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Tiiketicilerin Cevreye Duyarhligi Ve Reklamlardaki Cevreci
Iddialar®

Umit Alniagik?

Ozet: Sanayilesmeyle birlikte artan gevre kirliligi, insanlik igin giderek daha ciddi bir so-
run haline gelmektedir. Dogal gevrenin korunmasi konusu son otuz yilda kamuoyunun en
onemli giindem maddelerinden biri olmustur. Hiikiimetlerin, uluslararas: kuruluslarin ve si-
vil toplum 6rgiitlerinin baskisiyla gevrenin korunmasina yonelik gesitli diizenlemeler gelis-
tirilmis ve isletmelerin faaliyetleri kontrol altina alinmaya galisilmistir. Buna ilaveten, in-
sanlar yasam tarzlarini ve tiiketim aliskanliklarini gevreye daha az zarar verecek sekilde
yeniden diizenlemeye baslamiglardir. Tiiketim davranisinda gevre sorunlarina duyarli dav-
ranan tiiketiciler pazarda dikkate deger bir grup haline gelmistir. Yasal diizenlemeler ve
pazardaki bu degisimlere bagl olarak pazarlamacilar da, bu konuya 6zel bir 6nem vermek
durumunda kalmislardir. Diger sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi, cevreye duyarlilik konu-
sunun da onemli is firsatlar: yaratabilecegini fark eden pazarlamacilar, tutundurma galis-
malarinda gevreci mesajlari daha sik kullanmaya baslamiglardir. Bu baglamda, yesil pazar-
lama ve reklamlarda gevreci iddialarin kullanimi, pazarlamacilar igin 6nemli bir konu haline
gelmistir.

Bu arastirmada, gevreye duyarlilik diizeyi farkh cevaplayicilar agisindan reklamlarda
kullanilan gevreci iddia tiriniin etkisi incelenmigtir. Bu ¢ergevede, camasir makinesi, kol
saati ve dvd oynatict driinleri igin hipotetik basili reklamlar kullanilarak deneysel bir ¢a-
lisma yapilmistir. Deney sonucunda, cevaplayicilarin gevreye duyarhlik diizeyinin, muglak ya
da belirgin gevreci iddia iceren gamasir makinesi reklaminin degerlendirmesine anlamli bir
etkisinin olmadigi; ancak kol saati ve DVD oynatici reklamlarinda, cevaplayicilarin gevreye
duyarhlik diizeyine gére anlamli farkliliklar ortaya giktigi goriilmiistiir.
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Giris

Sanayi devrimiyle birlikte giderek hizlanan bilimsel ve teknolojik ilerlemeler, bir taraf-
tan insan hayatin1 kolaylasgtirirken, diger yandan siirlt diinya kaynaklar iizerinde ciddi
baskilar yaratmigtir. Bilimdeki gelismeye paralel olarak, tip alaninda elde edilen ilerle-
meler, ortalama insan dmriiniin uzamasini saglamistir. 1800 yilinda 978 Milyon kisi olan
diinya insan niifusu 1900 yilinda 1,6 Milyar; 1950 yilinda 2,5 Milyar; 2000 yilinda 6,1
Milyar olmustur ve 2050 yilinda toplam niifusun yaklasik 8,9 Milyar olacag: tahmin
edilmektedir (UN ESA, 1999: 5). Inanilmaz bir hizla artan insan niifusunu beslemek ve
onun ihtiyaglarim karsilayabilmek icin var giiciiyle ¢alisan sanayi, diinya kaynaklarim
hizla tiiketmektedir. Dogal kaynaklarin tiikenmesinin yaninda, iiretim siireclerinin ve
atiklarin yarattig: kirlilik, havayi, suyu ve toprag: insan yasami i¢in uygunsuz hale ge-
tirmektedir. Bu olumsuzluklarin farkinda olan ve sayilari giderek artan ¢evreye duyarli
tiketiciler, gelecek nesiller i¢in daha sorumlu davranmaya ¢aligmakta, hem giinliik ya-
samlarini hem de tiiketim davraniglarini buna uygun sekilde yeniden diizenlemektedirler.
Bireylerin ¢evreye duyarli davranisina ilaveten, hiikkiimetler ve uluslararasi kuruluslar da
¢evreyi korumaya yonelik cesitli yasal diizenlemeler getirmeye baslamiglardir. Bu ge-
lismeler isletme faaliyetlerini de etkilemis ve ¢evre konusu igletmeler i¢in stratejik konu-
lardan biri haline gelmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, Ekolojik Pazarlama konulu ilk toplantisint 1975 yilin-
da yapmustir. Bu toplantidaki bildiriler "Ecological Marketing" adli kitapta yaymlanmis-
tir. Bu tarihten sonra pazarlama literatiiriinde ¢evreye duyarli pazarlama ve gevreye du-
yarl tiiketici davraniglar1 daha yogun sekilde incelenmeye baslanmustir. Cevreci/Yesil
pazarlama terimi 1980’lerin sonunda ve 1990’larin basinda kullanilmaya baslanmistir.
Yesil pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde
gerceklestirilmesidir. “Yesil Hareket” olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincinin top-
lumun 6nemli bir kesimi tarafindan benimsenmis olmasi, isletmelerin de bu hassasiyeti
g6z Oniinde bulundurup uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az zarar verecek
programlar1 gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri yapmalarmma neden olmustur
(Odabasi, 1992:4). Bu konuda 6nemli bir diger etken de, hiikiimetlerin ve uluslararasi
organizasyonlarin getirdigi zorlayici yasal diizenlemelerdir. Sonugta, pazarlamacilar tii-
keticilerin ¢evre konusundaki artan hassasiyetlerine ¢abucak cevap vermisler ve gevreye
etkisi iyilestirilmis ya da ¢evreye duyarli iirlinler “pazarlamaya” baglamislar, tutundurma
cabalarinda ¢evreye duyarlilik mesajlarini daha fazla kullanir olmuslardir. Arastirmalar,
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pazarlama iletisiminde g¢evrecilik iddialarinin giderek arttigini gostermektedir (Ottman,
1993; Polonsky ve dig., 1997). Ozellikle reklamlarda kullanilan ¢evreci iddialarin, rek-
lam etkililigine ne yonde tesir ettigi ve ¢evre sorunlarina duyarlilig farkli olan tiiketici-
lerin bu mesajlar1 nasil degerlendirdikleri, pazarlamacilar i¢in cevaplanmasi gereken
6nemli bir sorudur. Bu arastirmada reklamlardaki ¢evreci iddialarin, reklam iletisim etki-
liligine nasil bir etkide bulundugu ve bu etkinin gevreye duyarlilik diizeyi farkli tiiketici
gruplarinda degisip degismedigi, deneysel bir ¢alisma ile incelenmistir.

1. Cevreci (Yesil) Pazarlama

Yaklasik iki yiiz yillik bir ge¢misi olan sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikan kiiresel
1sinma, ozon tabakasinin incelmesi, hava ve su kirliligi, toprak erozyonu ve ormanlarin
yok olmasi gibi sorunlar, artan niifus ile birlikte giiniimiizde insan yasamu i¢in en ciddi
tehlikelerden birini olusturmaktadir. Cevre konusu, pazarlama teorisinde ve uygulamala-
rinda da, 1970’lerin basindan bu yana goz Onilinde bulundurulan bir husustur
(Kassarjian,1971; Fisk, 1973; Kinnear ve dig., 1974). Cevreci/Yesil pazarlama
(Environmental/Green Marketing) kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesine
bagli olarak 1970’lerde gelismeye baslayan toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzanti-
sidir. Cevreci pazarlama yerine kimi zaman ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarla-
ma, ¢evreye duyarl pazarlama gibi kavramlar da kullanilmaktadir.

Cevreci/Yesil pazarlama ile ilgili tam bir tanim birligi yoktur ve dar ve genis kapsam-
11 gesitli tammmlamalar mevcuttur. Cevreci/Yesil pazarlama en genel anlamda, pazarlama
faaliyetlerine dogal g¢evre ile ilgili boyutlarin dahil edilmesi demektir (Crane, 2000:
278). Yesil pazarlama, insan ihtiyaclarini ya da isteklerini karsilamak i¢in gerekli tim
faaliyetlerin dogal cevreye en az zarar verecek sekilde gerceklestirilmesini kapsar
(Stanton ve Futrell, 1987). Uriin modifikasyonu, iiretim siireci degisiklikleri, paketleme
stratejilerindeki degisimler, gelistirilmis reklam planlari gibi genis ¢apli aktiviteleri ige-
ren ve tiiketim iiriinlerine, endiistriyel iiriinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir pazarla-
ma anlayisidir (Polonsky, 1994). Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore yesil pazarlama,
fiziksel ¢evreye olumsuz etkisi minimum olacak sekilde ya da gevrenin kalitesini iyiles-
tirmek tlizere tasarlanmig tiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasidir. Organizasyonlarin
iriinleri ekolojik kaygilara duyarli olacak ya da bu kaygilara cevap verecek bigimde
iretme, tutundurma, ambalajlama ve geri ¢agirma g¢abalaridir (AMA, 2008a). Bir bagka
tanima gore, tiiketicilerin ¢evreci egilimlerinin, iiriinlerin {iretiminden 6nce baslayip sati-
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sindan sonra da devam eden tim pazarlama faaliyetlerinde dikkate alindigi pazarlama
stireg ve anlayisina gevreci (yesil) pazarlama denmektedir (Odabasi, 1992:4). Toplumun,
isletmelerin ve tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere, bir iiriin veya hizmet
iretilmeden once baslayip, satildiktan sonra da devam eden tiim pazarlama faaliyetleri-
nin dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanma-
sidir (Nakiboglu, 2003:33).

Cevreci pazarlama konusu, hem akademisyenlerin hem de uygulayicilarin {izerinde
caligtiklar1 dnemli bir konudur. Bu konuda bagta A.B.D. olmak {izere bat1 iilkelerinde
cok sayida akademik calisma yapilmis ve yapilmaya devam etmektedir. Ulkemizde de
son doénemde cevreci pazarlama ve ¢evreye duyarl tiikketim davranisi ile ilgili cok sayida
aragtirma yapilmistir (Tarhan, 1996; Demirbas, 1999; Alkibay, 2001; Torlak, 2001; Ca-
buk ve Nakiboglu, 2003; Marangoz, 2003; Ay ve Ecevit, 2005; Bodur ve Sarigollii,
2005; Sener ve Hazer, 2007). Bu arastirmalarda; reklamlardaki ¢evreci iddialar, ¢evreci
tiiketici profili, ¢gevreye yonelik tutum ve satin alma davranisi iligkisi, ¢evre bilingli tiike-
tim davranisi, deger yargilar1 ve gevreci titketim iliskisi gibi konular incelenmistir.

2. Cevreci Hareket ve Cevreye Duyarh Tiiketiciler

20. yiizyilda iki biiyiik diinya savasi yasayan insanligin kolektif giindemini mesgul eden
baslica konular barig, 6zgiirliik, kalkinma ve ¢evreciliktir. Bunlar arasinda ¢evreciligin
6nemi ve geregi giderek daha 6n plana ¢ikmaktadir. Cevrecilik, ¢evrenin korunmasi, ge-
listirilmesi ve iyilestirilmesine y6nelik olarak dogal kaynaklarin korunmast, kirliligin ve
tehlikeli atiklarin elimine edilmesi, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin korunmasi, bitki ve
hayvan tiirlerinin soylarinin tiikenmesinin engellenmesi konularini iceren kamuoyu ilgi-
sidir (AMA, 2008b). Cevrecilik, 6zellikle 1960’11 yillardan sonra genis kamuoyunun
giindemini mesgul etmeye baglayan 6nemli bir toplumsal harekettir. A.B.D.’de Cone ve
Roper gibi biiyiik kamuoyu aragtirma sirketlerinin 1990’11 yillarin bagindan beri diizenli
olarak yaptiklar aragtirmalarda, ¢evrenin korunmasi konusunun kamuoyunun oncelikli
giindem maddeleri arasinda en fiist siralardaki yerini siirekli korudugu ve insanlarin,
triinlerini satin aldiklan sirketler kadar, ¢alistiklar1 ve yatirnm yaptiklari sirketlerin de
¢evrenin korunmasi ve benzeri sosyal faaliyetlere dahil olmasini istedikleri goriilmekte-
dir (Roper, 1990, GfK Roper, 2007, Cone, 2008). Tiiketiciler ve tiikketim davramslari ile
ilgili yapilan arastirmalarda da, tiiketicilerin ¢evre konusundaki &zellikleri nedeniyle ba-
z1 Urlinleri satin alip bazilarini almadiklari hatta ¢evreye duyarli {iriinleri satin almak i¢in
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daha fazla 6demeyi goze alabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Kangun
ve dig., 1991; Chase ve Smith, 1992; Davis, 1993; Carlson ve dig. 1993; Menon ve
Menon, 1997; Ottman, 1993; Crane, 2000; Peattie, 2001). ABD’de yapilan kamuoyu
arastirmalarinda tiiketicilerin %87’sinin ¢evre sorunlari nedeniyle ciddi sekilde kaygi
duyduklari; bu tiiketicilerin iiriin tercihinde (%79), magaza tercihinde (%74), isyeri ter-
cihinde (%73) ve birikimlerini degerlendirme kararlarinda (%79), firmanin gevre ile ilgi-
li uygulamalarini 6nemle g6z oniinde bulundurduklar: belirlenmistir (GfK Roper, 2007
Green Gauge’den aktaran Makower, 2007).

Bunlara ilaveten isletmeler, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi sorunlar1 nedeniyle
enerji ve su tasarrufu saglanmasi, atiklarin ve emisyonlarin (6zellikle sera etkisi yaratan
gazlarin) azaltilmasi konusunda hem hiikiimetlerden hem de g¢evreci gruplardan c¢esitli
baskilar da gérmektedirler. Uretimde insan saghi agisindan sakincali kimyasallar ve
ozellikle zehirli maddeler ve agir metallerin kullanilmasi yasaklanmakta ve dis ticarette
siki sekilde denetlenmektedir. Atik yonetiminde yeni kisitlamalar ve geri alma yiikiimlii-
likkleri getirilmekte, ozon tabakasinin incelmesini 6nlemek i¢in CFC igeren gazlarin kul-
lanim sinirlandirtlmaktadir.

Gilinliimiizde ¢evrecilik kapsamli bilimsel sosyal ve politik bir hareket haline gelmis;
bireyleri, toplumlar1 ve devletleri de asarak evrensel 6lgekte temel bir konu olmustur.
Bunun nedenleri arasinda konunun medyada daha fazla yer bulmasi, ¢evre sorunlari ile
ilgili biling diizeyinin artmasi, baski gruplarinin faaliyetlerinin artmasi, kati yasal diizen-
lemeler ve belli basl ¢evre felaketlerinin kamuoyu {izerinde yarattig1 etki sayilabilir
(Kalafatis ve dig., 1999:442). Giinliik yasamdaki etkisi daha hissedilir hale gelen “kiire-
sel 1sinma”, haber biiltenlerinde siirekli 6n siralar1 iggal etmekte; eriyen buzullar ve ku-
ruyan su kaynaklar: genis halk kitlelerine konunun ciddiyetini anlatmada en etkili goriin-
tiiller olmaktadir. Toplum i¢inde ¢evreye duyarli bireylerin politik ve ticari etkisi de artik
azimsanamaz hale gelmistir. Bu nedenle, ¢evreci davranigin altinda yatan nedenleri ve
cevreye duyarh tiiketicilerin olusturdugu pazari anlamak, dngérmek ve kontrol etmek,
pazarda ciddi avantajlar saglayabilir. Bu durumun farkina varan pazarlamacilar, 6zellikle
tutundurma kampanyalarinda ¢evreye yonelik mesajlar1 6n plana ¢ikarmaya baglamiglar-
dir. Reklamlarda 6n plana ¢ikarilan baglica ¢evreci mesajlar arasinda, su ve enerji tasar-
rufu saglayan iriinlerin {iretilmesi, geri doniisiimlii ve dogada kendiliginden ¢&ziinen
malzemelerin kullanimi, ¢evreci davalara yapilan destekler (amaca yonelik pazarlama
faaliyetleri) sayilabilir. Reklamlarda gevreci iddialara yer verilmesi, hem uygulamacilar
hem de akademisyenlerin ilgi gosterdigi dnemli bir arastirma konusu haline gelmistir.
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Bu arastirmada da, reklamlarda kullanilan gevreci mesajlarin, ¢evreye duyarlilik diizeyi
farkli olan cevaplayicilar tizerindeki etkisi incelenmistir.

3. Reklamlarda Cevreci iddialarin Kullanilmasi

Kamuoyundaki ¢evre sorunlarina yonelik hassasiyet, isletmeleri ¢evre ile ilgili imajlarini
giiclendirmeye zorlamistir. Isletmeler bunu basarabilmek igin, basta reklam olmak iizere,
iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde gevreci iddialara yer vermeye baglamiglardir. Cev-
reci veya yesil reklam; {irliniin, hizmetin ve/veya isletmenin tamaminin ¢evre sorunlarini
dikkate aldig1, ¢evre kirlenmesinin 6nlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi ig¢in ¢aba gos-
terdigi, cevreye zarar vermedigi gibi iddialar igeren reklamlardir. Yesil reklam, acik¢a ya
da ima yoluyla, bir iiriin/hizmet ile biyo-fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi ortaya koyan,
bir iriin/hizmete dikkat ¢ekerek ya da dikkat ¢ekmeksizin yesil yagsam tarzini yiicelten,
kurumsal ¢evresel sorumluluk imajint ortaya koyan ya da bunlarin birkagini birden ger-
ceklestiren reklamlar olarak da tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, Iyer, 1995:22). Kamuo-
yunda artan ¢evreci hassasiyete paralel olarak g¢evreci reklamlarin sayis1 da artmustir.
Aragtirmalar, 1980’lerin sonunda ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda ¢evreci pazarlama faa-
liyetlerinin ve 6zellikle reklamlarda ¢evreci iddialar kullanilmasinin giderek yayginlasti-
gin1 gostermistir (Easterling ve dig., 1996:25). 1989 ile 1990 yillar arasinda basili rek-
lamlar arasinda ¢evreci iddia igerenlerin oran1 %430 artmis; TV reklamlarinda ise bu ar-
tis orant %367 olmustur (Ottman, 1993:24 ; Davis, 1992:82).

Reklamlarda iiriiniin ve firmanin ¢evreye duyarliligi ile ilgili ¢evre dostu, doga dostu,
ozon dostu, geri doniisebilir, yeniden kullanilabilir, dogada kendiliginden kaybolabilir,
enerji tasarruflu vb. ¢esitli terimler ve iddialar kullanilmaktadir. Bu iddialar, reklamlarda
degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi reklamcilar iiriiniin ¢evreci 6zellikleri ve fayda-
laryla ilgili detayl bilgi sunan ve dogrulugu sinanabilir, belirgin iddialar kullanirken,
bazilar1 da daha yiizeysel, 6zet ve muglak iddialar kullanmaktadir. Ornegin: “Bu iiriiniin
ambalajinda kullanilan geri doniistiiriilmiis materyal oran1 %65’dir” seklinde bir iddia,
belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir bir iddiadir. Muglak cevreci iddialar ise, riiniin
cevreci Ozellikleri ve faydalartyla ilgili soyut, tam belirli olmayan ya da siiphe uyandirici
ozet ifadelerdir. Ornegin “Daha az ambalaj malzemesi”, “Daha az atik”, “Cevre i¢in da-
ha faydali”, “Cevre Dostu”, “Doga Dostu”, “Geri doniistiiriilebilir”, “Yeniden Kazanila-
bilir” gibi ifadeler tek baglarina kullanildiklarinda muglak iddialar olmaktadirlar.
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Reklam bir iletisim aracidir ve nihai amaci tiiketicilerin, reklami yapilan iiriin ya da
markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde degistirip, onu satin almaya ikna etmektir.
Mesaj igerigi, ikna siirecinde en 6nemli faktorlerden biridir. Cevreci reklamlart hem ile-
tisim kaynag1 hem de alicisi i¢in daha akilc1 ve daha degerli hale getirmek igin mesaj
iceriginde yapilacak kiiglik hassas ayarlamalar yeterli olabilir (Carlson, Grove, Kangun,
1993:37). Hedef alicinin 6zelliklerine uygun formiile edilen mesajlarin ikna kabiliyeti
daha yiiksek olacaktir. Bu baglamda, reklamda kullanilan ¢evreci iddianin yapisi da, he-
def tiiketicilerin dzelliklerine uygun sekilde olusturulmalidir.

Bu arastirmada, reklamlarda ¢evreci iddia kullaniminin ve kullanilan ¢evreci iddianin
belirginlik diizeyinin, ¢evreye duyarhilik diizeyi farkli olan tiiketiciler agisindan reklam
etkililigine nasil tesir ettigi deneysel bir tasarim ile incelenmistir. Aragtirmanin amaci,
cevreye duyarlilik diizeyi farkli olan cevaplayicilarin, reklamlardaki ¢evreci iddianin be-
lirginlik diizeyine bagli olarak reklam etkililigini degerlendirmeleri arasinda bir fark
olup olmadigini ortaya koymaktir. Aragtirmada reklam etkililigi, iletisim etkililigi olarak
degerlendirilmis ve tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik tutumlari, satin alma niyet-
leri ve reklami ne kadar inandirict bulduklart dlglilmiistiir. Bu konuda yapilan benzer
aragtirmalarin sayisi olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle, arastirmanin literatiire dnemli bir
katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, reklamlarda
kullanilacak ¢evreci iddialarin nasil hazirlanmasi gerektigi konusunda uygulayicilara da
6nemli ipuglar1 verecektir.

4. Arastirmanin Problemi ve Hipotezleri

Bu aragtirmada cevap aranan soru, ¢evreye duyarlilik diizeyleri farkli olan tiiketiciler
icin, reklamdaki ¢evreci iddianin belirgin ya da muglak bir sekilde sunulmus olmasinin,
reklam etkililigi agisindan bir farklilik yaratip yaratmayacagidir. Reklamdaki ¢evreci id-
dianin sunulus seklinin, (belirgin ya da muglak olmasinin) tiiketicilerin ¢evreye duyarli-
lik diizeyi ile uyumlu olmasinin, reklam etkililigi a¢isindan 6nemli oldugu diistiniilmek-
tedir. Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, reklamdaki ¢evreci iddiay1
daha derinlemesine degerlendirecegi ve bu nedenle reklam metninin ayrintili, saglam ve
giiclii iddialar igermesi gerektigi diisiiniilmektedir. Cevreye duyarlilik diizeyi diisiik olan
cevaplayicilarin, konu ile ilgili ilgilenimi diisiik olacagindan, reklamdaki gevreci iddia-
nin igerigini ayrintili bir sekilde degerlendirmeyecegi, bu nedenle bu tiir tiiketicilere de-
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tayli, somut ve 6l¢iilebilir bilgi yiiklii mesajlar vermenin ¢ok etkili olmayacagi 6ngoriil-
mektedir. Bu 6ngoriiler dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HI: Cevreye duyarhiik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, iginde belirgin ¢evreci iddia
olan reklami, hem ¢evreci iddia icermeyen reklama gore hem de mugldak ¢cevreci iddia
iceren reklama gére daha olumlu degerlendireceklerdir.

H?2: Cevreye duyarlilik diizeyi diisiik olan tiiketiciler, icinde mugldk ¢evreci iddia olan
reklami, hem ¢evreci iddia icermeyen reklama gore hem de belirgin ¢evreci iddia iceren
reklama gore daha olumlu degerlendireceklerdir.

5. Arastirmanin Yontemi

Yukaridaki hipotezlerin test edilmesi i¢in bir deneysel tasarim hazirlanmis ve Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii (GYTE) geneli ve Kocaeli Universitesi (KOU), iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi (IIBF) biinyesinde &grenim géren lisans, yiiksek lisans ve dokto-
ra Ogrencileri iizerinde uygulama gerceklestirilmistir. Deneysel tasarimda, ii¢ farkli kate-
goride {iriin i¢in hazirlanan basili reklamlar kullanilmigtir. Bu {irlinler gamasir makinesi,
kol saati ve dvd oynaticidir. Bu tiriinler, daha genis kapsamli baska bir arastirma igin se-
¢ilmis ve bu arastirmada da kullanilmistir.

5.1. Ornekleme Siireci

Deneye katilacak dgrenciler kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis, ancak katilimei-
lar deney gruplarina tesadiifi olarak atanmuslardir. Caligmaya katilan 6grencilerin her bi-
rine 10 YTL tesvik ddemesi yapilmistir. Bu 6deme icin Tiirkiye Bilimsel ve Teknik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) tarafindan saglanan bilimsel arasgtirma projesi destegi
kullanilmisgtir.

GYTE biinyesinde arastirmaya katilacak dgrencilerin belirlenmesi i¢in kampus gene-
linde bir ay siiren bir duyuru ve bagvuru siireci yiiriitiilmiistiir. Aragtirmaya katilmay is-
teyen dgrenciler, arastirmacinin ofisine gelerek bilgi almis ve bir bagvuru formu doldur-
muslardir. Caligma igin gerekli diger altyapr hazirlandiktan sonra, bu bagvuru listeleri
kullanilarak 20°ser kisilik gruplar olusturulmus ve GYTE Isletme Fakiiltesi Dekanlig ta-
rafindan tahsis edilen bir derslikte, her giin belirli bir saatte bir grupla (kimi giinler iki
ayr1 grupla) arastirma gerceklestirilmistir. 20.10.2008-14.11.2008 tarihleri arasinda bii-
yiikliikleri 6 ile 26 kisi arasinda degisen 10 ayr1 grupta toplam 161 6grenci ile calisma
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yapilmistir. Kocaeli Universitesi biinyesinde yapilan arastirmada da kolayda érnekleme
yontemi kullamlmistir. KOU, IIBF’de gérev yapan 8 dgretim iiyesi bu caligmanin kendi
ders saatleri iginde gerceklestirilmesine olanak saglamistir. S6z konusu 6gretim iiyeleri-
nin ders verdikleri Isletme, iktisat, Uluslararas: Iliskiler ve Calisma Ekonomisi ve En-
diistri liskileri boliimlerinde okuyan lisans, yiiksek lisans ve doktora grencileri iizerin-
de arastirma gerceklestirilmistir. Aragtirmanin hangi sinifta ve hangi ders saatinde ger-
ceklestirilecegi, caligmaya olanak saglayan ilgili 6gretim iiyeleri tarafindan tayin edil-
mistir. Arastirmaci ve kendisine yardimci olan bir kisi, belirtilen saatlerde ilgili derslik-
lerde hazir bulunmus, 6gretim tiyesinin yaptig1 kisa bir tanitict konugsmanin ardindan si-
nift devralarak uygulamay: gergeklestirmislerdir. 03.12.2008-18.12.2008 tarihleri ara-
sinda biiyiikliikleri 9 ile 76 kisi arasinda degisen 12 ayr1 grupta toplam 349 6grenci ile
caligma yapilmistir. Béylece genel toplamda 510 6grenci ile caligma gergeklestirilmistir.

5.2. Deneysel Tasarim ve Veri Toplama Araci

Aragtirmada tek faktorlii (gevreci iddia tiirii), ti¢ diizeyli (n6tr, muglak, belirgin) zneler
arasi deneysel tasarim kullanilmistir. Deneysel tasarimda, reklamdaki ¢evreci iddia tiirii
maniple edilmis ve bunun igin hipotetik basili reklamlar kullanilmigtir. Veri toplama
araci olarak i¢inde hipotetik reklamlarin da yer aldigi A4 ebadinda renkli kuse kagida
basilmig bir soru kitap¢igt kullanilmigtir. Bu soru kitapgiginin iginde cevaplayicilarin
degerlendirecegi i¢ ayr1 {irline ait birer adet tam sayfa reklam ve ilgili sorular yer almak-
tadir. Reklamlarin i¢inde hem {iriin resmi hem de {irlin 6zellikleri ile ilgili metinler yer
almaktadir.

Arastirmanin amact dogrultusunda ¢amagir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iiriin-
lerinin her biri i¢in tiger farkli alternatif basili reklam (toplam 9 farkli reklam) hazirlan-
mus ve veri toplama aracinin igine belirli bir diizende yerlestirilmistir. Her iiriin i¢in ha-
zirlanan tiger alternatif reklamin ilkinde, o irliniin ¢cevreye duyarlilig ile ilgili higbir bil-
gi sunulmamis (iddia yok/nétr), ikinci versiyonda muglak ve 6zet bilgiler iceren gevreye
duyarlilik iddias1 kullanilmis (muglak iddia), Gi¢ilinciisiinde ise belirgin, ayrintili bilgi su-
nan ve objektif olarak test edilebilir ¢evreye duyarlilik iddiasina (belirgin iddia) yer ve-
rilmistir. Her iriiniin alternatif reklam versiyonlar1 arasinda, ¢evreye duyarlilik iddiasi-
nin diizeyi disinda hicbir farklilik yoktur. Marka bilinirliginin bir yanliliga yol agmamasi
icin, reklamlarda gercekte olmayan (varsayimsal) markalar kullanilmistir. Camasir ma-
kinesi i¢in “CLINOX”, kol saati i¢in “EQUINOX” ve DVD oynatici i¢in “SOLARIS”
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markasi1 kullanilmistir. Bu markalarin hig birisi gercekte o iiriin kategorilerine ait marka-
lar degildir ve iilke i¢inde bu markalarda yaygin sekilde bilinen baska iiriinler yoktur.

Icinde hangi iiriinlerin hangi reklam versiyonlarmin kullanildigma bagh olarak, 6
farkli tiirde soru kitap¢ig1 hazirlanmig ve kitapgiklar A, B, C, D, E, F seklinde kodlan-
mistir. Her soru kitap¢igimnin i¢inde {i¢ ayri1 iiriiniin de birer reklami vardir; ancak ayni1 ki-
tapgik ig¢inde her bir iriin i¢in reklamda kullanilan g¢evreci iddia versiyonu diger iki
iiriinden farklidir. Ornegin ilk kitapgik (A) i¢indeki camasir makinesi reklamindan cev-
reci iddia yoktur (ndtr), kol saati reklaminda muglék ¢evreci iddia vardir, DVD oynatici
reklaminda ise belirgin ¢evreci iddia vardir. Dolayistyla bir cevaplayici, kendisine veri-
len soru kitap¢iginin i¢inde her bir ¢evreci iddia tiiriinii sadece bir tek {irliniin reklaminda
gorebilmistir. Kitapgikta sol sayfaya reklam, sag sayfaya o reklamla ilgili sorular gele-
cek sekilde bir dizgi yapilmustir. Cevaplayicilar sirasiyla camagir makinesi, kol saati ve
dvd oynatici reklamlarini gérmiisler ve bu reklamlarin karsi sayfalarinda da onlara ilis-
kin sorular1 cevaplamislardir. Tiim soru kitapgiklarinda ¢amasir makinesi-kol saati-dvd
oynatict seklindeki siralama ayni olmustur. Reklamlari inceleyip ilgili sorulart yanitla-
yan cevaplayicilar soru kitap¢igmin en son kisminda yer alan maniplasyon kontrolii so-
rularin1 da yanitlamiglardir.

Arastirmanin bagimli degiskeni reklam etkililigidir. Reklam etkililigi, reklama yo6ne-
lik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirlhi@i seklinde dort
ayr Olgekle Ol¢iilmiistiir. Bu dlgekler, sol tarafa olumsuz (-4 puan), sag tarafa olumlu
(+4 puan) ifade yerlestirilmis olan anlamsal farklilik 6l¢ekleridir. Reklama yonelik tu-
tum i¢in Madden, Allen, Twible (1988) tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum
(Attitude Toward the Ad) dlgeginden alinan 10 ifade ¢ifti kullanilmistir. Markaya yone-
lik tutum i¢in MacKenzie, Lutz, Belch (1986) tarafindan gelistirilen markaya yonelik tu-
tum (Attitude Toward the Brand) dlgegindeki 3 ifade ¢ifti kullanilmistir. Satin alma ni-
yeti i¢in Zhang ve Buda (1999) tarafindan gelistirilen satin alma niyeti (Purchase
Intention) Olceginden aliman 3 ifade cifti kullanilmistir. Reklamimn inanilirhigi igin
Beltramini ve Evans (1985) tarafindan gelistirilen reklamin inamilirhgr (Ad
Believability) 6l¢eginden alinan 9 ifade cifti kullanilmigtir.

Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeylerini 6l¢mek i¢in, sekiz sorudan olusan bir
6lgek kullanilmistir. Bu sorular cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davraniglarda bulunup
bulunmadigiyla ilgilidir ve “Cevreye Duyarli Tiiketiciler” (Environmentally Responsible
Consumers: ECOSCALE) (Stone, Barnes ve Montgomery,1995, 603) 6l¢eginden alin-
mustir (8rn: “Cam, kagit, plastik vb. atiklari geri doniistiiriilmeleri i¢in ayirir misiniz?” ;
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“Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldiginiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat 6de-
meyi kabul eder misiniz?” gibi). Cevaplar 5 aralikli likert tipi bir skalada (1= Kesinlikle
Hayir; 5= Kesinlikle Evet) alinmustir.

Bu arastirmanin bagimsiz degiskeni reklamdaki ¢evreci iddia tiiriidiir (nétr, muglak,
belirgin). iddia tiirii, yukarida anlatildig1 iizere basili reklamlarda yer alan metin ile ma-
niple edilmistir. Bu maniplasyonun igleyip islemedigini kontrol etmek i¢in kontrol soru-
lar1 sorulmustur.

5.3. Deneyin Gerceklestirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma, GYTE’de yapilan duyuru iizerine basvurup kayit yaptiran 6grencilerden olustu-
rulan gruplarda, KOU’de ise ilgili 6gretim {iyeleri tarafindan arastirmaya tahsis edilen
smiflarda gerceklestirilmistir. Katilimeilara, aragtirmanin ¢esitli tiriinlerin alternatif rek-
lamlar1 arasinda en begenilenin hangisi olacagini belirlemek i¢in yapildig: anlatilmig an-
cak reklamlardaki ¢evreci iddialar ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Katilimcilara
soru kitapgiklar1 dagitilirken, yan yana ve arka arkaya oturan her katilimciya farkli bir
tiirde kitapgik denk getirilmistir. Katilimcilara, kendilerine verilen kitapgik ile yanlarin-
da bulunan diger katilimcilara verilen kitap¢igin farkli oldugu ve bu nedenle gorecekleri
reklamlarin da farkli olacagi agik¢a anlatilmistir. Bu sayede, katilimcilarin reklamlari
degerlendirirken birbirlerinden etkilenmeleri olasiliginin 6niine gegilmeye ¢aligilmustir.
Katilimeilardan reklamlar1 degerlendirirken, s6z konusu markalarin pazarda ortalama fi-
yatlarla satilan, ortalama markalar olduklarin1 varsaymalar1 ve buna gére cevap vermele-
ri istenmistir. Cevaplayicilara yapilan agiklamada, bir reklami inceleyip o reklama iligkin
sorular1 yanitladiktan sonra, bir sonraki sayfaya ge¢meleri ve o andan sonra bir daha ge-
riye doniip dnceki sorulara tekrar bakmamalar1 gerektigi de kesin bir dille sdylenmis ve
bu husus arastirmact ve yardimcisi tarafindan kontrol edilmistir. Cevaplayicilarin,
maniplasyon kontrolii sorularini yanitlarken geri doniip reklamlara bir daha bakmalarina
izin verilmemis ve bu sorulart akillarinda kalan bilgilere gore cevaplamalari istenmistir.
Tim sorular1 cevaplayan cevaplayicilarin soru kitapgigi arastirmaci ve yardimcisi tara-
findan kontrol edilmis ve eksik ya da hatali kisitm kalmamasi saglanmistir. Soru kitap-
¢iklarinin kontrolii tamamlandiktan sonra, cevaplayiciya bir ddeme belgesi imzalatilmis
ve 10 TL tesvik 6demesi pesin olarak yapilmustir. Odeme islemi bittikten sonra katilim-
cilara arastirmanin Isletme Fakiiltesinde bir doktora tezinin pargasi oldugu ve TUBITAK
tarafindan da desteklendigi anlatilmigtir. Katilimeilarin ¢alismanin igerigi ve sorulan so-
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rular ile ilgili olarak disaridaki arkadaglarina bilgi vermemeleri rica edilmis ve caligma
sonlandirilmigtir. Her bir grup i¢in bu siireg 60 dakikada tamamlanmugtir.

Sonug olarak deney 20.10.2008-18.12.2008 tarihleri arasinda GYTE’de 10 ayr1 grupta
161 kisi ve KOU’de 12 ayr grupta 349 kisi olmak iizere toplam 22 ayr1 grupta 510 kisi
iizerinde gergeklestirilmistir. Cevaplayicilarin %31,6’s1 GYTE, %68,4’ii de KOU &gren-
cisidir. Bu kisilerin %62,7’si lisans, %23,7’si yiiksek lisans, %13,5’1 de doktora diize-
yinde &grenim gormektedirler. Cevaplayicilarmn ailelerinin aylik gelirlerinin ortalamasi
1912 TL’dir. Cevaplayicilarin %51°1 bayan ve %88,6’s1 bekardir. Yaslar1 17 ile 42 ara-
sinda degismektedir ve yas ortalamalar1 23 diir.

6. Verilerin Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve SPSS 13.0 programi kullanilarak analizler ya-
pilmistir. Hipotez testlerinden 6nce, reklamlardaki ¢evreci iddia maniplasyonunun ¢ali-
sip ¢alismadig1 kontrol edilmistir. Daha sonra, bagimli degiskenleri 6l¢gmek i¢in kullani-
lan 6lgeklerin faktor yapisi ve giivenilirlikleri analiz edilmis ve son olarak hipotez testle-
ri gergeklestirilmistir.

6.1. Maniplasyon Kontrolii

Cevaplayicilarin reklami incelerken, reklam igindeki ¢evreci iddiay1 fark edip etmedikle-
rinin kontrolii i¢in soru kitap¢iginin son kisminda, sirasiyla her bir iiriin igin (............
reklaminin i¢inde g¢evreyi koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?) seklin-
de birer soru sorulmustur. Bu soruya evet cevabi verenlerin, mesajin ne kadar belirgin
oldugu ile ilgili yedi tane daha soru cevaplamalar1 istenmis bdylece reklamdaki gevreci
iddiay1 ne derece belirgin bulduklari da kontrol edilmistir. S6z konusu sorularin cevapla-
r1 bes aralikli likert 6lgegi tarzinda “Cok Az” secenegi 1 puan, “Cok Fazla” segenegi 5
puan alacak sekilde kodlanmustir. Incelenen iig iiriin icin, bu yedi soruya verilen cevapla-
rin aritmetik ortalamasi hesaplanmis, ortalamalar arasindaki farklar varyans analizi ile
test edilmis ve gevreci iddia belirginligi ile ilgili maniplasyonun g¢alisip c¢alismadigi
kontrol edilmistir. Buna gore ¢amasir makinesi reklaminda cevaplayicilar tarafindan al-
gilanan ¢evreci iddia ortalama puanlari ndtr versiyonda 1,14; muglak iddia versiyonunda
2,12; belirgin iddia versiyonunda 2,57°dir (F,507=46,126, p=0,000). Kol saati reklamin-
da cevaplayicilar tarafindan algilanan ¢evreci iddia ortalama puanlari nétr versiyonda
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0,38; muglak iddia versiyonunda 2,54; belirgin iddia versiyonunda 2,70’dir
(F2,507=194,147, p=0,000). DVD oynatic1 reklaminda cevaplayicilar tarafindan algila-
nan ¢evreci iddia ortalama puanlari nétr versiyonda 0,68; muglak iddia versiyonunda
2,25; belirgin iddia versiyonunda 2,73’diir (F,507=122,694, p=0,000). Bu sonuglara go-
re reklamdaki ¢evreci iddia tiirli maniplasyonu istendigi gibi ¢caligmusgtir.

6.2. Olceklerin Degerlendirilmesi

Hipotez testlerinden 6nce, ¢evreye duyarlilik diizeyi dlgegi ve reklam etkililigi 6lgekle-
rinin faktor yapist ve giivenilirlikleri degerlendirilmistir. Reklama yo6nelik tutum 6lgegi
icin yapilan analizlerde, 10 ifade ¢ifti i¢in giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) ¢a-
magir makinesi i¢in 0,89, kol saati i¢in 0,95, DVD oynatici i¢in 0,95 olmustur. Yapilan
kesifsel faktor analizi sonucunda bu 10 ifade ¢iftinin ¢amasir makinesinde iki, diger
trtinlerde tek bir faktdre yiliklendigi goriilmiistiir. Tek faktoriin agikladigi toplam
varyans sirastyla, camasir makinesi i¢in %44,6, kol saati i¢in %70,3 DVD oynatic1 i¢in
ise %68,6 olmustur. Markaya yonelik tutum 6lgegi i¢in yapilan analizde 3 ifade ¢iftinden
olusan &lgegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin agikladigi toplam varyansin ayni
sirayla %83,8, %87,4, ve %87,5 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,90, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmistiir. Satin alma niyeti 6l¢egi igin yapilan analizde 3 ifade ¢iftin-
den olusan o6lgegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktériin agikladigr toplam varyansin
sirastyla %82,5, %88, ve %87,8 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,89, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmiistiir. Reklamun inanmilirligy 6lgegi igin yapilan analizde 9 ifade
ciftinden olusan bu 6lgegin de, tek bir faktdre yiiklendigi, bu faktoriin agikladig: toplam
varyansin strastyla %59,2, %66,3 ve %69,9 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla
0,91, 0,94 ve 0,95 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan hareketle, bu dort ayr1 6lgek
kendi i¢inde birlestirilmis ve ifade ¢iftlerine verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar
alinarak dort yeni kompozit degisken olugturulmustur. Cevreye duyarlilik diizeyi dlgegi-
nin giivenilirlik katsayisinin 0,72 oldugu ve (yapilan kesifsel faktdr analizi sonucunda)
bu 8 sorunun tek bir faktore yiiklendigi goriilmiistiir. Bu 8 soru da kendi i¢lerinde birles-
tirilerek, ¢cevreye duyarlilik diizeyi i¢in tek bir kompozit degisken daha olusturulmustur.

Daha sonra, her {iriin tiirli i¢in ayr1 ayr1 olmak lizere aragtirmanin bagimli degiskenle-
rini olusturan bu kompozit degiskenler arasinda korelasyon analizleri yapilmis ve arala-
rinda orta kuvvette ve kuvvetli korelasyonlar oldugu goriilmiigtiir.
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Tablo 1. Bagimh Degiskenler Arasindaki Koreldsyonlar
CAMASIR MAKINESI CM1 |[CM2 |CM3 |CM4

Reklama Yo6nelik Tutum (CM1) {1,000
Markaya Yo6nelik Tutum (CM2) [0,520** 1,000

Satin Alma Niyeti (CM3) 0,521** (0,706** (1,000
Reklamin Inandiricilign (CM4) 0,513** |0,513** |0,630%* |1,000
KOL SAATI KS1 KS2 KS3 KS4

Reklama Yoénelik Tutum (KS1) {1,000
Markaya Yo6nelik Tutum (KS2) [0,752** 1,000

Satin Alma Niyeti (KS3) 0,717** (0,801** (1,000
Reklamin Inandiricihign (KS4)  0,607** [0,637** |0,626** |1,000
DVD OYNATICI DP1 DP2 DP3 DP4

Reklama Y6nelik Tutum (DP1) {1,000
Markaya Yo6nelik Tutum (DP2) [0,759** |1,000
Satin Alma Niyeti (DP3) 0,677** 10,796** 1,000
Reklamin Inandiricihign (DP4)  0,655%* [0,683** |0,673** |1,000
** Koreldsyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 1°de goriildiigii gibi, bu korelasyonlarin hepsi 0,01 seviyesinde anlamlidir. Ba-
giml degiskenler arasinda bu diizeyde anlamli korelasyonlar olmas: nedeniyle, hipotez

testlerinde ¢oklu varyans analizi (manova) kullanilmstir.
6.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Cevaplayicilarin ¢evreye duyarlilik diizeyine gore yiiksek ve diisiik seklinde iki gruba
ayrilmast i¢in, ¢evreye duyarhilik diizeyi kompozit degiskeni kullanilarak medyan bolii-
mi yapilmigtir. Cevaplayicilarin, ¢evreye duyarlilik diizeyi ile ilgili 8 soruya verdikleri
yanitlarin ortalamasi almip yeni bir degisken olusturulmus; sonra bu yeni degisken med-
yan boliimii ile ikiye ayrilmistir. Medyan degeri olan 3,86 puanin altindaki cevaplayici-
lar “Cevreye Duyarlilik Diizeyi Diigiik”, bu puanin iistiindeki cevaplayicilar ise “Cevre-
ye Duyarlilik Diizeyi Yiiksek” seklinde gruplanmugtir. Bu béliimleme sonucunda 254
cevaplayici diisiik (%49,8); 256 cevaplayici yiiksek (%50,2) (duyarlilik) grubuna girmis-
tir. Daha sonra bu iki grup kendi i¢inde ayr1 ayr1 degerlendirilerek, cevaplayicilarin gev-
reci iddia tiirii agisindan farkli reklam versiyonlarina verdikleri tepkiler arasinda bir fark-
lilik olup olmadigr tek faktorlii coklu varyans analizi ile karsilastirilmigtir. Analizlerdeki
faktor reklamdaki ¢evreci iddia tiiriidiir ve ti¢ diizeyi vardir (nétr, muglak, belirgin). Ba-
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gimli degiskenler ise reklama yonelik tutum, markaya yo6nelik tutum, satin alma niyeti
ve reklamin inandiriciligidir. Asagida ig iiriin kategorisi i¢in yapilan analiz sonuglart si-
rayla sunulmustur.

6.3.1. Camasir Makinesi Reklan i¢in Yapilan Analizler

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, gamasir makinesi rek-
lamindaki ¢evreci iddia tiirline gore reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar ara-
sinda bir fark olup olmadig1 ¢oklu varyans analizi (manova) ile analiz edilmistir.
Varyans analizleri dncesinde, ¢evreye duyarlilik diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicila-
rin, reklamdaki cevreci iddia tiirtine gore verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari,
standart sapmalar1 ve her bir gruptaki 6rnek sayilar1 Tablo 2°de, sunulmustur. Tabloda
gorildiigii gibi, cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, duyarlilig: diisiik
olan cevaplayicilarla karsilastirildiginda her ii¢ reklam versiyonunda da reklam etkililigi
ile ilgili sorulara genel olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarh Davranis Diizeyine Gore Camasir Maki-
nesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Cevreye Duyar- - . _Cey reet
ik Diizeyi Bagimli Degisken Iddle{ Tii- | Art. Std.
rii Ort. | Sapma | N
L Iddia Yok | 0,6793]|1,27321| 87
Belirgin 0,497|1,25556| 79
. Iddia Yok | 0,9904|1,55068| 87
g?‘.ma?‘r Makinesi Markaya =00 =170 5374 1.77761] 87
onelik Tutum Ortalamasi =—
DUSUK Bel}rgm 0,6835(1,78463| 79
Camasir Makinesi Satin Iddia Yok | 0,2299|1,82879| 87
Alma Niyeti Ortalamasi Muglak | -0,0843|2,10587 87
Belirgin 0[1,97058| 79
Camasir Makinesi Rekla- |Iddia Yok | 0,9784/1,26378| 87
min Inandiriciligs Ortala- Muglak 0,6347(1,32879| 87
masi Belirgin 0,6802]1,49395] 79
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Tablo 2'nin Devami

Iddia Yok | 0,8558|1,20535| 83
Muglak 1,0242(1,35799| 80
Belirgin | 0,6939/1,37327| 93
Iddia Yok | 1,1827|1,54574| 83
Muglak 1,5167|1,60511| 80
Belirgin | 0,9964|1,86856| 93
Iddia Yok | 0,3534[1,91298| 83
Muglak 0,7458(2,02185| 80
Belirgin | 0,4301| 2,0849| 93
Camasir Makinesi Rekla- |Iddia Yok | 1,2224]|1,33297| 83
min Inandiricihigr Ortala- — [Muglak 1,0606(1,44558| 80
masi Belirgin | 0,8546[1,41847| 93

Camagsir Makinesi Reklama
Yonelik Tutum Ortalamasi

Camagir Makinesi Markaya
Yonelik Tutum Ortalamasi

YUKSEK

Camasir Makinesi Satin
Alma Niyeti Ortalamasi

Duyarlilig1 yiiksek ve diisiik cevaplayicilar kendi i¢lerinde degerlendirildiklerinde, al-
ternatif reklam versiyonlarma verdikleri yanitlar arasinda da bazi farkliliklar oldugu go-
riilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi i¢in, her bagimli degisken i¢in veri-
len yanitlarin ortalamalar1 bir grafik haline getirilmis ve asagida Grafik 1’de sunulmus-
tur. Grafikte goriildiigii gibi, ¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, (rek-
lamin inandiriciligi digindaki dlgeklerde) muglak cevreci iddia igeren reklam versiyonu-
na en yiiksek puanlari verirken, ¢cevreye duyarlilik diizeyi diigiik olan cevaplayicilar, ¢ev-
reci iddia igermeyen (nétr) reklam versiyonuna en yiiksek puanlari vermislerdir. Bu fark-
liliklarin anlamli olup olmadigini gorebilmek igin ¢evreye duyarliligi diisiik ve yiiksek
cevaplayicilar igin ayr1 ayri ¢oklu varyans analizi yapilmigtir.

Cevreye duyarlilik diizeyi diigiik cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine go-
re reklam etkililigi sorularma verdikleri yanitlar arasindaki farklar istatistiki olarak an-
laml1 degildir (Wilk’s Lambda=0,981; F (5 494=0,586, p=0,79).
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6rafik 1: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gére Camasir Ma-
kinesi Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalar

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki gevreci iddia tiiriine
gore reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar arasindaki farklar da istatistiki olarak
anlaml  degildir, ancak marjinal anlamlilik diizeyine yaklagmistir (Wilk’s
Lambda=0,951; F (3500=1,583, p=0,127). Bu sonuglara gore, camasir makinesi rekla-
mindaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyinin, reklam etkililigi {izerinde bir etkisinin
olmadigi, bu durumun cevaplayicilarin ¢evreye duyarli davranig diizeyine bagl olarak
da degismedigi soylenebilir.
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6.3.2. Kol Saati Reklam i¢in Yapilan Analizler

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek ve diigiik olan cevaplayicilarin, kol saati reklamindaki
cevreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar arasinda bir fark
olup olmadig1 ¢oklu varyans analizi ile analiz edilmistir. Varyans analizleri dncesinde,
cevreye duyarlilik diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tii-
riine gore verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve her bir grup-
taki ornek sayilart Tablo 3’de, sunulmustur. Tabloda goriildiigli gibi, ¢cevreye duyarlilik
diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, duyarlilig: diisiik olan cevaplayicilarla karsilastirildi-
ginda kol saatinin her ii¢ reklam versiyonunda da, reklam etkililigi ile ilgili sorulara ge-
nel olarak daha yiiksek puanl (olumlu) yanitlar vermislerdir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Kol Saati Rek-
lamindaki Gevreci Iddia Tirii ve Reklam Etkililigi

Cevreye Duyar- _Cevreci Art. Std.
lilik Diizeyi Bagimli Degisken Iddia Tiirii| Ort. | Sapma | N
Iddia Yok | 0,4561|1,75695| 88

Kol Saati Reklama Yo6ne-

lik Tutum Ortalamasi Muglak 0.56911,55849] 75

Belirgin 0,7032{1,54975| 91
Iddia Yok | 0,3068|1,86328| 88
Muglak 0,5289(1,74078| 75
Belirgin 0,6557(1,95344| 91
Iddia Yok |-0,5114| 2,2243| 88
Muglak -0,293312,19401| 75
Belirgin -0,1648(2,09312| 91
Iddia Yok | 0,3382[1,59717| 88
Muglak 0,2759(1,67744| 75
Belirgin 0,6265(1,40435| 91

Kol Saati Markaya Y 6ne-
lik Tutum Ortalamast

DUSUK

Kol Saati Satin Alma Ni-
yeti Ortalamasi

Kol Saati Reklamm Inan-
diriciligi Ortalamasi
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Tablo 3'in Devami

Kol Saati Reklama Y 6ne- Iddlfl Yok | 0,7832/1,76687, 80
lik Tutum Ortalamasi Muglak 1,32511,69856| 99
Belirgin 1,1051| 1,6722| 77
. . |iddia Yok 0,7] 1,9186] 80
Kol Saati Markaya Yone- 1y 51017 4343[7 14204 99
lik Tutum Ortalamasi =—
YUKSEK Behrgm 1,3939(1,74276| 77
Kol Saati Satn Alma Ni. 1ddia Yok [ -0.1333]2.32252] 80
i Ortalamas1 Muglak 0,6633]2,37021] 99
Y Belirgin 0,71[2,08191] 77
. . Iddia Yok | 0,5557/1,60117| 80
Ef}ci?gaflé{r‘::ll;;n:;lnan' Muglak 0,716/1,72637] 99
Belirgin | 0,9241|1,43512] 77

Duyarlilig1 yiiksek ve diisiik cevaplayicilar kendi i¢lerinde degerlendirildiklerinde, al-
ternatif reklam versiyonlarma verdikleri yanitlar arasinda da bazi farkliliklar oldugu go-
riilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi i¢in, her bagiml degisken icin veri-
len yanitlarin ortalamalar: bir grafik haline getirilmis ve Grafik 2’de sunulmustur. Gra-
fikte goriildiigii gibi, ¢evreye duyarlilik diizeyi yliksek olan cevaplayicilar, reklama ve
markaya yoOnelik tutum i¢in, muglak cevreci iddia igeren reklam versiyonuna en yiiksek
puanlan verirken, ¢cevreye duyarlilik diizeyi diisiik olan cevaplayicilar, tiim bagiml de-
giskenler i¢in belirgin ¢evreci iddia iceren reklam versiyonuna en yiiksek puanlar ver-
mislerdir. Bu farkliliklarin anlamli olup olmadigin1 gorebilmek igin her grup icin ayr

ayr1 ¢oklu varyans analizi yapilmusgtir.
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6rafik 2: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore Kol Saati
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalar

Cevreye duyarlilik diizeyi diigiik cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine go-
re reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar arasindaki farklar istatistiki olarak an-
laml1 degildir (Wilk’s Lambda=0,985; F 5 496=0,475, p=0,874). Cevreye duyarlilik diize-
yi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorula-
rina verdikleri yanitlar arasindaki farklar ise marjinal diizeyde anlamlidir (Wilk’s
Lambda=0,947; Fg s00=1,735, p=0,088). Gruplar arasinda marjinal diizeyde anlaml1 bu
farkliligin hangi bagimh degiskenlerden kaynaklandigini gérebilmek igin tek degiskenli
(univariate) varyans analizi sonuglari da incelenmistir. Tek degiskenli varyans analizi
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sonuclarina gore, ¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin kol saati reklaminda
markaya yonelik tutum (F=3,688; p=0,026) ve satin alma niyeti (F=3,565; P=0,03) so-
rularma verdikleri yanitlarin ortalamalari, reklamdaki gevreci iddia tiiriine bagl olarak
anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki gevreci iddia tiirline
bagli olarak, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti sorularina verdikleri yanitlarda
ortaya ¢ikan bu farkliliklarin, hangi gruplar arasinda oldugunu gérebilmek icin post hoc
testler yapilmustir. Birbiriyle karsilagtirilacak grup sayisi sadece 3 tane oldugu igin (notr-
muglak-belirgin), nispeten liberal bir test olan LSD (Least Significant Difference) dii-
zeltmesi kullanilmistir.

Tablo 4: Cevreye Duyarhlik Diizeyi Yiiksek Cevaplayicilar Igin Kol Saati Rekla-
mindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

95% Giiven Ara-
Bagimli l1g1
Degisken |(I) Cevreci| (J) Cevreci |Ort. Farki| Std. En Dii- | En Yiik-

Iddia Tiirii | Iddia Tiirii | (I-J) | Hata | P siik sek
Iddia Yok |Muglak -0,7343* 10,2946|0,013|-1,3144 |-0,1542
Belirgin -0,6939* 10,3128]0,027|-1,3100 |-0,0779
Muglak  |iddia Yok [0,7343  [0,2946/0,013[0,1542 [1,3144

Kol Saati
Markaya

Tfl{t‘l’l‘rlfllg‘r_ Belirgin___[0,0404__[0,2977]0,892[-0,5459 [0.6267
walamas [Belirgin_|iddia Yok _{0.6939 _[0.3128/0,027(0.0779 [1,3100

Muglak -0,0404 10,2977/0,892-0,6267 |0,5459
Iddia Yok |Muglak -0,7966* 10,3416]0,020|-1,4693 |-0,1239

Kol Saati Belirgin -0,8433* 10,3627/0,021|-1,5577 |-0,1289
Satin Alma|Muglak  |Iddia Yok [0,7966  0,3416|0,020]0,1239 |1,4693
Niyeti Or- Belirgin -0,0467 10,3452]0,893|-0,7266 |0,6333

talamasi |Belirgin  |Iddia Yok [0,8433  0,3627|0,021]0,1289 |1,5577
Muglak 0,0467  ]0,3452|0,893|-0,6333 |10,7266

Tablo 4°de goriildiigii gibi, hem markaya y6nelik tutum hem de satin alma niyeti i¢in,
cevreci iddia olmayan (nétr) reklam ile diger iki reklam versiyonunun ortalamalar: ara-
sindaki farklar istatistiki olarak anlamlidir. Hem muglak ¢evreci iddia iceren reklam,
hem de belirgin ¢evreci iddia igeren reklam, ¢evreci iddia igermeyen reklamdan daha
yiiksek ortalama puanlar almistir. Bununla birlikte, muglak g¢evreci iddia igeren reklam
ile belirgin ¢evreci iddia igeren reklamin kendi aralarindaki karsilagtirmalari, bu ortala-
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malar arasindaki farklarin anlamli olmadigini gdstermistir. Bu sonuglara goére, gevreye
duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin, iginde muglak ya da belirgin ¢evreci id-
dia iceren kol saati reklamini, gevreci iddia icermeyen reklama gore daha olumlu deger-
lendirdikleri, ancak muglak ¢evreci iddia igeren reklam ve belirgin gevreci iddia igeren
reklam arasinda bir ayrim yapmadiklari sdylenebilir.

6.3.2. DVD Oynatic1 Reklamn i¢in Yapilan Analizler

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin, DVD oynatici rekla-
mindaki ¢evreci iddia tiiriine gore reklam etkililigi sorularna verdikleri yanitlar arasinda
bir fark olup olmadig1 ¢oklu varyans analizi ile analiz edilmistir. Varyans analizleri 6n-
cesinde, ¢cevreye duyarlilik diizeyi diisiik ve yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki gevreci
iddia tliriine gore verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalart ve her
bir gruptaki 6rnek sayilari Tablo 5’de, sunulmustur. Tabloda goriildiigii gibi, gevreye
duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, duyarlilig: diisiik olan cevaplayicilarla kar-
silagtirildiginda DVD oynaticinin, her {i¢ reklam versiyonunda da reklam etkililigi ile il-
gili sorulara genel olarak daha yiiksek puanli (olumlu) yanitlar vermislerdir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine G6ére DVD Oynatic
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

.Cevreci
Cevreye Duyar- Iddia TG- | Art. Std.
lilik Diizeyi Bagimli Degisken i Ort. | Sapma| N

DVD Oynatici Rek- Iddia Yok | 0,6951|1,52649| 79
lama Yoénelik Tutum |[Muglak 0,9231] 1,5443| 90
Ortalamasi Belirgin 0,8666|1,59095| &4
DVD Oynatict Mar- |iddia Yok | 0,4641]1,88971| 79
kaya Yonelik Tutum |Muglak 0,8926|1,87555] 90
Ortalamasi Belirgin 1,1151/1,68185| 84
DVD Oynatic1 Satin Iddia Yok | -0,1519(1,91768| 79
Alma Niyeti Ortala- |Muglak 0,3519(2,19599| 90
mast Belirgin | 0,3849|2,14188| 84
DVD Opynatici Rek- Iddia Yok | 0,6769|1,28878| 79
lamin Inandiriciigi  [Muglak 0,4761]1,52185] 90
Ortalamasi Belirgin 0,6481(1,60477| 84

DUSUK
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Tablo 5'in Devami

DVD Oynatict Rek- |Iddia Yok | 0,9427|1,71115] 93

lama Yonelik Tutum |[Muglak 1,0031 1,67 77

Ortalamasi Belirgin 1,3059(1,62512| 86

DVD Opynatict Mar- Iddia Yok | 1,1613|1,70011| 93

kaya Yonelik Tutum |Muglak 1,303(1,77225| 77

.. Ortalamasi Belirgin | 1,6822|1,89316| 86
YUKSEK DVD Oynatici Satin Iddia Yok | 0,5054(2,10911| 93
Alma Niyeti Ortala- |[Muglak 0,4459|1,93355| 77

mast Belirgin 1,2287(2,17247| 86

DVD Oynatict Rek- |Iddia Yok | 0,9323] 1,5543| 93

lamin Inandiricilign  [Muglak 0,6822(1,80932| 77

Ortalamasi Belirgin 1,3877(1,50835| 86

Duyarlilig1 yiiksek ve diisiik cevaplayicilar kendi i¢lerinde degerlendirildiklerinde, al-
ternatif reklam versiyonlarma verdikleri yanitlar arasinda da bazi farkliliklar oldugu go-
riilmektedir. Bu farkliliklarin daha net goriilebilmesi i¢in, her bagimli degisken i¢in veri-
len yanitlarin ortalamalar1 bir grafik haline getirilmis ve asagida Grafik 3’de sunulmus-
tur. Grafikte goriildiigii gibi, cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilar, tim
bagimli degiskenlerde belirgin ¢evreci iddia i¢eren reklam versiyonuna en yliksek puan-
lar1 vermislerdir. Cevreye duyarlilik diizeyi diisiik olan cevaplayicilar ise markaya yone-
lik tutum ve satin alma niyeti agisindan belirgin ¢evreci iddia igeren reklam versiyonuna

en yiiksek puanlar1 vermislerdir.
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6rafik 3: Cevaplayicilarin Cevreye Duyarli Davranis Diizeyine Gore DVD Oynatici
Reklamindaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi Ortalamalar

Bu farkliliklarin anlamli olup olmadigini gorebilmek i¢in her grup igin ayr1 ayri ¢oklu
varyans analizi yapilmistir. Cevreye duyarlilik diizeyi diisiik cevaplayicilarin, DVD oy-
natici reklamindaki ¢evreci iddia tiirline gore reklam etkililigi sorularina verdikleri yanit-
lar arasindaki farklar istatistiki olarak anlamlidir (Wilk’s Lambda=0,939; F g 494=1,958,
p=0,05). Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki gevreci iddia tii-
riine gore reklam etkililigi sorularma verdikleri yanitlar arasindaki farklar ise marjinal
diizeyde anlamlidir (Wilk’s Lambda=0,946; F g s00=1,761, p=0,082).
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Gruplar arasindaki anlamli (ve marjinal diizeyde anlamli) bu farkliliklarin hangi ba-
gimli degigkenlerden kaynaklandigini gorebilmek i¢in tek degiskenli (univariate)
varyans analizi sonuglart da incelenmistir. Tek degiskenli varyans analizi sonuglarina
gore, cevreye duyarlilik diizeyi diigiik cevaplayicilarin DVD oynatici reklaminda marka-
ya yonelik tutum sorularina verdikleri yanitlarin ortalamalari, reklamdaki ¢evreci iddia
tiirline bagh olarak farklilagmaktadir. Bu farklilik marjinal diizeyde anlamlidir (F=2,685;
p=0,07). Marjinal Diizeyde anlamli bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu go-
rebilmek i¢in post hoc testler yapilmistir. Birbiriyle karsilastirilacak grup sayisi sadece 3
tane oldugu icin (ndtr-muglak-belirgin), nispeten liberal bir test olan LSD (Least
Significant Difference) kriteri kullanilmigtir. Tablo 6’da goriildiigii gibi, DVD oynatict
markaya yonelik tutum i¢in, ¢evreci iddia olmayan (nétr) reklam ile belirgin ¢evreci id-
dia iceren reklam versiyonunun ortalamalar: arasindaki farklar istatistiki olarak anlamli-
dir. Belirgin ¢evreci iddia igeren reklam, ¢evreci iddia icermeyen reklamdan daha yiik-
sek ortalama puanlar almistir. Bu sonuglara gore, ¢cevreye duyarlilik diizeyi diigiik olan
cevaplayicilarin, i¢inde belirgin gevreci iddia iceren DVD oynatici reklamina yonelik tu-
tumlari, ¢cevreci iddia igermeyen reklama gore daha olumludur denilebilir.

Tablo 6: Cevreye Duyarllik diizeyi Disiik Cevaplayicilar Igin DVD Oynatici Rek-
lamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

95% Giiven Ara-
Bagiml (J) Cev- lig1
Degisken | (I) Cevreci |reci Iddia|Ort. Far-| Std. En Dii- | En Yiik-

Iddia Tiiri | Tiri | ki(I-J) | Hata | P sik sek
DVD O iddia Yok  |[Muglak [-0,4285 |0,2803]0,128[-0,9805 |0,1236
y- Belirgin [-0,6509* |0,2849(0,023 |-1,2121 |-0,0897

Eg“;%ﬁg Muglak iddia Yok|0,4285 ]0,2803[0,128 |-0,1236 |0,9805
lﬂz Tutum Belirgin [-0,2225 [0,2758[0,421 |-0,7657 [0,3208
Ortalamas; | Belirgin Iddia Yok |0,6509* ]0,2849(0,023 10,0897 |1,2121

Muglak ]0,2225 ]0,2758]0,421 |-0,3208 |0,7657

Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin, reklamdaki gevreci iddia tiirline
bagli olarak DVD oynatici reklam etkililigi sorularina verdikleri yanitlar arasinda marji-
nal diizeyde anlamli farkliliklarin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigini gore-
bilmek i¢in, tek degiskenli varyans analizi sonuglar1 da incelenmistir. Tek degiskenli
varyans analizi sonuglarina gore, ¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarin
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DVD oynatici reklaminda satin alma niyeti (F=3,732; p=0,025) ve reklamin inandirici-
lig1 (F=4,018; p=0,019) sorularma verdikleri yanitlarin ortalamalari, reklamdaki ¢evreci
iddia tiiriine bagl olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bu farkliliklarin hangi grup-
lar arasinda oldugunu gorebilmek icin post hoc testler yapilmistir. Birbiriyle karsilagtiri-
lacak grup sayisi sadece 3 tane oldugu i¢in (ndtr-muglak-belirgin), nispeten liberal bir
test olan LSD (Least Significant Difference) kriteri kullanilmistir. Tablo 7°de goriildiigii
gibi, DVD oynatici satin alma niyeti i¢in, belirgin ¢evreci iddia igeren reklama verilen
yanitlarin ortalamasi, hem muglak ¢evreci iddia iceren hem de ¢evreci iddia icermeyen
versiyonlardan anlamli diizeyde yiiksektir. Reklamin inandiricilig igin ise, belirgin ¢ev-
reci iddia iceren reklama verilen yanitlarin ortalamasi, muglak c¢evreci iddia iceren rek-
laminkinden anlamli diizeyde yiiksektir. Bu sonuglara gore, ¢evreye duyarhilik diizeyi
yiiksek olan cevaplayicilarin, iginde belirgin ¢evreci iddia igeren DVD oynatict reklami-
n1, hem ¢evreci iddia igeremeyen reklama, hem de muglak cevreci iddia igeren reklama
gore daha olumlu degerlendirdikleri sdylenebilir.

Tablo 7: Gevreye Duyarhlik diizeyi Yilksek Cevaplayicilar Igin DVD Oynatici Rek-
lamindaki Cevreci Iddia Tiirii Post-Hoc LSD Test Sonuglari

95% Giiven Ara-
Bagimli De- l1g1
gisken  |(I) Cevreci| (J) Cevreci | Ort. Farki| Std. En Dii- | En Yiik-

Iddia Tiirii| Iddia Tiirii | (I-J) | Hata | P siik sek
Iddia Yok |Muglak 0,0595  ]0,3205[0,853 |-0,5717 [0,6906

DVD Oyna- Belirgin -0,7233* 10,3112|0,021 |-1,3361 |-0,1105
tict Satin  |[Muglak  [Iddia Yok |-0,0595 |0,3205/0,853 [-0,6906 [0,5717
Alma Niyeti Belirgin -0,7828* 10,3263]0,017 |-1,4255 |-0,1401

Ortalamasi [Belirgin |iddia Yok |0,7233* 0,3112]0,021]0,1105 [1,3361
Muglak  |0,7828* 10,3263]0,017]0,1401 [1,4255
fddia Yok [Muglak  [0,2502  |0,2497]0,317 |-0,2416 |0,7419
Belirgin  |-0,4553  |0,2424[0,061]-0,9328 [0,0221
Muglak  |iddia Yok |-0,2502 [0,2497/0,317]-0,7419 [0,2416

DVD Oyna-
tic1 Rekla-

n“fffé?"‘é‘i;i Belirgin __ |0,7055* |0,2543(0,006 |-1,2062 |-0,2048
o O Belirgin _|lddia Yok _[0.4553 [0,2424]0,061 |-0.0221 [0,9328

Muglak 0,7055* 10,2543]0,006 |0,2048 |1,2062
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Sonug¢ ve Oneriler

Genel olarak 6zetlemek gerekirse, cevaplayicilar ¢evreye duyarlilik diizeyleri agisindan
duyarliliklar1 yiiksek ve diisiik seklinde iki ayr1 grupta incelendiginde, ¢camasir makinesi
reklamindaki ¢evreci iddia tiirli agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi go-
rilmiistiir. Bu nedenle HI ve H2 hipotezi, ¢amasir makiesi reklami i¢in dogrulanama-
mistir.

Kol saati i¢in yapilan analizlerde, ¢cevreye duyarlilik diizeyi diigiik olan cevaplayicilar
icin, reklamdaki ¢evreci iddia tiirii agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigy;
ancak, ¢evreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin, icinde muglak ya da be-
lirgin ¢evreci iddia olan reklamlari, ¢evreci iddia igermeyen reklamlara gore daha olum-
lu degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu sonug, kol saati reklaminda gevreci iddiaya yer ve-
rilmesinin, reklamin daha olumlu degerlendirilmesini sagladigina igaret etmektedir. An-
cak muglak ve belirgin ¢evreci iddia igeren reklam versiyonlarmin kendi aralarinda an-
laml1 bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, H1 ve H2 hipotezi kol saati reklami
icin de dogrulanamamugtir.

DVD oynatici reklami i¢in yapilan analizlerde ise, ¢evreye duyarlilik diizeyi diisiik
olan cevaplayicilarin, iginde belirgin gevreci iddia igeren DVD oynatici reklamina yone-
lik tutumlarinin, ¢evreci iddia igermeyen reklama gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir.
Cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarn ise, i¢inde belirgin ¢evreci iddia
iceren DVD oynatict reklamini, hem gevreci iddia icermeyen reklama, hem de muglak
cevreci iddia iceren reklama goére daha olumlu degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu ne-
denle, DVD oynatict reklami i¢in H1 hipotezi dogrulanmig, ancak H2 hipotezi dogrula-
namamistir.

Bu bulgulara gore, ¢camasir makinesi reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi ve bu
iddianin belirginlik diizeyinin degistirilmesi, reklam etkililigi a¢isindan anlamli herhangi
bir farklilik yaratmamistir. Bunun nedeni, ¢amasir makinesi gibi oncelikle islevsel bir
fayda elde etmek icin satin alinan ve kullanilan bir {iriiniin reklaminda, asil fonksiyon di-
sinda bagka konulara atifta bulunulmasinin dikkate alinmamis olmasi olabilir. Diger iki
iriin i¢in, reklamda ¢evreci iddiaya yer verilmesi, reklam etkililigini olumlu y6nde etki-
lemistir. I¢inde cevreci iddia olan reklamlar, cevreci iddia icermeyen reklamlara gore
daha yiiksek puanlar almiglardir. Cevreci iddia igeren reklam lehine bu olumlu farklilik,
cevreye duyarlilik diizeyi yiiksek cevaplayicilarda daha da belirginlegsmektedir. Bu ne-
denle, reklamlarinda ¢evreci iddialara yer vermeyi diigiinen pazarlamacilarin, hedef tiike-
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tici grubunun ¢evreye duyarlilik diizeyini de g6z 6niinde bulundurmasi, reklam etkililigi
acisindan 6nemli bir husustur.

Bu aragtirma, kolayda ornekle ile belirlenmis sinirlt sayida iiniversite 6grencisi tize-
rinde yapildigindan ve sadece ii¢ {iriin kategorisi incelendiginden bulgularin tiim tiiketi-
cilere genellenmesi s6z konusu degildir. Ancak elde edilen bulgularn konu ile ilgili lite-
ratiire bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma i¢in 6nemli bir bagka siirlilik,
deneyde hipotetik basili reklamlarin kullanilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Olasi
bir yanlilig1 engellemek i¢in gercekte olmayan markalar kullanilarak olusturulan hipote-
tik reklamlar, dogas1 geregi bir yapaylik icermektedir. Bu, bir taraftan mevcut marka tu-
tumlarmnin yaratabilecegi bir yanlilifi engellerken, diger taraftan da cevaplayicilarin de-
ney etkisiyle normalden farkli cevap vermis olmalari riskini dogurmaktadir. Tleride yapi-
lacak arastirmalarda bagka tiiketici gruplar1 ve farkl: {iriin kategorilerinin de incelenmesi,
ve gercekten yaymlanmis uygun reklamlarin kullanilarak alan deneyi yapilmasi duru-
munda, bu arastirmanin bulgularinin degerlendirilmesi ve karsilagtrmali ¢éziimlemeler
yapilmasi miimkiin olabilir.

Consumer Environmental Sensitivity and Pro-Environmental Claims
In Advertisements

Abstract: Environmental pollution, as a result of increasing industrialization became an
important problem for human being. Protecting natural environment is an important topic
of public agenda since last three decades. Governments and international organizations
developed various environmental regulations and companies are put under strict control
as a result of increasing public pressure concerning environmental protection. Now, in ad-
dition, individuals change their life styles and consumption patterns into a more environ-
mentally conscious manner. Environmentally sensitive consumers became an important
segment in the market. As a result of these developings, marketers started to approach
this issue more seriously. Marketers, who realized that environmental marketing prom-
ises valuable business opportunities, are ever increasingly using environmental claims in
promotion activities. In this context, environmental marketing and using green claims in
advertising is an important issue for marketers.

This study investigates the effects of using vague v.s. specific environmental claims
on print advertisements considering the level of consumer environmental sensitivity. An
experimental study is conducted using hypothetical print advertisements for three prod-



76 Umit Alniagik

uct categories, namely laundry machines, wrist watches, and DVD players. Findings indi-
cate that, the level of environmental sensitivity of consumers had some significant ef-
fect on the effectiveness of wrist watches and DVD players advertisement containing
different types of environmental claims; whereas in the laundry machines category no
such effects are observed.

Keywords: Environmentally Sensitive Consumption, Green Marketing, Environmental Mar-
keting, Green Advertisement, Experimental Design.

Kaynaklar

Alkibay, S. (2001), “Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Universite Ogrencilerinin Ilgisi Uzerine Bir
Arastirma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say:4, 76-93.

Ama  (2008a), American  Marketing  Association ~ Online  Dictionary  (Online),
http://www.marketingpower.com/layouts/dictionary.aspx?dletter=g (Erisim Tarihi: 01 Mayis
2008),

Ama  (2008b), American  Marketing  Association  Online  Dictionary  (Online),
http://www.marketingpower.com/layouts/dictionary.aspx?dletter=e (Erigsim Tarihi: 01 Ma-
yis 2008),

Ay, C. ve Ziimriit, E. (2005), "Cevre Bilingli Tiiketiciler", Akdeniz I.1.B.F. Dergisi, Vol:10, 238-
263.

Banerjee, S., Gulas, C.S. ve Iyer, E. (1995), "Shades Of Green: A Multidimensional Analysis Of
Environmental Advertising”, Journal Of Advertising, Vol:24 Issue.2, Summer 1995, 21-31,
Beltramini, R.F., Evans, K.R., (1985), "Perceived Believability Of Research Results Information

In Advertising", Journal Of Advertising, Vol:14, Issue.3, 18-31.

Bodur, M. ve Sarigallii, E. (2005), "Environmental Sensitivity In A Developing Country Consumer
Classification and Implications”, Environment and Behavior, Vol:37 No:4, 487-510.

Carlson, L., Grove, S.J. ve Kangun, N. (1993), "A Content Analysis Of Environmental Advertising
Claims: A Matrix Method Approach”, Journal Of Advertising, Vol:22 Issue.3, 27-39.

Chase, D. ve Smith, D.K. (1992), “"Consumers Keen On Green But Marketers Don't Deliver”,
Advertising Age, Vol:63, (June 29), s2-4.

CONE (2008), Past. Present. Future. The 25th Anniversary Of Cause Marketing (Onli-
ne) http://www.coneinc.com/stuff/contentmgr/files/0/8aclce2f758c08eb226580a3b67d5
617/files/cone25thcause.pdf (Erigim Tarihi: 01 Kasim 2008).




Tiiketicilerin Cevreye Duyarhligi Ve Reklamlardaki Cevreci Iddialar 77

Crane, A. (2000), "Facing The Backlash: Green Marketing and Strategic Reorientation In The
1990s", Journal Of Strategic Marketing, Vol:8, 277-296.

Gabuk, S. ve Nakiboglu, B. (2003), “Cevreci Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin Sa-
tin Alma Davraniglarina Etkileri Tle Ilgili Bir Uygulama”, Gukurova Universitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitiisii Dergisi, Cilt:12, Sayi:12, 39-54.

Davis, J.J. (1992), “"Ethics and Environmental Marketing”, Journal Of Business Ethics, Vol:11
Tssue.2, Feb 1992, 81-87.

Davis, J.J. (1993), "Strategies For Environmental Advertising”, The Journal Of Consumer Mar-
keting, Vol:10 Issue.2, 19-36.

Demirbas, M.A. (1999), Yesil Pazarlama ve Tiiketicinin Yesil Pazarlamaya Yaklagimi, (Yayinlan-
mamig Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii, Ankara.

Dunlap, R. ve Scarce, R. (1991), "The Polls-Poll Trends: Environmental Problems and Protection”,
Public Opinion Quarterly, Vol:55, 651-658.

Easterling, D. , A. Kenworthy, R. Nemzoff, (1996), "The Greening Of Advertising: A 25 Year
Look At Environmental Advertising”, Journal Of Marketing Theory And Practice, Winter
1996, 20-33.

Fisk, 6. (1973), "Criteria For A Theory Of Responsible Consumption”, Journal Of Marketing,
Vol:37, 24-31.

GFK Roper (2007), The 2007 Gfk Roper Green Gauge(R) Study (Online),
http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_consulting/roper_greengauge/index.en.h
tml, (Erigim Tarihi: 01 Ocak 2009).

Iyer, E. ve Banerjee, S.B. (1993), "Anatomy Of Green Advertising”, Advances In Consumer
Research, Vol:20, 494-501.

Kalafatis, S.P., M.Pollard, R., East, M., H., Tsogas, (1999), "Green Marketing and Ajzen's Theory
Of Planned Behavior: A Cross-Market Examination", The Journal Of Consumer Marketing,
Vol:16 Issue.5, s:441-458.

Kangun, N., Carlson, L. ve Grove, S.J. (1991), "Environmental Advertising Claims: A Preliminary
Investigation”, Journal Of Public Policy & Marketing, Vol:10 Issue.2, Fall 1991, 47-58.

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

Kinnear, T.C., Taylor, J.R. ve Ahmed, S.A. (1974), "Ecologically Concerned Consumers: Who Are
They?", Journal Of Marketing, Vol:38, 20-24.

Mackenzie, S.B., Lutz, R.J., Belch, G.E.(1986), "The Role Of Attitude Toward The Ad As A
Mediator Of Advertising Effectiveness: A Test Of Competing Explanations", Journal Of
Marketing Research, Vol:23 No.2, 130-143.




78 Umit Alniagik

Madden, T.J., Allen, C.T., Twible, J.L., (1988), "Attitude Toward The Ad: An Assessment Of
Diverse Measurement”, JMR, Journal of Marketing Research; Aug; 25, 3, s:242-252.

Makower, J. (2007), What's Behind The Green Consumer Research? (Online),
http://makower.typepad.com/ joel_makower/2007/09/whats-behind-th.html, (Erigim Tarihi:
23 Ocak 2009).

Marangoz, M. (2003), Yesil Pazarlama ve Igletmelerin Yesil Pazarlama Anlayis ve Uygulamalari-

nin Degerlendirilmesine Yanelik Bir Arastirma, (Doktora Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sos-
yal Bilimler Enstitiisi, Izmir.

Menon, A., Menon, A. (1997), “Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emergence Of
Corporate Environmentalism As Market Strategy”, Journal Of Marketing, Vol:61, 51-67.

Nakiboglu, M.A.B. (2003), Cevreci Pazarlama Anlayisi ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin Ti-
ketici Davraniglart Uzerindeki Etkisi Ile Ilgili Bir Uygulama, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Odabast, Y. (1992), "Yesil Pazarlama Kavram ve Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi, Yil:6 Sayi:36,
(Kasim-Aralik).

Ottman, J.A. (1993), Green Marketing: Challenges and Opportunities For The New Marketing
Age, Ntc Business Books, Lincolnwood, IL. USA.

Peattie, K. (2001), "Golden Goose Or Wild Goose? The Hunt For The Green Consumer"”, Business
Strategy and The Environment, Vol:10 Issue.4, 187-199.

Polonsky, M.J., Carlson, L., Grove, S. ve Kangun, N. (1997), "International Environmental Marke-
ting Claims: Real Changes Or Simple Posturing?”, International Marketing Review, Vol:14
Issue.4, 218-229.

Polonsky, M.J. (1994), "An Introduction To Green Marketing”, Electronic Green Journal (Onli-
ne), Vol:1, No. 2, Article 3, http://repositories.cdlib.org/uclalib/egj/voll/iss2/art3 (Erisim
Tarihi: 01.12.2008).

Roper Organization Inc. (1990), The Environment: Public Attitudes and Individual Behavior,
Report Commissioned By S.C. Johnson and Son Inc., New York, USA.

Stanton, W.J. ve Futrell, C. (1987), Fundamentals Of Marketing, 8th Edition, McGraw-Hill, New
York.

Stone, George, James H. Barnes, and Cameron Montgomery, (1995), "ECOSCALE: A Scale for
the Measurement of Environmentally Responsible Consumers”, Psychology & Marketing Vol.
12(7):595-612 (October 1995).

Sener, A. ve Hazer, O. (2007), “Values and Sustainable Consumption Behavior Of Women: A
Turkish Sample”, Sustainable Development, Vol:16 Issueb, 291-300.




Tiiketicilerin Cevreye Duyarhligi Ve Reklamlardaki Cevreci Iddialar 79

Tarhan, A.B. (1996), Turkish Consumers Perceptions Of Environmental Claims, (Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Ortadogu Teknik Universitesi, Ankara.

Torlak, O. (2001), Pazarlama Ahlaki, Beta Basim, 1. Baski, Istanbul.

UN-ESA, (United Nations Population Division Department Of Economic And Social
Affairs),(1999), "The World At Six Billion", Population Division Working Paper No. 154., (On-
line), (Http://Www.Un.Org/Esa/Population/Publications/Sixbillion/Sixbilpart1.Pdf, (Erisim
Tarihi: 13.01.2009).

Zhang, Y., Buda, R.,(1999), "Moderating Effects Of Need For Cognition On Responses To
Positively Versus Negatively Framed Advertising Messages", Journal Of Advertising, Vol:28
Tssue.2, Summer 1999, s:1-15.



