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YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARIN CEVRESEL DUYARLILIGA ETKiSi: CEVRESEL
KAYGININ ARACILIK ROLU

oz

Bu arastirma, yesil reklamlara yonelik tutumlarin cevresel
duyarliligi etkileyip etkilemedigini ortaya c¢ikartmak ve bu etki izerinde
6nemli olarak dislniilen ¢evresel kaygil faktdrinin de aracilik rolll olup
olmadidini belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmada 360 kisiden vyiz
ylize anket ydntemiyle veriler toplanmistir. Ankette 5’11 Likert 0Olgegiyle
olusturulmus biri yesil reklamlarla ilgili digeri c¢evresel duyarlilik ve
cevresel kaygili ile ilgili iki farkli 0Olgcede ve cevaplayicilarla ilgili
demografik sorulara yer verilmistir. Arastirma sonucuna gdre, ¢evresel
duyarlilikla yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar arasinda ayni yonli
bir iliski oldudu belirlenmistir. Ayni =zamanda, yesil reklamlara ydnelik
olumlu tutumlarin ¢evresel duyarlilidi etkiledidi ve yesil reklamlara
yonelik tutumlar ile c¢evresel duyarlilik arasindaki iliskide c¢evresel
kayginin aracilik rolidi oldugu tespit edilmistir. Yesil reklamlara yonelik
olumlu tutum sergileyen tiketicilerin c¢evreye daha duyarli olduklari ve bu
duyarlilikta da c¢evresel kayginin etkisi oldugundan s6z edilebilir.
isletmelerin yesil reklam sunumlarinda bu etkiyi g&z &niinde bulundurarak
irine ve reklama yonelik pozitif tutum olusturacak stratejiler
belirlemeleri yararlarina olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklamlar, Cevresel

Duyarlilik, Cevresel Kaygi, Tiuketiciler

THE EFFECT OF ATTITUDES TOWARDS GREEN ADS ON ENVIRONMENTAL SENSITIVITY:
THE MEDIATION ROLE OF GREEN CONCERN

ABSTRACT

The study has Dbeen conducted to identify whether the attitudes
towards green ads have an effect on environmental sensitivity and whether
the factor of environmental concern, which is thought to have a
significant effect, has an mediation role or not. Data were collected
through a survey questionnaire on 360 people. The survey included two
different Likert scale parts, with one regarding green ads and the other
one regarding environmental sensitivity and environmental concern along
with other demographical questions about the respondents. Results indicate
that environmental sensitivity is directly related to positive attitudes
towards green ads. And, it has been identified that positive attitudes
towards green ads have an impact on environmental sensitivity and
environmental concern has an mediation role on the relation between
attitudes towards green ads and environmental sensitivity. It could be
claimed that consumers with positive attitudes towards green ads are more
environmentally responsible and environmental concern has an impact on
this consciousness. It will be more useful for relevant enterprises if
they could bear that impact in mind in their representations of green ads
thus identifying their strategies in a way to cultivate positive attitudes
towards the product and ads.

Keywords: Green Marketing, Green Ads, Environmental Sensitivity,

Environmental Concern, Consumers
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Ekonomik kalkinmanin hizla gerceklesmesi ve teknolojinin
gelismesi cevreyi de olumsuz etkilemektedir. Son zamanlarda c¢evresel
problemler medyada ve yesil pazarlama arastirmasi alaninda en Onemli
konulardan biri olarak giindeme gelmistir. Istatistikler s6z konusu bu
cevresel Dbozulmanin %30-40'nin tiketicilerin ¢evreye =zararli tiketim
kaliplari sonucu ortaya ¢iktidini gbstermektedir. Flora ve fauna
tiirlerinin kaybolmasinin yani sira iklim dedisikligi, ozon tabakasinin
incelmesi, hava ve su kirliligi, =zararli atiklar ve asit yadgmurlari
insanlarin c¢evreye karsi dikkatsiz davranislarinin Orneklerinden
bazilaridir. Bu nedenle, insanlarin tiketim kaliplarini cevreye karsi
daha duyarli olarak dedistirmeleri son derece O6nemlidir (Chekima, Wafa
ve vd, 2015:318).

Son yillarda cevresel farkindalik toplumun her diizeyinde artis
gostermesine radmen, is diinyasindaki algl cevre ile kérlilak
arasindaki iliskide c¢evre aleyhine olmustur. Fakat 1960’11 yillarda
kirlilikle ilgili endiselerin artmasiyla birlikte isletme yoneticileri
iretimin dissalligi olarak dogal c¢evreyle daha fazla ilgilenmenin
gerekli oldugunu fark etmislerdir. SO0z konusu bu cevresel meselelere
o6nem vermek, tiketicinin =zihninde isletmeyi farklilastirmayili vya da
tamamen yeni yodntemlerle inovasyon yapmayl sagladidi ic¢in isletmelerin
biiyiimesi ve gelismesinde bir firsat olarak gdrilmektedir (York,
2009:98-99). Tiketiciler acisindan farkli zamanlarda farkli sekillerde
tanimlanan c¢evrecilik kavramzi, 1960’ larda “uyanmayi”, 1970’ lerde
“harekete gecmeyi”, 1980’'lerde “hesapli olmayi1” ve 1990’larda da
“pazarda gli¢ olmayi” ifade etmektedir. Tiketiciler de pazarda sahip
olduklari bu glici aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Dogal
kaynaklarin sinirli oldugunun anlasilmasi ve Dbunun sonucunda c¢evreye
yonelik ilginin artmasi c¢evreye karsi sorumluluk sahibi tiiketicilerin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Kikrer, 2012:4507).

Cevrecilik, isletmenin toplum gozinde kabul edilebilirlik ve
givenilirlik kazanmasini sadlamanin yani sira c¢evresel Dbozulmanin
azalmasi ve bdylelikle isletmenin pazarda rekabet¢i bir pozisyon elde
etmesini saglamaktadir. Bircok isletmenin sadece yasal zorunluluklara
uygun hareket ederek c¢evreye duyarli politikalara uyum saglamalari
yeterli degildir. Cevresel Onlemleri Dbenimsemenin ©onlindeki en biylk
engellerden biri maliyetlerdir. Cevresel problemler ig¢in blitgceden pay
ayiran ydneticiler isletmenin k&rinda bir azalma ile karsilassalar da
cevresel problemler karsisinda kamunun duyarliligini gdzardi ederek
sadece kari maksimize etmeye odaklanan yoneticilere gdre ¢ok daha
avantajli konumdadir. Bu konuda Body Shop gibi bazi isletmeler
kurumsal stratejileri ig¢ine atik minimizasyonu, enerji tasarrufu ve
geri doniisiim gibi c¢evresel meselelerin basarili bir sekilde entegre
edilebilecegini goéstermislerdir (McCloskey ve Maddock, 1994:27-28).

Kiresel 1sinma, doJal kaynaklarin tlkenmeye Dbaslamasi, nitfus
artisi insanligin gelecedini tehdit etmeye baslamis ve bu durum yesil
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine vyol agmistir.
Diger taraftan yeni bir trend olan tiiketicilerin c¢evreye karsi duyarli
oldugu, c¢evresel kaygili tasididi ve Dbu nedenle de vyesil {riinleri
arastirdigi vyesil tiketim trendi olusmustur. Bu durumu fark eden
isletmeler de yesil {Uretim silireclerini Dbenimseyerek cevreyi de
gozdnline alan faaliyetler gercgeklestirmeye baslamislardir. Cevresel
bakis ag¢isiyla Urin ve hizmet gelistiren isletmeler bu sayede vyeni
pazarlara girme imkéni elde edecek, kérain stirdirilebilirligini
saglayacak ve cevresel endise tasimayan isletmelere gdre rekabet
avantajil elde edeceklerdir (Katait ve Gulhane, 2015:207).

Literatiirdeki c¢alismalarin bir kagi c¢evresel kaygl ve c¢evreye
duyarli davranis arasinda pozitif bir iliski oldugunu gosterse de,
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bircok arastirma davranis ve tutum arasinda zayif bir iliski oldudunu
gdstermektedir. Ornedin; cevresel kaygl ve geri déniisim arasinda
hicbir iliski bulunmadigini ifade eden calismalara da rastlamak
mimkindir. Bazi calismalarda tutarsiz bir tutum-davranis i1liskisi
ortaya c¢ikmasini arastirmalar makul birka¢ sebeple aciklamaktadir.
Bunlar: a)cevresel davranislar arasindaki disiik korelasyon b) davranis
ve tutum Olcimlerinde farkli dizeylerdeki spesifiklik c¢)ikincil
(disaridan gelen dediskenin etkisi) d) 61cltmiin givenilirlik ve
gecerliligindeki eksikliktir (Mainieri, Barnett and wvd., 1997:191-
192). Tiketicilerin ¢odu kendisini ¢evreye duyarli birey olarak ifade
etmesine radgmen bircok c¢alisma tliketicinin iddialari ile davranisi
arasinda tutarsizlik oldugunu gdéstermistir. Ornedin; Ingiltere’de
tiketicilerin %46-67'si organik {riinlere yoénelik olumlu bir tutum
gelistirmesine radgmen, tilketicilerin sadece %4’ gercekten bu tiur
drtinleri satin almaktadir (Albayrak ve Caber vd., 2011:190).

Yesil reklamlara yonelik tutumlarain cevresel sorumlulugu
etkileyip etkilemedidini ortaya c¢ikartmak ve Dbu etkide c¢evresel
kayginin herhangi bir aracilik rolit olup olmadidini Dbelirlemek
amacindan hareketle boéyle bir c¢alismanin konuyla ilgili c¢evreye katka
saglayacagi distniilmektedir. Bu calisma tiketicilerin yesil reklamlara
yonelik tutumlariyla, c¢evresel sorumluluklariyla ve c¢evresel kaygl
diizeyleriyle ve bunlar arasindaki iliskilerle ilgilidir. Literatiirde
benzer c¢alismalara rastlansa da dogrudan bu tarz bir etkiyi ortaya
¢ikartmaya c¢alisan her hangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu
sebeple, literatiire farkli bir bakis ag¢isi kazandirmak ag¢isindan bdoyle
bir arastirma yapmak o6nemli gdrilmektedir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Dinya Ulkelerinin en Onemli sorunlarindan biri haline gelen
kaynaklarin hizla tikenmesi, ¢evrenin kirlenmesi, dogal kaynaklarin
hizla ttkenmeye yiiz tutmasi ve ekolojik dengenin bozulmasi insanlarin
tiketim davranislarinda daha dikkatli olmalari geredini doJurmustur.
Cevresel kaygi ve artan c¢evresel duyarlilik tiketicilerin {rin
tercihlerinde doda dostu iriinlerin ©on plana gec¢mesine neden olmustur.
Bunun bilincinde olan isletmeler de yesil iriinlere, yesil ambalajlara
ve tiketiciye ulasabilmek icin yesil reklamlara pazarlama
stratejilerinde daha fazla onem vermeye baslamislardir. Yesil
pazarlama; geri donisimlt olmayan kati atiklar, kiiresel 1sinmanin ve
kirliligin zararli etkileri hakkinda endiselerin giderek artais
gbstermesine paralel olarak hem pazarlamacilarin hem de tiketicilerin
yesil {Urln ve hizmetlere ilgilerinin artmasi, c¢evreye daha az =zarar
verecek sekilde {rin ve Thizmetlerin {retilmesi, tiketilmesi ve
bertarafini icgeren biitiinciil bir pazarlama yaklasimini ifade etmektedir
(Rao, 2014:40).

Diger Dbir ifadeyle; yesil pazarlama insanlarin 1istek wve
ihtiyac¢larini karsilarken doJal c¢evre 1ilzerinde minimum zararli etki
yaratacak sekilde faaliyetler gelistirmeyi ama¢lamaktadir
(Gopalakrishnan ve Muruganandam, 2013:1028). Yesil Urltnler ise bu amag
dogrultusunda ortaya c¢ikmistir. Sirdirilebilir kalkinma ve dogal
kaynaklarin korunmasinda yesil {Urin ve teknolojilerin desteklenmesi
oldukga Onemlidir. Cevreye zarar vermeyen vyesil teknolojilerle
iretilen fdridnler yesil Urtin olarak ifade edilmektedir. Dider bir
ifadeyle; yesil Urin, dridn igeridi dodal bilesenlerden olusan, ¢evreyi
kirletmeyen ya da =zarar vermeyen, hayvanlar Uzerinde test edilmeyen,
cevreye dost paketleme malzemesi kullanilan, geri doénisumli
ambalajlara sahip ekolojik bir Urtindir (Mishra ve Sharma, 2010:10).

Yesil tiketici 1ise, satin alma slreg¢lerinin tamaminda c¢evreye
duyarli sekilde davranan, sUrdirilebilir cevresel sartlar
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olusturabilmek icin hem satin alma gliclini hem de tiketici haklarini
kullanan ve dogal c¢evre acisindan gelecek nesillerin de vyasama
haklarina saygili duyacak sekilde davranislar sergileyen bireyler olarak

tanimlanmistir. Tiketiciler cevreye zarar veren, kimyasal
bilesenlerden olusan drtnleri tercih etmemekte ve satin
almamaktadirlar. Genellikle tiketiciler ekstra paketlenmis Urinleri
almaktan kacinmaktadirlar. Cevresel problem ve endiselerin artis

gbstermesiyle birlikte yesil pazarlama, yesil tiketim, yesil {rin ve
yesil reklamlarda bu anlayisa uygun sekilde o6nem kazanmistir (Daban ve
Kahyaoglu, 2013:3047).

Cevresel koruma farkindaligi ile hareket eden yesil tilketiciler
cevreye dost idrlinlerin kullanimi ve organik Urin tiketimi gibi yesil
tiketim davranislari gbstermektedirler. Yesil tiiketimin c¢evrenin
kalitesini arttiracadini bilen tiketiciler, yesil tiketim
faaliyetlerine daha aktif sekilde katilma e§ilimi gostermektedirler.
Cevresel duyarliliga sahip olan yesil tiliketiciler, yesil {lrinler ic¢in
daha fazla para Odemeye istekli olmakla birlikte bu {rinlere yodnelik
daha vyiiksek Dbir Dbeklentiye de sahiptirler (Ling Lin ve Wen Lin,
2015:25) . S6z konusu bu yesil farkindalik, insan davranislarinda c¢ok
cesitli sekillerde (tliketimi azaltma, =zararli ve savurgan tiketim
kaliplarini dedistirme, c¢evreye dost {rinleri tercih etme ve atik
toplama konusunda duyarlilik gibi) kendini g&stermektedir. Fiyat,
tiketicilerin yesil satin alma kararina yansiyan tutumudur.
Tiketiciler fiyatin asiri yiksek oldugu durumlarda vyesil {rinleri
almaya daha az istekli olabilmektedir. Fakat Tayvan, Malezya ve
Kore’deki miisterilerin %80’nden fazlasi yesil {Urinler satin almada
daha ylksek fiyat odemeye isteklidirler (Suki, 2013:50-52).

Nifusun hizla artmasi ile birlikte ihtiyag¢larin karsilanmasinda
dogal kaynaklarin vyetersiz hale gelmesi ve iklim degisiklikleriyle
micadele etme gibi pek ¢ok sorunun bas gdstermesi sonucu dinya artik
cok da kolay vyasanilacak bir yer haline gelmemistir. Buna radmen,
birey ve toplum diizeyinde c¢evreyle 1ilgili farkindalik diizeyi artmis,
yesil fUrtnlere daha fazla para o&demeye istekli tiketiciler ortaya
¢cikmistir. Hindistan’daki tiketicilerin %48’1i, (Cin’deki tiiketicilerin
ise %55’1i yesil fdrinlere daha fazla deder atfetmekte, yesil olmayan
diger drlinlere gore %10 daha fazla Odemeye istekli hale
gelmektedirler. Fakat gelismekte olan {lkelerde fiyat, yesil satin
alim yapmanin oniindeki en bluyik engellerden biri olarak gdrilmektedir.
Bu Ulkelerdeki bircok tiuketici yesil {rtin ve markalarin vyesil
olmayanlara gdre c¢cok daha pahali olduguna inanmakta ve s&z konusu bu
irtinlere daha fazla para Odemeye karsi isteksiz davranmaktadir.
Tiketici tercih ve davranislarinin dedismesi ile tiuketicileri cekmede
cevreye dost ya da yesil olarak ifade edilen urlinlerin pazara daha
fazla sirildigi ve pazarlari biiyik 06lctide etkiledidi gorilmektedir
(Dande, 2012:1).

Yesil trtnlere verilen eko etiketlerin yani sira bu Uriinler igin
malzeme temini ve {retim siireclerinde ortaya c¢ikan ylksek maliyetler,
yesil irinlerin yesil olmayan geleneksel iiriinlere gdre c¢ok daha yiksek
fiyatli olmasina neden olacaktir. Fiyatin satin alma karari almada her
zaman belirleyici faktdér oldugu diisiiniilmektedir. Urinlerinin vyesil
oldugu iddiasinda bulunan bir isletmeye tiketiciler daha az fiyat
O0demek isterken, kalite Dbelgesi tasiyan bir vyesil {drtin ic¢in daha
yiksek fiyat O&demeye 1istekli olacaklardir. Yesil olmayan {Urinler
iizerinde yesil irinlerin algilanan nispi avantajinin (kalite,
fonksiyonel performans vb.) olmasi tiiketicinin yesil driinleri kabulini
etkilemesi muhtemeldir. Yesil {riinlerin nispi avantajinin fiyatindan
agir basmasi gerekir. Hatta bu fayda-maliyet iliskisi yesil drinlerin
fiyatlari parasal maliyetlerin yani sira diJer maliyetleri de (firsat
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maliyeti, enerji maliyeti ve psisik maliyet) vyansittidinda c¢ok daha
karmasik hale gelecektir. EJer yesil irinlerin faydasi maliyetlerinden
daha yiiksek algilanirsa, o zaman tiliketiciler yesil olmayan fUrinlere
gbre daha ylksek fiyatli olsalar bile bu iriinleri satin almaya istekli
olacaklardair (Ling, 2013:14505) . Tuketicilerin cevreye duyarli
davranislar sergilemesini etkileyen faktorlere bakildiginda bu
faktdrlerin, Algilanan Tiiketici Etkinlidi, Cevresel Kaygi, Uriiniin
Bulunabilirligi ve Kollektivizm oldudu goriilmektedir (Kaufmann, Panni
ve Orphanidou, 2012:55-56; Chang, Zhang ve Xie, 2015:161; Kabadayi,
Dursun vd., 2015:167):

e Algilanan Tiiketici Etkinligi: Bireylerin kendi c¢abalariyla cgevre
problemleri izerinde bir fark yaratacadina ne diizeyde
inandiklarini ifade etmektedir. Cevreye duyarli davranislara
inanci vyliksek olan Dbireyler, davranislarinin olumlu sonuc¢lar
yaratacadini diisindikleri igin bu yonde davranislar
gelistireceklerdir. Bu nedenle, 06z yeterlik inanci yesil satin
alma davranisi gerceklestirme ihtimalini etkileyebilmektedir.
Ayrica algilanan tiketici etkinligi Planli Davranis Teorisinde
yer alan ve vyesil tiketici davranisini arastirmada sikca
kullanilan “Algilanan Davranissal Kontrol” kavrami ile de
yakindan ilgilidir. Algilanan davranissal kontrol ise davranisla
ilgili performansin kolay ya da zor olarak algilanmasini ifade
etmektedir.

e Cevresel Kaygi: Tiketicilerin ortaya ¢ikan ¢ok sayida farkla
cevresel problem hakkinda duydugu endiseyi ifade etmektedir.
Tiketicilerin yesil satin alma davranisinda ¢evresel kayginin
rolti ile ilgili literatlirde farkli goérisler bulunmaktadir. Bazi
arastirmacilar yliksek cevresel kaygili tasiyan tiiketicilerin cevre
dostu Urin satin almaya istekli olduklarini fakat daha fazla
para Odemeye istekli olmadiklarini ileri slirmektedir. Diger
arastirmacilar ise cevresel kaygi dizeyi yuksek olan
tiketicilerin c¢evreye duyarli iriin i¢in daha yiiksek para Odemeye
istekli olacaklarini ifade etmektedir.

e Uriiniin Bulunabilirligi: Bircok tiiketicinin yesil {iriinleri satain
almaya istekli oldugu fakat bu i{rinlerin az Dbulunur olmasi
nedeniyle satin alma davranisini gerceklestiremedikleri ifade
edilmektedir. DiJer taraftan yesil satin alma davranisini tesvik
etmek i¢in yapilan c¢evreci iddialarin samimi olmasi ve herhangi
bir siipheye sebebiyet vermemesi gerekmektedir.

e Kollektivizm: Kollektivist kiiltiire sahip Dbireylerin kisisel
amag¢lardan ziyade grup amaclarini Onemsedikleri, dier insanlara
yardim etme istedi tasidiklari ig¢in geri doéniisim faaliyetlerine
katilmayl da Onemsedikleri gorilmektedir. Bireysel egilimleri
yliksek bireyler ise kollektivist bireylerin tersine geri doéniisim
faaliyetlerine c¢ok daha az katildiklari gorilmektedir. Bu
nedenle kollektivizm, tiketicilerin yesil satin alma davranisi
fizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Bircok calisma c¢evre bilgisi ile c¢evresel davranis arasinda bir
iliskinin wvar oldugunu ©One sirmekte, c¢evre 1ile 1ilgili Dbilginin
fazlaliginin c¢evreye duyarli davranis gdstermeyi gelistirdigi ifade
etmektedir. Tiketicilerin satin alma davranislarini cevresel kaygilar
yonlendirmektedir. Bazi tiketiciler ¢evreye duyarli davrandiklarini
gostermek adina c¢evre dostu Uridnler kullanmaktadir. Tiketicilerin
yasam kalitesini arttirmak ve ekosistemi iyilestirmek i¢in pazarlama
birimi, tliketicilerin gbzinde {UuUrin ve hizmetlerin c¢evresel deJerini
arttirma, yesil olan ve yesil olmayan faaliyetler arasindaki farka
vurgulama amaci glUtmektedir. Cerceveleme etkisi (framing effect)
olarak ifade edilen kavram bireylerin ayni durumla ilgili benzer iki
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ifadeyi farkli olarak algilamasi ve farkli tepkiler vermesini ifade
etmektedir. Pozitif vya da negatif sekilde cercevelenen ifadeler,
farkli kararlarin alinmasina sebep olmaktadir. Uriine yoénelik olarak
tiiketici davranisi {izerinde cerceveleme etkisinin gorildagi wve Dbu
nedenle reklam iletisiminde ©O&nemli Dbir strateji olarak kullanildig:
ifade edilmektedir (Che Tu, Feng Kao ve Chan Tu, 2013:1084-1085).
Buraya kadar aciklananlar ve literatiirdeki c¢alismalar cercgevesinde,
cevresel duyarlilidin yesil satin alma davranisini ve yesil reklamlara
yonelik tutumlari etkiledigi ve tiiketicinin cevresel kaygisinin da bu
iliskide aracilik rolu oldugu distinilmektedir. Ancak medyanin
tiketicinin tutum ve davranislarini dedistirebilme etkisi gz Oniine
alindidinda yesil reklamlara ydénelik tutumlarin cevresel duyarliligi
etkileyip etkilemedidi hatta c¢evresel kaygi dlzeyi yluksek olan
insanlarin izledikleri yesil reklamlardan dolayi duyarlilik
diizeylerinin nasil bir degisiklik gdsterdiginin arastirilmasi
literatliire farkli bir Dbakis agisi kazandirmasi ag¢isindan Onemli
goriilmektedir.

3. CEVRE BILINCi, CEVRESEL DUYARLILIK VE GCEVRESEL KAYGI
(ENVIRONMENTAL CONSCIOUSNESS, ENVIRONMENTAL SENSITIVITY
AND ENVIRONMENTAL CONCERN)

Gelecek endisesi ve gelecekteki nesillere daha vyasanabilir ve
sirdiiriilebilir bir c¢evre birakma kaygisi tiketicilerin c¢evreye daha
duyarli olmasini saglamistir. Bu duyarlilik tiiketicilerin satin alma
davranislarinda da daha cevreci Udrinlere yonelmelerine neden
olmaktadir. Cevreye duyarli tiketici; vyeni fikirlere acik, ileri
goriislli, merakini tatmin etmeye ve anlamaya ihtiyac¢ duyan, c¢evre ile
iliskilerinde dikkatli ve c¢evreyi c¢ocuklarindan o&ding aldidinin
bilincinde olan kisi seklinde tanimlanmaktadir (Tirkmen, Sarikaya ve
Saygili, 2013:240). Sosyal ve c¢evresel problemlere karsi tiliketici
duyarliliginin artis gbstermesi pazarlamacilar ve politikacilar
izerinde Dbluylik bir baski olusturmustur. Tiketicinin kisisel tiketim
karariyla c¢evreyi korumaya yardim edebilecedi ya da c¢evresel bozulmayi
azaltabilecedi inanciyla pazara sunulan birgok Uriin ve hizmeti satin
almas1i toplumsal olarak vyasam kalitesinin artisini da beraberinde
getirecektir (Kabadaya, Dursun vd., 2015:165) . Artik insanlar
kendilerine fayda saglarken c¢evreye de zarar vermeyen Urilnleri
kullanmak istemektedir. Bu durum ise, isletmeleri c¢evreyi korumanin
yani sira tiketicilerin cevresel kaygilarini giderecek tirden
stratejiler (yesil pazarlama karmasi stratejileri gibi) gelistirmeye
zorlamistir (Zulfigar ve Shaafat, 2015:1106).

Hem ulusal hem de wuluslararasi yasal dizenlemelerdeki artais,
biylk endiistriyel kazalarin kamuoyu Uzerindeki etkisi, c¢evreci baskz
gruplarinin ortaya c¢ikmasi ve medyada ¢evresel problemlere daha c¢ok
yer verilmesi gibi faktorlerin etkisiyle tiketiciler cevresel
problemlere karsi daha bilingli hale gelmistir (Kalafatis, Pollard
vd., 1999:441). Cevresel sorunlar insanlarda kaygi olusturmaktadir. Bu
cevresel kaygi cevresel sorumlulugu da etkilemekte ve biling¢li ya da
biling¢gsiz bir sekilde tiketim davranislarina yansimaktadir. Cevresel
kayglr vya da endise, insanlarin c¢evreyle 1ilgili problemlere karsi
farkindalik dizeyi, problemlere kisisel olarak katkida bulunma
istekliligdi ve ¢ozUm c¢abasini desteklemeyi ifade etmektedir (Alibeli
ve Johnson, 2009:1). Cevresel kaygi, tiketicinin c¢evresel tehditlere
karsi duydugu endisenin 0Olc¢lsiini yansitan genel bir tutum olarak da
belirtilmektedir. (Ishaswini ve Datta, 2011:126). Bir baska tanimda
ise c¢evresel kaygi, bireyin kendi davranislari ya da baska kisilerin
davranislarinin cevre iizerindeki etkilerini anlamaya yonelik
gelistirdidi gergekgi bir tutum olarak ele alinmaktadir. Bu durum,
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cevresel kayginin hem genel olarak bir tutum-deder uyumunu hem de daha
spesifik olarak niyeti dodrudan belirleyen bir tutumu ifade ettigi
anlamina gelmektedir (Pradeep, 2012:169) . Tuketicinin cevre
sorunlarini duygusal olarak degerlendirmesini ifade eden cevresel
kaygi, genellikle c¢evreye duyarliligi 1ile bilinen isletmelerden {irin
ve hizmet satin alma derecesini ifade eden c¢evresel satin alma
niyetinin de dodrudan belirleyicisidir. Ornedin; Planli Davranis
Teorisi'nde bir davranisa yodénelik tutum, bu davranisi yerine getirmek
icin bireyin niyetiyle dodrudan iliskilidir. Benzer sekilde cevre
teorisyenleri de c¢evresel kayginin c¢evresel satin alma niyetiyle

dogrudan iliskili oldugu gortisiindedir (Newton, Tsarenko vd.,
2015:1974-1975) .

Genellikle cevresel kaygi hakkindaki calismalar (1)
Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerine (ilke,
sosyal sinif, gelir, 1rk, cinsiyet, vyas vb.) dayanan c¢evre hakkindaki

goriis farkliliklarini arastiran tutum galismalari (2) Sosyo-psikolojik
teorilerden tiliretilen hipotezleri test eden deneysel ve yari-deneysel
arastirmalar (3) Geri donlisim ve enerji tasarrufu gibi cevresel
davranislarla 1lgili sosyal faktdérleri arastiran c¢evresel tutum ve
davranislarla 1ilgili wuygulamali arastirmalari kapsamaktadir (Alibeli
ve Johnson, 2009:1). Cevresel kaygi konusunda yapilan arastirmalardan
konuyla 1lgili oldugu dustntlenlerin sonug¢larina bakilacak olursa;
Alibeli wve Johnson (2009), Bahreyn, Urdiin, Suudi Arabistan’daki
iiniversite Odrencileri arasindan sec¢ilen Orneklemde c¢evresel kaygiyl
arastirmislardir. Calisma sonucunda Universite O&Jrencileri arasinda

cevresel kaygi dizeyinin vyiksek oldugu gorilmistiir. Buna radmen
cevresel kayginin 6grencilerin sosyo-ekonomik ve demografik
6zelliklerine gore degistigi sonucuna da ulasilmistair. Ayrica

literatiirde c¢evresel kaygli ve egitim arasinda pozitif bir ilisgki
(egitim dizeyi arttikca c¢evresel kayginin da artmasi) olduduna isaret
edilmektedir. Egitimli insanlarin daha az editimli insanlara gdre daha
cok cevresel kaygil tasimalari muhtemeldir. Ustelik ABD’deki cevresel
hareketin Dbaslangicina da bakildidinda i{iniversite Odrencileri gibi
egitimli insanlarin bu konuda onemli rol oynadiklari gdrilmektedir.
Albayrak, Caber wvd., (2011), algilanan tluketici etkinligi ve
cevresel kayginin yani sira yesil satin alma davranisinda siipheciligin
etkisini Olgen bir arastirma yapmislardir. Analiz sonug¢lari, algilanan
tiiketici etkinliginin vyesil satin alma davranisina pozitif etkide
bulunan en o6nemli bilesen oldudunu gdstermektedir. Siphecilik, yesil
satin alma UUzerinde negatif Dbir etkiye sahipken yiksek diizeyde
stiphecilidin algilanan tiketici etkinligi, c¢evresel kaygi ve yesil
satin alma davranisini anlamli dizeyde azalttiga sonucuna da
ulasilmistir. Ishaswini ve Datta (2011), yvaptiklara calismada
Hindistan’da  tliketicilerin cevre konusundaki  bilgisini, cevreye
duyarli tUrlinlere gdsterdigi bilinci, c¢evresel kaygilarini ve vyesil

satin alma davranisini belirmeye calismislardir. Hindistan’daki
tiketiciler arasinda c¢evresel kayginin yesil satin alma davranisini
tahmin etmede kullanilaip kullanilmayacagi arastirilmis ve

tiketicilerin c¢evresel kaygl ve c¢evreye duyarli {UUrlnlere yonelik
farkindalidinin vyesil satin alma davranislarini etkiledidi ortaya
cikmistair.

Tiketicilerin yesil {drinler almaya 1istekli olduklari fakat az
sayida tiketicinin bu tiUr drinler ic¢in daha fazla fiyat O&demeye razi
olduklari sonucuna da ulasilirken, c¢evresel kayginin c¢evreye duyarli
iiriin satin almada katilimcilarin Dbliylik c¢odunlugu i¢in glicld bir
motivasyon unsuru olmadigi da gorilmistiir. Abdul Wahid wve Abustan
(2002) yaptiklara calismada Malezyalzi tiketicilerin cevresel
problemleri nasil algiladiklari, cevresel problemlerin g¢dzuminde tutum
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degisimine istekli olup olmadiklarini arastirmayil amaclamislardir.
Gen¢ Malezyali katilimcilarin vyer aldigi calismada, Malezyalilarin
karsilastiklari c¢evresel problemlerin farkinda olduklari gortlirken,
cevresel kirliligin azalmasi yoniinde tutum degisikligine olan
isteklilik ag¢isindan farklilik gosterdikleri gorilmistiir. 20 vyas ve
altindaki kadinlarin digerlerine gdre cevresel problemlere ¢ozim bulma
noktasinda c¢ok daha fazla endise tasidiklari sonucuna ulasilmistir.
Kim ve Choi (2005), vyapisal esitlik modeli kullanarak yesil satin alma
davranisi {izerinde algilanan tiketici etkinligi, c¢evresel kaygil ve
kollektivizmin etkisini arastirmislardir. Yaptiklara calismada
cevresel kayginin yesil satin alma davranisini dogrudan etkiledigi
sonucuna varmislardir.

Masouleh, Koochaksaraei wvd., (2013) vyaptiklari calismada vyas,
cinsiyet, gelir ve editimi de icine alan demografik dediskenlerle
algilanan tiketici etkinligi, cevresel kaygi ve liberalizmi ig¢ine alan
psikolojik faktorlerin c¢evreye duyarli tiketici davranisi {idzerindeki
etkisini arastirmislardir. Arastirma sonucunda, demografik dediskenler
arasinda sadece yas ve gelirin c¢evreye duyarli tiliketici davranisi
izerinde pozitif wve anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir. LISREL
analizi ile yapilan faktdr analizi sonucu elde edilen bulgulara godre
cevresel kaygl ve algilanan tiketici etkinliginin c¢evreye duyarli
tiketici davranisi {zerinde pozitif bir etkiye, 1liberalizmin ise
negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Junior, Silva vd.,
(2015) yaptiklari c¢alismada vyesil {rin satin alma davranisinda
cevresel kayginin etkisini arastirmislardir. Calismada tiketicilerin
yesil irinleri etkin bir sekilde ayirt edip edemediklerini arastirmak
ama¢lanmistir. Bu amag¢la 811 katilimciyla anket yoluyla niceliksel bir

arastirma vyapilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin cevreyi
koruma yoéntinde davranarak tiiketim aliskanliklarini dedistirmenin
onemini anlayamadiklarai, gegmis deneyimleriyle satin alma

aliskanliklarini devam ettirdikleri ve tutumun giciniin bu davranisi
¢cok az etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Suki ve Suki, (2015) yesil irinler hakkinda tiiketicinin c¢evresel
kaygisi Uzerinde tiketim de§erlerinin (fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deder, kosullu deJer ve epistemik deder) etkisini
arastirmak i¢in c¢alisma yapmislardir. Calisma haftada en az bir kez
organik sebze ve meyve gibi yesil {riinler satin alan ve yesil yasam
tarzini Dbenimseyen 200 katilimciyla vyapilmistir. En kiicik kareler
yontemi kullanilarak elde edilen sonug¢lar sosyal dederin, vyesil
iriinlerle 1ilgili tiketicinin c¢evresel kaygisi {Uzerinde Onemli Dbir
etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica calismada
sirdiriilebilir kalkinma ve yesil Uriinlerle ilgili tiketicinin gevresel
kaygisini arttirmak ic¢in drtnlerin sosyal ve epistemik dederlerini
vurgulamanin isletmeleri de bu ydnde davranmaya tesvik edecegi ifade
edilmistir.

4. YESIL PAZARLAMA VE YESIL REKLAMLAR
(GREEN MARKETING AND GREEN ADS)

Yesil pazarlama kavrami 1980’lerin sonu 1990’larin basinda O&nem
kazanmakla birlikte belirli evrelerden gecerek gelisme gdstermis ve bu
evreler yesil pazarlamanin gelisimini ic evrede aciklamistir.
“Ekolojik vyesil pazarlama” olarak ifade edilen 1lk asamada tim
pazarlama faaliyetleri bu ddénem boyunca c¢evresel problemlere c¢ozlumler
bulma bakis acisiyla hareket etmistir. Ikinci asama olan “Cevresel
yesil pazarlama” da odak noktasi kirlilik wve atik problemlerinin goz
O6niine alindidi yeni {rlnler tasarlamada temiz teknolojilere kaymistir.
Uclinci asama ise 1990’larin sonu 2000’lerin basinda ortaya c¢ikan
“Slurdirilebilir vyesil pazarlama”dir (Sheth ve Sheth, 2012:23). Yesil
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pazarlamanin O&zlindeki dustnce, ¢evresel problemlerle ilgili insanlar
arasinda farkindalik vyaratmak ve vyesil {rinlere yonelerek cevreye
nasil faydali olacaklarini gdstermektir. Bu nedenle, yesil pazarlama
insanlara daha fazla bilgi saglamayi disiniirken ayni zamanda yesil
yasam tarzina gec¢is i¢in daha fazla secenek sunmayi da amag¢lamaktadir.
Global Endistri Analizinin sundudu rapora gore 2017 yilina kadar yesil
pazarlama ic¢in toplam pazarin 3.5 trilyon degerine ulasacadi ifade
edilmistir. Rapor ayni zamanda insanlar, isletmeler ve hikimetlerin
cevresel problemler hakkindaki artan endiselerinin bu pazarin
potansiyelini arttiran en temel sebeplerden biri oldugunu da
belirtmistir.

Mintel tarafindan vyapilan bir didger arastirmada ise Amerika
nifusunun %12’sinin aktif bir sekilde yesil {riinleri arastirdiklarini
acikca gbstermistir (Cherian ve Jacob, 2012:119) . Kiiresellesme
etkisiyle rekabet sartlarinin dedisime udradidi gercedi herkes
tarafindan kabul edilmektedir. EJer tiketicilerin istek ve ihtiyacglari
uygun yer ve zamanda ve arzu edilen kalitede karsilaniyorsa onlar ic¢in
bir anlam ifade edecektir. Cevresel problemler ciddi boyutlara
ulastigi icin c¢evre konusunda biling¢li olan ve yesil pazarlamaya uygun
hareket eden isletmeler varliklarini stirdirebilme sansi elde
edeceklerdir. Slrdirtlebilirlik saglamak ve rekabetgi Ustinlik elde
edebilmek ic¢in isletmelerin en ©Onemli gdrevlerinden Dbiri cevresel
farkindalik kazanmak ve isletmenin tim birimlerine vyesil pazarlama
algisini yerlestirmektir (Akglin, Zerenler ve Sahin, 2013:758). Yesil
reklamlar ilk kez 1960’11 vyillarin sonlarinda bircok isletmenin
ekolojik olmayan uygulamalari nedeniyle bilim diinyasi ve kamuoyunun
artan endiseleri sonucu ortaya cikmistir. Isletmeler tiiketicilerin,
yasa koyucularin ve diger paydaslarin s6éz konusu bu endiselerini
gidermeye yonelik isletmelerinin g¢evreye duyarli bir bakis ac¢isina
sahip oldugunu ifade etmenin bir araci olarak reklamlari
kullanmislardir. Buna ragmen Ozellikle c¢evreyle 1ilgili siki hiklimet
diizenlemeleri, artan rekabet Dbaskilari ve artan kamu bilinci ve
endiseleri nedeniyle yesil reklamlarin 1980’1i yillarin sonuna kadar
ciddi bir artis gdsterdigi sdylenemez. 1990’11 yillarda yesil
reklamlarin azalis gOstermesinin sebeplerinden bazilarinin ise yesil
terminolojilerle ilgili tiketicilerde olusan kafa karisikliga,
abartila yesil mesajlar ve yvanlis reklam iddialara oldugu
goriilmektedir (Leonidou, Leonidou vd., 2011:8).

Yesil reklam, cevreye duyarli Urinler hakkinda farkindalik
yaratmak ve satin alimi desteklemek ic¢in yesil ©pazarlamacilar
tarafindan kullanilan en Onemli iletisim arag¢larindan biridir.
Cevresel ya da yesil reklamlar, reklami yapilan Urln ya da isletmenin
cevresel gelisime nasil katkida bulunacadi ya da cevresel bozulmayi
azaltmaya nasil yardimci olacadi hakkinda bilgi ya da iddialari (geri
dontistmli, cevreye dost, yesil, ozon tabakasina duyarli vb.)
icermektedir (Dikmen, 2010:124). Bu kapsamda yesil reklamlar asagidaki
gibi dort kategoriye ayrilmistir. Bunlar (DaneshPajouh, Kamyar vd.,
2013:7206) :

e Belirsiz: Belirgin, net bir anlam icermeyecek kadar genis iddia
ve climleler iceren reklamlar

e Eksik: Reklamin dogruludunu ve kabul edilebilirligini
deferlendirmek icin gerekli bilgilerin verilmedidi reklamlar

e Yalan/Yanlis: Yaniltica ya da tam olarak gergcek olmayan
iddialarin yer aldigi reklamlar

e Kabul edilebilir: Belirgin, kabul edilebilir ve kendilidinden
anlasilabilir yollarla gcevresel iddialarain yer aldigz
reklamlardir.
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Yesil reklam uygulamalarinin artis gdstermesiyle birlikte yesil
reklami bir kavram olarak ifade edebilmek icin c¢esitli tanimlamalar
yapilmistir. Bu nedenle literatiirde yesil reklam kavramiyla ilgili
farkli tanimlar yer almaktadir. En vyalin ifade ile yesil reklamlar,
bir Urin ya da hizmetin c¢evresel faydalarina odaklanan reklamlardir
(Kikrer, 2012:4510). Bir baska tanima gdre yesil reklamlar asagidaki
kriterlerden bir vya da daha fazlasini karsilayan reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar (Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino,
2014:694) :

e Dogrudan ya da dolayli bir sekilde bir {drin ya da hizmet ile
fiziksel <c¢evre arasindaki olumlu bir iliskinin wvar oldugu
vurgulanir.

e Reklamda {rin ya da hizmeti wvurgulayarak ya da vurgulamayarak
cevreye duyarli bir yasam tarzi desteklenir.

e Kurumsal imajin icerisinde c¢evresel sorumluludgun var oldudu

gosterilir.

Isletmeler cevresel duruslari hakkinda tiketicileri
bilgilendirmek, akilda kalmak wve satin alimi tesvik etmek icin yesil
reklamin avantajlarindan vyararlanmaktadirlar. Boylece tiiketiciler

isletmenin c¢evreyi korumada gerceklestirdigi faaliyetleri ve Orgiitsel
durusunu daha iyi anlayabilmektedirler. Cevresel in, c¢evre koruma ile
ilgili sosyal normlara, Orgiitsel uyumu isaret eden sosyal bir varlik
olarak disinilmektedir. Cevresel {iine sahip isletmeler rakiplere karsi
hedef pazarin endiselerini gidererek giiven insa edecektir. Cevresel in
yaratmak, rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olan soyut
6zellikleri ifade etmenin vyani sira deder vyaratma potansiyeli
nedeniyle stratejik bir &neme de sahiptir. Isletmeler bu sekilde
farklilasarak vyatirimci ve tilketicileri daha kolay c¢ekebilecek ve

girisim sermayesine erisgsim imkani saglayacaktir (Wong, Lai wvd.,
2014:118-120) . Reklamda kullanilacak dil wve reklam metni, yesil
reklamlarla 1ilgili vyapilan arastirmalara konu edilmistir. Reklam

metniyle ilgili yapilan arastirmalara gore, yesil reklamlarda
kullanilan dil zaman icinde dedisiklik gostermistir. Ornedin; daha
6nceden yapilan reklamlarda geri doniistiirilebilir wve tek kullanimlik
gibi ifadeler kullanilirken, daha sonra enerji verimli, organik ve
sirdiiriilebilir gibi ifadeler kullanilmaya baslanmistir. Buna radmen,
dogay1l temsil eden (hayvanlar), dogayla iliskili (doal-vahsi yasam)
ve cevrecli semboller (gcevreci amblem, logo ya da sertifikalar) yesil
reklam mesajlarinin kapsamini arttirmak i¢in kullanilabilmektedir.
Diger taraftan reklamdaki anlatiminda rasyonel veya duygusal ya da
ahlaki veya kiiltirel acidan degisiklik goOsterecedi ifade edilmektedir
(Leonidou, Leonidou vd., 2011:9). Yesil reklamlarin etkisini ve
etkinligini belirlemek genellikle =zordur. Tiliketicilerin faaliyetleri
marka algisi, etik inanclar/de§erler, algilanan Uuriin dederi, urinin
yararli gibi c¢ok sayida subjektif dediskene Dbaglidir. Bu nedenle
tiketicilerin satin alma kaliplarini anlayabilmek, titketici pazarlara
ve vyesil reklam arasindaki iliskiyi tam olarak anlayabilmek ic¢in
tiketicilerin reklamlarla olan baglarini ve c¢evresel bakis acgilarini
daha ileri diizeyde arastirmak gerekmektedir. (Richards, 2013:79).
Tiketicilerin reklamlara karsi verdigi tepki, reklamlarin etkinligi
degerlendirme ag¢isindan Onemli oldugundan yesil reklamlarin etkisini
anlamak gerekmektedir. Bu bakis acisiyla hareket eden Nedenli Eylem
Teorisi, Dbireylerin inanclari, tutumlari, niyetleri ve davranislari
arasinda bir iliski oldugunu o6ne sltrmektedir. Ustelik bir birey eger
pozitif sonuglar elde edecedini disiniyorsa, bir davranisa ydnelik
olumlu bir tutum gelistirecektir. Bu teori, insanlarin belirli bir
faaliyeti (6rnegin; reklama verdigi davranissal tepkiyi anlamada)
nicin gerceklestirdigini vya da gerceklestirmedigini aciklamak ic¢in
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kullanilmaktir (Richards, 2013:79). Bir faaliyete yo&nelik niyetin
tutumlar, algilanan kontrol ve subjektif normlar tarafindan
belirlendigini ifade eden “Planli Davranis Teorisi” de nedenli eylem
teorisinden elde edilen degiskenlerin genisletilmesiyle ortaya
¢cikmistir. Tutum ve tutumlardaki degisimler bir kisinin duygularini
etkileyebilmekte ve bazi durumlarda kisinin davranisi lizerinde
dogrudan ya da dolayli bir etkiye sahip olabilmektedir. Bir Urin ya da
markaya yoénelik kisilerin olumlu duygular hissetmesi tutumlarina bagdli
oldugu icin tutumlari anlamak reklamcilar ic¢cin son derece Onemlidir
(Li-Ming ve Wai, 2013:63-65). Her 1iki model de genellikle tiketici
davranislarini dederlendirmede etkin Dbir sekilde kullanilirken bu
modellerin c¢ok asamali, c¢ok kisili, c¢ok departmanli, c¢ok amacli ve
dinamik bir ortamin var oldudu organizasyonlarda Orglitsel karar
stirecini deJerlendirirken pek de uygun olmadigi goriilmektedir
(Southey, 2011:44). Isletmeler yesil f{iriinlerden daha yiiksek satislar
elde edebilmek, yesil ve glug¢li bir &rglitsel imaj yaratabilmek ig¢in iyi
planlanmis reklam kampanyalarini benimsemelidirler. Eger yesil
reklamlardaki vyesil iddialarin glivenilirligi saglanabilirse yesil
irinleri satin almalari ig¢in mevcut ve potansiyel miisteriler {iizerinde
olumlu bir etki vyaratacaktir. Tiketicinin bu konudaki olumlu tutumu
arttikgca satin alma davranisi gdsterme 1ihtimali de artacaktir.
Isletmeler tiiketici gdéziinde “yesil isletmeler” olarak kendilerini
farklilastirmalarina izin veren reklamlarla bunlari
basarabilmektedirler (Tariq, 2014:277) . Tablo 1’'de isletmeler
tarafindan uygulanan yesil reklam yaklasimlari gdsterilmektedir.

Tablo 1. Yesil reklam yaklasimlari
(Table 1. Green ads approaches)

Boyut Tir Ifade
T Bu vyaklasim, drtintn sahip oldugu c¢evresel
Urun . ; . . \
Orvantasyvonu 0zellikler lizerine odaklanmayi ifade
Y y etmektedir.
Bu yaklasimda reklamlar bir isletmenin ig¢sel
Uretim Siireci teknolojileri, iretim teknikleri ve c¢evresel
Oryantasyonu faydalar saglayan geri doéntisiim metotlari ile
. ilgilidir.
vesil Bu aklasimda bir isletmenin evresel
fddialarin imaj y s s ¢

faaliyetlere katilmasi nedeniyle olusan imaji

O t O t . ) ) .
ryantasyonu ryantasyonu ve kamu destedi almasi ifade edilmektedir.

Bu yvaklasim bir isletmenin cevresel

Cevresel . ) o .
Gercekler faaliyetlerinden badimsiz sekilde genel

¢ olarak cevre ile ilgli bilgiler vermesidir.
Yuk ki . . .
ukaridaki Bu yaklasim ise yukarida ifade edilen
Yaklasimlarin .
. . vaklasimlarin birlikte kullanilmasidir.
Birlesimi

Kaynak: Xin Dai, Tiong-Thye Goh ve Si Cheng, (2014), A Content Analysis of
Green Advertising in China, Journal of Marketing Research and Case Studies,
s:4.

Geleneksel reklamlar bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme olmak
izere ig¢ temel fonksiyona sahip iken yesil reklamlar c¢evreye duyarli
isletme ve markalara yodnelik farkindalik ve pozitif tutum yaratmayi
amaclamaktadir (Paco ve Reis, 2012:148). Yesil reklamlarin temel
amaci, tiketiciye cevreye zarar vermeyen {riin secenekleri sunarak
satin alma davranisini pozitif sekilde etkileme c¢abasiyla hareket
ederek ekosentrik bir isletme oldugunu gOstermektir. Yesil reklamlarin
temelini olusturan 1U¢ temel unsur vardir. Bunlar, ¢evreyi korumaya
yonelik isletmelerin sahip oldudu misyon ifadesi, yesil olmaya yodnelik
gelistirdikleri sirecler ve isletmeler tarafindan benimsenen belirli
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bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetidir (Cherian ve
2012:121-122) .

5. LITERATUR INCELEMESI (LITERATURE REVIEW)

Yilmaz, Celik ve Yavuzer (2009) yilinda c¢evresel duyarlilik ve
cevresel davranisin ekolojik {riin satin alma davranislarina etkisini
arastirmislardir. Yaptiklari analizler sonucunda c¢evresel duyarlilidin
cevresel davranisi dogrudan etkilemedigi, ancak cevresel tutum
gelistirenlerin c¢evresel davranis sergileyerek ekolojik gida {rini
satin alma davranisi gosterdidini belirlemislerdir. Alniag¢ik, Yilmaz
ve Alniacik, (2010) yaptiklari calismada reklamlarda c¢evreci iddialara
yer verip vermemenin ve reklamlarda kullanilan iddialarin belirginlik
diizeyinin reklamin etkililigi {zerindeki etkisini incelemislerdir.
Camasir makinesi, DVD oynatici Urinler ve kol saati ic¢cin hipotetik
basili reklamlar kullanilarak deneysel bir calisma yapilmistir.

Camasir makinesi reklamlarinda c¢evreci iddialara yer verip
vermemenin anlamli bir fark yaratmadigi goritlirken, kol saati ve DVD
oynatici idrin reklamlarinda ¢evreci iddialara vyer verilmesinin
reklamlari daha olumlu degerlendirmeye sebep oldugu gdrilmiistiir. DVD
oynatici reklamlarinda belirgin ¢evreci iddialarin kullaniminin reklam
etkililidine olumlu katkida bulundugu goriiliirken, kullanilan c¢evreci
iddialarin muglak vya da belirgin olmasinin kol saati ve c¢amasir
makinesi reklamlari i¢in reklam etkililigi tzerinde anlamli Dbir
farklilik yaratmadidi sonucuna ulasilmistir. Hindol (2012), vyaptiga
calismada Dodu Bengal’de Hindistanli tiketicilerin yesil {riin satin
alma davranislari {Uzerine odaklanarak pazarlamacilarin vyesil reklam
stratejilerini planlarken dikkat ettikleri faktorleri bulmaya
calismistir. Hindistan’da farkli editim diizeyindeki 400 0©drenci
izerinde gerceklestirdigi c¢alisma sonucunda katilimcilarin c¢odunun
cevre konusunda endise duydugu ve yesil idrinleri satin almaya istekli
olduklari gorulmustur. Reklamlarda verilen Dbilginin ve c¢evresel
davranisin algilanan etkinliginin vyesil {4driin satin alma niyetinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu goértliirken, medya ve reklamlarda yer
alan iddialarin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
reklamcilarin yesil reklam stratejileri planlarken Urtnle 1ilgili en
iist diizeyde bilgi verdikleri sonucuna ulasilmistir. Glrbiz, Akin ve
Karabag (2012), reklamlardaki yesil iddialara belirleyerek
isletmelerin {rlin ve hizmetlerinde c¢evresel farkindaligin Onemini
tespit etmek i¢in bir c¢alisma yapmislardir. Bu amacla 162 reklam
videosu izlenerek icerik analizi vyapilmistir. Cevresel koruma ile
ilgili duyarlilik gintmiizde c¢ok daha Onemli hale gelmesine radmen,
yesil iddialar sadece 2 reklam iceriginde bulunmustur. Dolayisiyla
sosyal farkindalik ve sosyal sorumluluga sahip olmanin yetersiz
olacagi ayni zamanda bu durumdan firma imajinin da olumsuz
etkilenecedi goéritlmistir.

Vazifehdoust, Taleghani vd. (2013), vyaptiklari c¢alismada yesil
irin satin almada davranissal ve tutumsal faktdérleri anlayabilmede
kisisel ve pazarlama ile 1lgili olmak fizere degiskenleri iki ayra
kategoriye ayirmis ve Nedenli Eylem Teorisinin de var oldudu bir model
gelistirmislerdir. Yapisal esitlik modeliyle test edilen modelde
iran’in Gilan sehrinde yasayan 374 tiiketicinin katilimiyla arastirma
gerceklestirilmistir. Sonucglar, tutumun tiiketicilerin cevresel
endiseleri, yesil {Urinlerin kalitesi, yesil reklamlar ve yesil
etiketleme tarafindan etkilendigini gOstermektedir. Yapisal esitlik
analizi sonucunda tutumun, vyesil {drtin satin alma niyeti {zerinde
pozitif bir etkiye sahip oldudunu da gdstermektedir. Richards (2013),
tiketicilerin yesil Urin satin alma istekliligi, vyesil reklamlara
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given duyma ve tiiketicilerin c¢evreye olan bagliliklarini dederlendirme
yoluyla yesil reklamlarin etkisini Dbelirlemeye c¢alisan bir c¢alisma
yapmistir. Elon Universitesinde 107 &3Jrencinin online katilimiyla
gerceklestirdigi anketleri analiz ettidinde, katilimcilarin yesil
reklamlara genellikle kuskuyla vyaklastiklari gorilirken vyesil irin
satin almaya tesvik eden ve caydiran faktdrler de incelenmistir. Yesil
iriin satin almaya motive eden temel faktdrin “algilanan c¢evresel
faydalar” oldugu goériliirken, yesil satin alimdan caydiran faktdérlerin
“fiyat ve reklamlara duyulan givensizlik” oldudu sonucuna varilmistir.
Zhu (2013), yapmis oldugu calismada yesil reklamlarin,
tiketicilerin yesil {rin satin alma niyetini nasil etkiledidini
arastirmayi amaclarken, veriler Sangay ve Cin’de yasayan 313
tiketiciden elde edilmistir. Arastirma sonucu yesil reklamlara yodnelik
tiketici tutumu ve yesil reklam iddialarinin givenilirliginin
tiketicilerin yesil Urin satin alma niyetini etkilemede ¢ok &nemli bir
rol oynadigi gorilmistiir. Aggarwal ve Kadyan (2014), otomobil,
elektronik, gida driinleri ve icecekler, kisisel bakim sektéri gibi

dort sektdrde faaliyette bulunan isletmelerin web siteleri,
sirdiiriilebilirlik raporlari ve reklamlarin analiz edilmesi vyoluyla
yesil pazarlama uygulamalarini arastirmak igin bir calisma
yapmislardir. Isletmeler tarafindan yiriitiilen greenwashing (yesile

boyama) uygulamalarinin boyutunu 1 ile 5 arasinda Olcgeklendirerek
belirmeyi amaclamislardir. Ayrica greenwashing skor ortalamalarinin
otomobil wve elektronik sektdrii ile gida {driinleri ve icgecekler ile
kisisel bakim sektdrll arasinda Onemli Olglde dedisiklik gOsterip
gbstermedidini anlamayi amac¢lamislardir. Arastirma sonucu greenwashing
skor ortalamalarinin en yiksek oldugu sektdr %62 orani ile kisisel
bakim sektorli, en diustk ise %52 orani ile elektronik sektdért oldudu
sonucuna varilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk skorlari ile
greenwashing skorlarinin birbiriyle iliskili oldugu sonucuna
varilmasina ragmen, vyiksek kurumsal sosyal sorumluluk skoruna sahip
olan isletmelerde bile greenwashing uygulamalarinin var oldudgu ifade
edilmistir.

Sabir, Safdar vd. (2014), yesil reklamlar yoluyla yesil irinlere
yonelik  tiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik Dbir c¢alisma vyapmislardir. Arastirmacilar daha
etkin wve dikkat ¢ekici yesil reklam stratejileri gelistirmede
Pakistan’daki ¢esitli {rin, hizmet vya da markalarin pazarlanmasinda
pazarlamacilara yeni bir vizyon gelistirmeyi amaclamislardir.
Arastirma modeli gelistirilmis ve bu model kolayda Ornekleme yoluyla
secilen ve Pakistan’in Sahiwal sehrinde okuyan 150 {niversite
6grencisi lizerinde veriler toplanarak test edilmistir. Arastirma
sonucu yesil {riinlere yodnelik tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
gli¢cli bir sekilde etkili olan bagimsiz i¢ dedisken (reklamlara yodnelik
tutum, reklamlarda verilen bilgiler ve g¢evresel davranisin algilanan
etkinligi) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldudu gdrilmistir.
Pakistanli Universite Ogrencilerinin yesil reklamlara yoénelik olumlu
bir tutum gelistirdikleri wve Dbunun sonucunda yesil {rlinleri satin
almayi tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Kong, Harun vd. (2014), vyapmis olduklari calismada yesil {rin
satin alma niyeti iizerinde tiketicilerin yesil Uriin algisinin etkisini
arastirmislardir. Yesil urin algisi yesil kurumsal algzi, eko
etiketler, yesil reklamlar, vyesil paketleme ve yesil Urin dederinden
olusan ¢ok boyutlu Dbir degisken olarak kavramsallastirilmistir.
Veriler, 18 yas isti 159 tiliketiciden anket yontemiyle toplanmistir.
Arastirma, tiketici algisi ig¢inde yer alan yesil kurumsal algi, eko
etiketler wve vyesil UUridn degerinin yesil {dridn satin alma niyeti
iizerinde pozitif wve anlamli bir iliskiye sahip oldudunu gdstermesine
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ragmen yesil reklam ve yesil paketlemenin yesil {Urilin satin aliminda
tiketici niyeti {izerinde ©Onemli bir etkiye sahip olmadidi sonucuna
varilmistir.

Wong, Lai wvd. (2014), finansal performans, c¢evresel 1Un, Urin
bakicili§1r (product stewardship) c¢evreye duyarli {retim ag¢isindan
cevresel yonetim uygulamalari arasindaki iliski lizerinde yesil
reklamlarin dodrudan etkisini arastirmislardir. Tayvan elektronik
imalat sanayiinde B2B kapsaminda cevresel koruma ile ilgili
organizasyonel Dbasari hakkinda tiketicileri Dbilgilendirmede vyesil
reklamlarin ©onemini arastirma konusu yapmislardir. 122 Tayvanlzi
elektronik dreticisi isletmeden elde edilen anketlerden yararlanarak
dogrulayici faktdér analizi vyapilmistir. Arastirmada yesil reklamlar
ireticilerin cevresel performanslari hakkinda tiketicileri
bilgilendirdigi icin c¢evresel yodnetim uygulamalarinin cevresel Un ile
pozitif sekilde 1iliskili oldudu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar
cevreye duyarli UUretim ve Urln gelistirme ag¢isindan sadece c¢evresel
yonetim uygulamalarinin isletmelerin cevresel inltinid arttirmaya
yetmeyecegini de ileri siirmektedir. Cevresel iin elde edebilmek igin
cevresel performans gdstermek ve bu organizasyonel c¢abalarin halka
duyurulmasi gerekmektedir.

Chekima, Wafa wvd. (2015), vyaptiklari c¢alismada yesil {rin satin
alma niyetini etkileyen kiiltirel degerlerin vyani sira irinin
fonksiyonel o6zellikleri wve c¢evresel tutumu belirlemeyi amag¢larken
moderatdr faktor olarak yesil reklamlarin rolini belirlemeye
calismislardir. Malezya’da yesil {Urtin satin alma niyeti ile ilgili
yeterli dizeyde bilginin var olmamasi, vyesil {Urinlerin pazarlama ve
dagitim stratejisini gerceklestirmede tiketici davranislarini anlamak
i¢cin hem yerel hem de uluslararasi pazarlamacilarin Oniindeki en Onemli
engellerden biri oldugu gorilmistir. Kolayda Ornekleme yoluyla secgilen
337 tiketiciye anket uygulanmistir. Cevresel tutum, eko etiketleme ve
ktlttirel dederlerin (uzun doénemli uyum) yesil satin alma niyetini
6nemli diizeyde etkiledigi goriiliirken, yesil iiriin satin alma niyeti ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide yesil reklamlarin pozitif ve
anlamli bir moderatdér etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Tanrikulu (2015), vyilinda vyaptidi arastirmada, vyesil satin alma
davranisinin; cevresel kayga, algilanan tiketici etkinligi ve
kollektivizmden olumlu yoénde etkilendigini ortaya g¢ikarmistir. Ayrica,
bulgular, g¢evresel kaygir ve algilanan tiketici etkinliginin, vyesil
satin alma Uzerinde hem direkt etkisini hem de vyesil satin alma
davranisinin kollektivizmden nasil etkilendidini gbsteren arabulucu
degisken olarak dolayli etkisini de Dbelirlemistir. Boylece Dbu
dediskenlerin, tiiketicilerin vyesil satin alma davranislarinda temel
rollere sahip olduklari gdrilmistir.

6. ARASTIRMANIN AMACI (PURPOSE OF RESEARCH)

Gunimlizde medya tiliketiciyi etkileyebilen en Onemli faktdrlerden
biridir. Reklamlarda goériilen {riinlerin ve bunlarin tanitim seklinin
davranislarimiz hatta tutumlarimiz tizerinde etkisi buyuktir.
Reklamlara yonelik ig¢inde olduumuz tutum ¢evreye olan duyarlilidimiza
da etkileyebilmektedir. Yesil olarak tanitilan bir Urln sayesinde
cevreye olan duyarliligimiz artabilmektedir. Hatta c¢evresel kaygl
dizeyi insanlarin daha duyarli olmasina neden olabilmektedir. Yesil
reklamlara yonelik tutumlarimiz ¢evresel duyarlilidimizi etkilemekte
ayni zamanda cevresel kaygili da bu etkiye yardimci olabilmektedir. Bu
kapsamda, arastirmada vyesil reklamlara yoénelik tutumlarin c¢evresel
duyarliligi etkileyip etkilemedidini ortaya c¢ikartmak ve bu etki
iizerinde o6nemli olarak diusinitlen cevresel kaygi faktorinin de aracilik
rolt olup olmadigdini belirlemek amag¢lanmistir.
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7. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER
(RESEARCH MODEL AND HYPOTHESES)
Arastirmanin modeli, konunun kapsami ve literatir dikkate
alinarak olusturulmustur ve Sekil 1’de gdsterilmistir.

Cevresel Kaygi

e Yesil Reklamlara
Yonelik Tutumlar

e Yesil Reklamlara % Cevresel
Yonelik Olumlu Duyarlilik
Tutumlar

Sekil 1. Arastirma modeli
(Figure 1. Research model)

e Hipotez 1: Cevresel duyarlilik ile vyesil reklamlara yonelik
olumlu tutumlar arasinda anlamli ve ayni yoénlt iliski wvardir.

e Hipotez 2: (Cevresel duyarlilik 1ile vyesil reklamlara yonelik
olumsuz tutumlar arasinda anlamli ve ters yonlt iliski wvardir.

e Hipotez 3: Yesil reklamlara yodnelik olumlu tutumlarin c¢evresel
duyarlilik zerinde anlamli bir etkisi wvardir.

e Hipotez 4: Yesil reklamlara yodnelik olumsuz tutumlarin cevresel
duyarlilik {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Hipotez 5: Yesil reklamlara yoénelik tutumlar ile cevresel
duyarlilik arasindaki iliskide c¢evresel kayginin aracilik roli
vardir.

8. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI
(SCOPE AND CONSTRAINS OF RESEARCH)
Tanimlayici nitelik tasiyan bu arastirmanin ana kitlesini

Kayseri ilindeki tiketiciler olusturmaktadir. Kayseri’deki
tiketicilerin tamamina ulasmadaki guglikler nedeniyle kolayda
60rnekleme yontemi kullanilmistir. Her kesimden farkli demografik

6zelliklere sahip tluketicilere ulasilabilecedi varsayimi altinda
Kayseri’deki iki biyltk alis veris merkezi tiketicileri, calisma evreni
olarak kabul edilmistir. Aligveris merkezli O0rnekleme yontemi
kullanilarak! bu merkezlerin en yodun oldudu saatlerde orada yer alan
tiketicilere yiiz yiize anket wuygulanarak arastirma verileri elde
edilmistir. Anket uygulanan tiketici sayisi 398’dir ancak 360 anket
veri girisine uygun oldugundan dolayi dederlendirmeye alinmistir. Bu
arastirma, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle Kayseri’deki iki Dbuyik
alisveris merkezinde uygulanmistir. Bu nedenle, arastirma sonuc¢larinin
tim Turkiye’deki tiketiciler ic¢in genellenmesi s6z konusu degildir.

9. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIzI
(DATA COLLECTION AND ANALYSIS)
Arastirma ilk elden birincil bilgi toplamayi gerektirdigi icgin,
veri toplamada anket ydntemi tercih edilmistir. Hazirlanan ankette yer

! Uygulanan anketlerin %20’sinin alisveris merkezlerinde gerceklesmesi, alisveris
merkezli Ornekleme ydntemini ortaya c¢ikartmistir (Nakip, 2003:198).
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alan sorular yapilan literatlir taramasi sonucu elde edilirken, yesil
reklam kapsaminda cevresel duyarlilik ve cevresel kaygili diizeyleri ile
ilgili ©6lcedin gelistirilmesinde Haytko ve Matulich (2008), Tariqg
(2014), Ulusu ve Koksal (2012), Nakiboglu (2007), Kiukrer (2012), Ahmad
(2009), Karaca (2013), calismalarindan yararlanilmistir. Anketin
birinci boélimiinde cevaplayicilari tanimaya yonelik demografik sorulara
yer verilirken, ikinci Dbolimde vyesil reklamlara yonelik tutum ile
ilgili ifadelere vyer verilmektedir. Ucilinci bélimde ise cevresel
duyarlilik wve cevresel kaygili diizeylerine 1iliskin ifadeler wvardir.
Yapilan literatliir taramasi sonucu elde edilen ifadelerde 5’1i likert
6lgegi kullanilmis ve her vyargi 1ic¢in cevaplayicilarin “kesinlikle
katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle
katilmiyorum” seceneklerinden birini secmeleri istenmistir. Verilerin
deJerlendirilmesi SPSS 23,0 paket programi kullanilarak yapilmistir.
Anket sorularinin givenilirligini dederlendirmek amaciyla, anket
formunda yer alan, Likert tipi iki &lc¢edin glivenilirligi arastirilmis
ve vyapilan analiz sonucunda giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha)
0.920 olarak saptanmistir. Giivenilirlik katsayisinin 1,00’e yakin bir

deger olmasi 6lcme aracindaki tlm sorularin birbirleriyle
tutarliligini ve sorularin guvenilirliginin yuksek oldugunu
gbstermektedir.

10. BULGULAR VE DEGERLENDIRME (FINDINGS AND EVALUATION)
10.1. Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlari
(Demographic Distribution of Respondents)

Arastirma 360 kisi ile yiridtilmistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin %27,8’1i 18-25 yas araliginda kisilerden olusmaktadir.
56 vyas ve {lzeri 38 kisi arastirmaya katilmistir. Katilimcilarin
%49,2’si  erkek, %50,8"i ise kadindir. Cevaplayicilarin c¢ogunlugu
lisans mezunudur (%58,3). Arastirmaya katilanlarin %40,3'4 500-1500 TL
arasinda gelire sahiptir. Bulgulara gdre arastirma 203 evli wve 151
bekdr ve 6 dul cevaplayici ile yiritilmistir. Mesleklere bakildiginda,
cevaplayicilardan 91’i memur, 78’i 6zel sektdr c¢alisani, 70’1 ogJrenci,
geri kalanlar ise ev hanimi (35), serbest meslek erbabi (33) ve
emeklidir (38).

Tablo 2. Cevaplayicilarin demografik dagilimlarz
(Table 2. Demographic distribution of respondents)

Yas Frekans | Yizde | E§itim Frekans Yuzde
18-25 100 27,8 | Lise ve altz 105 29,2
26-35 91 25,3 | Lisans 210 58,3
36-45 80 22,2 | Lisans Ustii 45 12,5
46-55 51 14,2 Toplam 360 100,0
56 yas ve lzeri 38 10, 6 | Medeni Durum Frekans Yiuzde

Toplam 360 | 100,0 | Ev1li 203 56,4
Cinsiyet Frekans | Ylizde | Bekér 151 41,9
Kadin 183 50,8 | Diger o 1,7
Erkek 177 49,2 Toplam 360 100,0

Toplam 360 | 100,0 | Meslek Frekans | Yuzde
Aylik Gelir Frekans | Yiuzde | Memur 91 25,3
500 TLden az 42 11,7 | Ev hanimi 35 9,7
500-1500 TL 145 40,3 | Serbest meslek 33 9,2
1501-2500 TL 72 20,0 | Emekli 38 10,6
2501-3500 TL 78 21,7 | Ogrenci 70 19,4
3501-4500 TL 17| 4,7 |0%ct sektor 78| 21,7

calisani

4501 TL ve izeri 6 1,7 | Diger 15 4,2
Toplam 360 | 100,0 | Toplam 360 100,0
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10.2. Cevaplayicilarin Yesil Reklamlari Degerlendirmelerinde
Etkili Olan Faktorlerin Belirlenmesi (Determination of the
Effective Factors in the Assessment of respondents Green
Ads)

“Faktor analizi, bir grup de§isken arasinda iliskilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve Ozet bir big¢imde sunulmasini saglayan ¢ok
degiskenli bir analiz tiriddir. Bir tlr siniflandirma yontemi olan
faktor analizi degiskenler arasi iliskileri inceleyerek, daha az
sayida degiskene doénistiirilmesine vyardimci olur” (Nakip, 2003:403).
Faktor analizi oncesi, verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin) ve Barlett Testi
yapilmistir. KMO ve Barlett Testi sonuc¢lari Tablo 3’'de verilmistir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett's Testi sonuglari
(Table 3. KMO and Bartlett’s statistics)

Kaiser-Meyer-0lkin Measure Orneklem Uyum Testi , 912
Yaklasik Ki-Kare 2514,303

Bartlett's Testi df 210
Sig. , 000

Faktoér analizinin uygunludunu gdésteren Dbir indis olan KMO
degerinin 0,5-1,0 arasinda bir deder almasi kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir (Altunisik wvd., 2005:217). KMO (Kaiser-Meyer-—
Olkin Measure of Sampling Adequacy) testi ,912 olarak bulunmus ve
faktdr analizi vyapilan Orneklemenin vyeterli olduu sdéylenebilir.
Barlett testi x2=2514,303 ¢ikmis wve ,000 anlamlilik dizeyinde ana
kiitle icerisindeki degiskenler arasinda bir iliskinin wvar oldugunu
gOstermektedir. Ankete katilan dornek kitlenin yesil pazarlama
reklamlarini dederlendirmelerinde etkili olan ifadeleri belirli sayida
faktdrlere indirgeyerek; olcgekteki ifadeleri cevaplayicilarin hangi
faktdrler altinda algiladigini belirlemek amaciyla faktdr analizi
uygulanmistir. Ancak, faktdér skorlari incelendiginde, bazi ifadelerde
ait skorlarain, 400’4n altinda oldugu goriilmiis ve bunlarin koreldsyon
katsayisinin da disik oldugu Dbelirlenmistir. Ayni zamanda binisik
maddeler tespit edilmistir?. Bu sebeple, anket formundaki 6, 9, 10, 16
ve 29'uncu ifadeler analiz kapsamindan c¢ikarilarak kalan ifadelere
yeniden faktdr analizi wuygulanmistir. Analizde “varimax ydntemi”
kullanilarak 0z degeri 1’den bluytk olan dért faktdr (algilanilan deger
boyutlari) bulunmustur. Oz deJeri 1’den biiyiik olan faktérler toplam
varyansin %52,126"s1in1 aciklamaktadir. Analize dahil edilen
degiskenler ile toplam varyansin 2/3’{iniin ag¢iklanmasi tercih edilir.
Ancak sosyal bilimlerde bu degere ulasmak zor oldugu ig¢in acgiklanan

varyansin 0,30 olmasi yeterli gorilebilir (Bayram, 2009:200) .
Verilerin kendi ig¢indeki i¢ tutarlilidinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla guvenirlik analizi yapilmis ve givenirlik katsayisi
(Cronbach's Alpha) ,905 olarak bulunmustur. Alfa degerinin ,70 ve

iizerinde olmasi vyeterli goérilmektedir (Altunisik, wvd., 2005:116).
Faktdér analizi 1ile belirlenen dort faktdriin icerdidi dediskenler
bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini saglayan faktdr déndiirme
(Rotated Component Matrix) sonug¢larindan dort faktdrin igerikleri
belirlenmistir. Bu faktorler wve faktor yukleri ve guvenirlik
katsayilari Tablo 4’de verilmistir.

’Kirtak, http://w3.balikesir.edu.tr/~demirci/faktor analiz.pdf, Erisim Tarihi:
20.02.2016.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin yesil reklamlari degerlendirmelerinde etkili
olan faktodrler
(Table 4. The Effective factors in the assessment of respondents green
ads)

Ag¢iklanan Faktor Guvenirlik

Faktorl C 3 .
aktorler Ozdeger Varyans Yukleri Katsayilara

Faktor 1: Yesil Reklamlara Yonelik

Olumlu Tutumlar o U9 Bp 2R 78

Kullandigim irinleri yesil reklami
olan Uriinlerle dedistirmeyi , 741
planliyorum.

Yesil reklami yapilan Urin ya da
hizmete daha fazla para odemeye , 7134
istekliyim.

Yesil reklam yapan isletmeler iyi

niyetlidir. 1637

Yesil reklamlar, reklami yapilan
Uriinle ilgili gergek bilgileri , 616
saglar.

Yesil reklam iddialarini giivenilir

bulurum. 1998

Yesil reklam yapan isletmelerin
iirinlerine daha sadik misteri ,588
olurum.

Yesil reklam iddialarini giivenilir

bulurum 1564

Yesil reklamlar idrin ve
hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi , 555
kaynagidir.

Reklami yapilan cevreci irinleri
vapilmayanlara gdre daha c¢ok , 478
guvenirim.

Faktor 2: Yesil Reklamlarin Toplum

ve Cevre Icin Onemi %y G0 g LIS 7 IS

Yesil reklamlar insanlari ¢gevreye

daha duyarli hale getirir. 1802

Yesil reklamlar toplum ic¢in

dnemlidir. 714

Yesil reklamlarla tiketicilerin
cevresel endiselerine , 672
odaklanilmaktadir.

Yesil reklamlar faydalidir. , 650

Faktor 3: Yesil reklamlara Yonelik
Olumsuz Tutumlar 2,309 43,108 ;750

Yesil reklamlar gereksizdir. , 142

Yesil reklamlar aldaticidir. , 708

Yesil reklamlar zaman kaybidir. , 686

Yesil reklamlar urinlerin daha 476
pahali olmasina neden olur. !

Faktor 4: Yesil Reklamlarin

Isletmeler icin Onemi Ly 99E 92y 126 g 1

Yesil reklamlar daha iyi drinlerin

iiretilmesini saglar. ,630

Cevre dostu olarak tanitilan drin
ve hizmetler uzun vadede toplum , 602
i¢in daha az maliyetlidir.

Yesil reklamlar gevresel
problemleri vurgulamakta oldukca , 544
iyidir.

Cevreci reklamlar isletme icin

kdrlidair. 1542
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10.3. Cevaplayicilarin Gevresel Duyarlilik ve Cevresel Kaygi Ile
Il1gili ifadeleri Dederlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesi (Determination of the Effective
Factors in the Assessment of Respondents Environmental
Concerns and Environmental Sensitivity)

Veri setinin faktor analizine uygunludunu deferlendirmek

amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) ve Barlett Testi yapilmistir. KMO ve
Barlett Testi sonuclari Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett's Testi sonuglari
(Table 5. KMO Barlett’s statistics)

Kaiser-Meyer-0lkin Measure Orneklem Uyum Testi , 823
Yaklasik Ki-Kare 1859,334

Bartlett's Testi df 210
Sig. ,000

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy) testi
;823 Dbulunmustur. Bu durumda, faktdr analizi vyapilan Orneklemenin
yeterli oldudu soOylenebilir. Barlett testi x2=1859,334 ¢ikmis ve ,000
anlamlilik diizeyinde ana kiitle icerisindeki dediskenler arasinda bir
iliskinin var oldudunu gdstermektedir. Cevresel duyarlilik ve cevresel
kaygr ile ilgili o6lgege faktdr analizi uygulanmistir. Bu &lcekte de
binisik maddeler tespit edilmis ve bu maddeler analiz kapsamindan
cikarilmistir (5, 10, 17 ve 23. maddeler).
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Tablo 6.

Cevaplayicilarin cevresel duyarlilik ve gevresel kaygi ile

ilgili ifadeleri degerlendirmelerinde etkili olan faktdrler

(Table o.

The Effective factors in the assessment of respondents

environmental concerns and environmental sensitivity)

Faktorler

Ozdeger

Aciklanan
Varyans

Faktor
Yikleri

Guvenirlik
Katsayilari

Faktor 1: Cevresel Duyarsizlik

2,397

11,414

, 783

Cevresel davranislar icinde olsam
bile iilkemizin cevresel kalitesi
ayni kalacaktir.

, 752

Geri doniisim ig¢in ¢dpleri ayirmak
benim i¢in zahmettir.

, 704

Cevreyi korumak benim degil,
hitkimetin isidir.

, 701

Herkes evinde enerji tasarrufu
yapsa bile enerji tiketiminde buylk
bir etkiye yol acmaz.

, 593

Faktdr 2: Cevresel Duyarlilik

2,289

22,294

Cevreye duyarli olmayan
isletmelerin drinlerini almaktan
vazgegerim.

, 752

Evdeki suyu tasarruflu kullanmak
i¢in c¢aba sarf ederim.

, 643

Cevre sorunlari ile ilgili ¢ok
fazla bilgili olduumu distiniyorum.

, 573

Kendimi c¢evreci biri olarak
goriyorum.

, 499

Uriin iceriginin cevreye duyarlzi
olup olmadigini anlamak ic¢in Urin
etiketlerini okurum.

, 456

Cevre dostu ambalajli Urinleri
satin almaya c¢aba gOsteririm.

, 400

Faktor 3: Cevresel Bilgi Diizeyi

2,189

32,718

Cevreci olarak reklami yapilan Uriin
ve hizmetleri kullanmalari icin
ailemi ve arkadaslarimi tesvik
ederim.

Cevreyle ilgili sorunlara ¢dzim
bulma noktasinda ilgili makamlarla
iletisime gegerim.

, 732

Cevresel problemler hakkinda c¢ok
sey OJrenmeye calisirim.

, 590

Faktor 4: Cevresel Gonullilik

1,826

41,413

Cevresel sorunlarla ilgili
yvayinlara siklikla iye olurum.

;799

Cevreyi korumaya yoénelik klup ya da
gruplara katilmaya istekliyim

, 691

Cevresel problemler nedeniyle pek
cok Urin tercihimi de§istirdim.

, 430

Faktdr 5: Cevresel Kaygil

1,731

49,657

, 685

Sanayilesmenin cevreye zarar
verdigini dislindikge
sinirleniyorum.

, 834

Cevre kirliliginin benim ve ailem
lizerindeki zararli etkileri
konusunda endiseliyim.

, 686

Faktor 6: Cevreyi Koruma Cabasi

1,719

57,844

, 680

Hava kirliligini azaltmak ic¢in
toplu tasimayi ya da bisikleti
kullanmaya istekliyim.

Cevreyi kirletenleri uyaririm.

“Varimax yontemi”
faktor (algilanilan deger
biyik olan faktdorler toplam
Glivenirlik katsayisi

boyutlari)

varyansin

(Cronbach's Alpha)
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Faktor dondirme
icerikleri

belirlenmistir.

(Rotated Component Matrix)
faktorler

Bu

ve faktor

givenirlik katsayilari Tablo 6’da verilmistir.

10.4. Korelasyon Bulgulari (Correlation Findings)

Yesil

yonelik

olumsuz

reklamlara
tutumlar,

yonelik
cevresel

olumlu

tutumlar,

duyarlilik ve

yesil
cevresel

sonuclarindan alti faktorin
yikleri

ve

reklamlara

kaygi

arasinda yapilan korelasyon analizi sonuclari Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Degiskenlere ait korelasyon katsayilari
(Table 7. Correlation coefficients of variables)
Faktor 1| Faktor 3 |Cevresel Duyarlilik|Cevresel Kaygl
Pearson - - o
Faktor 1 [Korelasyon 1 —, 494 1366 1221
Sig. , 000 ,000 ,000
Pearson x B x _ N
Faktor 3 [Korelasyon -, 494 1 1237 132
Sig. , 000 ,000 ,012
Cevresel [oorson ,366™ | -,237* 1 ,415*
Duvarlilik Korelasyon
Y Sig. 000 000 000
Cevresel | corson , 221 | -, 132" , 415" 1
Kava Korelasyon
vg Sig. ,000 , 012 ,000
**p<0,01 N=360
Faktor 1: Yesil Reklamlara Yoénelik Olumlu Tutumlar
Faktor 3: Yesil Reklamlara Yoénelik Olumsuz Tutumlar
Arastirmanin badimsiz degiskeni vyesil pazarlama reklamlarina
yonelik tutumlarla ilgili faktdrler; yesil reklamlara yonelik olumlu
tutumlar (r=,366), vyesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar (r=-
,237), arastirmanin bagimli degiskeni cevresel duyarlilik ile
istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) bir iliski ig¢indedir. Ancak bu

iliski yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar ile ayni yoénli iken,

yesil
durumda,

reklamlara

Hipotez 1

yonelik

olumsuz

tutumlar

ile ters

yonlidir.
“gevresel duyarlilik ile yesil reklamlara ydnelik

olumlu tutumlar arasinda anlamli ve ayni yonli iliski vardir”.

2

10.6. Regresyon Bulgulari (Regression Findings)
Yapilan regresyon analizi sonuc¢lari Tablo 8’de gdsterilmistir.

Bu

Hipotez

kabul edilmistir.

“cevresel duyarlilik ile yesil reklamlara yodnelik olumsuz tutumlar
arasinda anlamli ve ters yonlt iliski vardir”,

Tablo 8. Regresyon analizi sonug¢lari
(Table 8. Regression analysis results)
o . Bagimli Standartlastirilmis T
Bagims1z Degisken Degisken Beta Katsayilara Degeri p
Sabit 10,365 ,000
Yesil Reklamlara Yonelik Cevresel
Olumlu Tutumlar Duyarlilik »330 5,830 »000
Yesil Reklamlara Yoénelik _ _
Olumsuz Tutumlar ;074 1,309 191
R? =0,138 Ayarlanmis R? =0,133 F=28,617 Anlamlilik Dizeyi= 0.00
Durbin-Watson=1, 693
Analiz sonucunda elde edilen degerlere Dbakildiginda, vyesil

reklamlara yonelik olumlu tutumlar
anlamli bir iliski wvarken,

ile c¢evresel duyarlilik arasinda anlamli

132

ile c¢evresel duyarlilik arasinda
yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar

bir iliski

bulunamamistir.
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Yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlarin c¢evresel duyarliligi disik
de olsa etkiledigi soylenebilir (R?=0,138). Bu sonuca godre Hipotez 3
(yesil reklamlara vyonelik olumlu tutumlarin c¢evresel duyarlilik
izerinde anlamli bir etkisi wvardir) kabul edilirken, Hipotez 4 (yesil
reklamlara yonelik olumsuz tutumlarin c¢evresel duyarlilik {Uzerinde
anlamli bir etkisi vardir) reddedilmistir.

10.7. Aracilik Etkisi (Mediation Effect)

Araci dedisken olarak belirlenen “cevresel kaygi” dediskeninin,
yesil reklamlara yonelik tutumlar ile c¢evresel duyarlilik arasindaki
aracilik etkisini belirlemek ic¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan
ortaya cikarilan U¢ asamali regresyon analizi yapilmistir. Bu ydnteme
gbre, aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in i¢ durumun var olmasi
gerekmektedir. Bunlar;

e Badimsiz dediskenin badimli dedisken iizerinde anlamli bir etkisi
olmalidir (Tablo 8’deki bulgulara gdre bu etki belirlenmistir).

e Badimsiz dediskenin araci degisken {izerinde anlamli bir etkisi
olmalidir (Tablo 9)

e Araci degisken Dbirinci asamadaki regresyon analizine dahil
edildiginde Dbagimsiz dediskenin badimli dedisken {izerindeki
etkileri diiserken, araci degiskenin de bagimli dedisken iizerinde
anlamli bir etkisi olmalidir (Tablo 9).

Tablo 9. Aracilik etkisi ile ilgili yapilan regresyon analizi
(Table 9. Regression analysis about mediation effect)

Bagims1iz Dedisken Bagimli Standartlastirilmis T o
Degisken Beta Katsayilara Degeri
Sabit 8,113 ,000
Yesil Reklamlara
Yonelik Olumlu ,205 3,458 ,001
Cevresel
Tutumlar Kaygl
Yesil Reklamlara
Yonelik Olumsuz -,031 -,520 , 604
Tutumlar
R? =0,15 Ayarlanmis R? =0,122 F=9,266 Anlamlilik Diizeyi= 0.00
Durbin-Watson=1, 944
o o Bagimli Standartlastirilmis T o)

Bagims1z Degisken Degisken Beta Katsayilara Degeri
Sabit 7,288 ,000
Yesil Reklamlara
Yonelik Olumlu , 258 4,817 , 000
Tutumlar Cevresel
Yesil Reklamlara Duyarlilak
Yonelik Olumsuz -,063 -1,200 , 231
Tutumlar
Cevresel Kaygi ,349 7,440 ,000
R?2 =0,254 Ayarlanmis RZ2 =0,248 F=40,435 Anlamlilik
Diizeyi= 0.00
Durbin-Watson=1, 732

Analiz sonucunda elde edilen dederler incelendiginde vyesil
reklamlara yonelik olumlu tutumlar ile cevresel kaygi arasinda anlamli
bir iliski gdrtulirken (p=0,205; p<0,05), vyesil reklamlara ydénelik
olumsuz tutumlar ile c¢evresel kaygili arasinda anlamli Dbir iliski
bulunamamistir (p=-0,31; p>0,05). Yesil reklamlara yoénelik olumlu
tutumlar cevresel kaygiyi etkilemektedir. Ancak bu etki oldukca distk
¢ikmistir (R2=0,15). Analiz’de Durbin Watson 1 ile 3 arasinda deger
aldigi icin oto korelasyon problemi yoktur. Cikan sonug¢lara gdre Baron
ve Kenny’nin (1986) Onerdigi ikinci asama saglandigindan tclinci asama
test edilmistir. Modele araci dedisken eklendiginde araci dediskenle
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badimli dedisken arasindaki iliskide p<0,05 olmasi, yesil reklamlara
yonelik olumlu tutumlarin c¢evresel duyarlilida etkisinde [ 0,330’dan
0,258"e diusmesi nedeniyle kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir.
Baron ve Kenny’nin (1986) Onerdidi {dc¢linci asama da saglandidindan
Hipotez 4 (yesil reklamlara yonelik tutumlar ile c¢evresel duyarlilik
arasindaki iliskide c¢evresel kayginin aracilik rolil wvardir) kabul
edilmistir. Modele ait elde edilen R? deJerine bakildidinda 1ise,
cevresel duyarlilidin $%25’inin yesil reklamlara yo6nelik olumlu
tutumlar ile cevresel kaygi tarafindan aciklandidi gortlmektedir.

11. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMENDATIONS)

Bircok cevresel problem ve beraberinde dodal kaynaklarin hizla
tiikenmesi tiketicilerin satin alma davranislarinda daha cevreci karar
almalarina neden olmaktadir. Arastirmalar, c¢evresel kayginin, uUrun
6zelliklerinin, c¢evresel bilginin sibjektif kurallarin tiketicilerin
yesil {rtin satin almalarinda ©onemli oldudunu gdstermektedir (Joshi ve
Rahman, 2015:140). Arastirmalar cinsiyet, vyas, gelir gibi demografik
faktdrlerin yesil {rin satin alma davranisi {zerinde aracilik etkisi
oldugunu ortaya c¢ikartmistir. Ornedin, Dagher, Itani ve Kassar ‘in
2015"de vyaptiklari arastirmada, cinsiyetin aracilik rolli oldugu ve
cevresel duyarlilik ile yesil satin alma davranisi izerinde anlamli
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, Yahya ve digerleri
(2012)"de ekolojik biling¢li davranis UuUzerinde vyasin aracilik etkisi
oldugunu bulmuslardir. Literatiir incelendiginde c¢evresel kayginin
aracilik rolli, vyesil reklamlarin c¢evresel duyarlilia ve c¢evresel
kaygiya etkisini arastiran c¢alismalara rastlanamamistir. Literatiire
farklz bir bakis agisi kazandirmak ve konuyla ilgilenenleri
bilgilendirebilmek igin bu arastirma yesil reklamlara yonelik
tutumlarin c¢evresel sorumluluda etkisi olup olmadidi ve c¢evresel
kayginin da bu etki de aracilik roldl bulunup bulunmadidini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Arastirmaya 183 kadin, 177 erkek olmak izere 360
kisi katilmistir. Arastirma 203 evli ve 151 bekdr ve 6 dul cevaplayici
ile vyiritilmistiir. Mesleklere bakildiginda, cevaplayicilardan 91’1
memur, 78’1 Ozel sektdr c¢alisani, 70’1 OJrenci, geri kalanlar ise ev
hanimi (35), serbest meslek erbabi (33) ve emeklidir (38).

Arastirmada 6ncelikle katilimcilarin yesil reklamlarz
degerlendirmelerinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesi amaciyla
ankette yesil reklamlarla ilgili wverilen ©&lcede faktdr analizi
uygulanmis ve analizde “varimax yontemi” kullanilarak 6z dederi 1’den
buyik olan dért faktdr (algilanilan deder boyutlari) bulunmustur. Daha
sonra katilimcilarin c¢evresel duyarlilik ve cevresel kaygi ile ilgili
ifadeleri degerlendirmelerinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesi
amaciyla hazirlanan 6lcede de faktdr analizi uygulanmis ve 6z dederi
1’den buyik olan alti faktdr bulunmustur. Iki &lcekte de bulunan
faktorler wve faktor yukleri ve glivenirlik katsayilara ilgili
tablolarda verilmistir. (Tablo 4 ve Tablo 6). Daha sonra yapilan
korelasyon analizinde yesil reklamlara yodnelik olumlu tutumlar ve
yesil reklamlara yoénelik olumsuz tutumlar ile c¢evresel duyarlilik
arasinda istatistiki bir iliski oldudu belirlenmistir (p<0,05). Ancak
bu 1iliski vyesil reklamlara yo6nelik olumlu tutumlar ile ayni yonli
iken, yesil reklamlara yodnelik olumsuz tutumlar ile ters yonliudir.

Son olarak, degiskenler arasindaki etkiyi tespit edebilmek ve
aracilik etkisine Dbakmak amaciyla 1¢ asamali regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerlere gdre, yesil
reklamlara yonelik olumlu tutumlar ile c¢evresel duyarlilik arasinda
anlamli bir iliski wvarken, yesil reklamlara ydnelik olumsuz tutumlar
ile c¢evresel duyarlilik arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.
Cikan sonuca gore, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlarin cgevresel
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duyarliligir disiik de olsa etkiledigi soylenebilir(R?=0,138). Ayni
zamanda, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar cevresel kaygiyi da
etkilemektedir. Elde edilen bulgular sonucunda, yesil reklamlara

yonelik tutumlarin cevresel duyarlilidi etkiledigi ve bu etki lizerinde
cevresel kayginin da aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Arastirma,
Kayseri’deki tiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlari idzerinde
cevresel sorumluluk ve cevresel kayginin etkisini ortaya koymaktadir.
Tiketicilerin yesil pazarlama reklamlarindan beklentilerine ve
tercihlerine iliskin bir dederlendirme s6z konusu dedildir. Ayrica,
arastirma sadece Kayseri’de vyapilmistir. Sonuc¢lar tim Tirkiye’ye
genellestirilemez. Tiiketicilerin yesil reklamlarda gordiikleri hangi
iriin reklamlarindan daha fazla etkilendikleri ile ilgili calismalar
yapilarak veya farkli sehirlerdeki tiketicilerin vyesil reklamlara
yonelik tutumlari dedJerlendirilerek bu arastirmanin sonucglariyla
karsilastirilabilir.
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