalar buna gore stratejilerini gtincellemeleri gerekmektedir.

e Z kusagmin yas ortalamasi ele alindiginda daha etkili ve anlamli sonuglarin ¢ikmasi i¢in ileriki
yillarda bu ¢alismanin tekrar edilmesi faydali olacaktir.
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