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Calisma kapsaminda cevrecilik bilincine vurgu yapan reklamlarin, kadin tiketicilerin marka tercihlerindeki 6nemi
degerlendirilmigtir. Aragtirmanin amact farkli kusaklara mensup kadin tiketicilerin yesil reklama yo6nelik tutumlarinin ve marka
tercihlerinde yesil reklamlarin 6neminin belirlenmesidir. Farkli kusaklara mensup kadin tiiketicilerin yesil reklamlara karsi
sergiledikleri tutumlar ve yesil reklamlarin kadin tiketicilerin marka tercihlerinde nasil bir éneme sahip oldugu calismanin
problemini olusturmaktadir. Calisma nitel arastirma yontemi izlenerek gerceklestirilmistir. Konya ili sinirlart i¢inde ikamet eden ve
amach 6rneklem yontemi ile secilmis, 13’4 Y kusagina, 134 ise Z kusagina mensup 26 kadin katilimet ile yari yapilandirilmig
gorisme teknigi kullanilarak gergeklestirilen miilakatlar sonucunda elde edilen veriler MAXQDA Analytics Pro 2022 ile analiz
edilmistir. Analizler sonucunda Y ve Z kusagi katilimcilarinin genel olarak yesil reklamlart ¢evrecilik bilinci olusturma konusundan
faydali ve gerekli bulduklart fakat yesil reklamlart giivenilir ve inandirict bulmadiklart sonucuna ulagilmustir. Kusaklararast kiyaslama
yapildiginda, yesil reklamlarin, Z kusagina kiyasla, Y kusagr katiimcilarinin marka tercihlerinde daha etkili bir belirleyici oldugu
gorilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Yesil Tuketici

The Importance of Green Advertisements in Brand Preferences of
Female Consumers

ABSTRACT

Within the scope of the study, it was evaluated how brand advertisements, emphasizing environmental awareness, affect the
brand preferences of female consumers. The objective of the research is to determine the attitudes of female consumers of
different generations towards green advertising and the importance of green advertisements in their brand preferences. Thus, the
problem of the study is what kind of attitude female consumers of different generations exhibit towards green advertisements and
how green advertisements affect their brand preferences. The study was carried out by following the qualitative research method.
Data obtained as a result of the interviews, conducted using the semi-structured interview technique with 26 female participants,
13 from Y and 13 from Z generation, residing in Konya province and selected by the purposeful sampling method, were analyzed
with MAXQDA Analytics Pro 2022. As a result of the analysis, it was concluded that most of the generation Y and generation Z
patticipants found green advertisements mainly useful and necessary in terms of creating environmental awareness, but they didn’t
find green advertisements reliable and convincing. When a cross-generational comparison is made, it is seen that green
advertisements are a more effective determinant of brand preferences of generation Y participants compared to generation Z
participants.
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1. Giris

Bilingli bir tiketici; atiklarin geri doénustiirilmesinin, ¢evresel kirliligin minimize edilmesinin, su
tasarrufunun, sorumlu tiiketim davranist sergilemenin ve daha bir¢cok ¢evre dostu eylemin stirdirtlebilir
gevre icin biylk bir 6neme sahip oldugunun farkinda olan tiiketicidir. Bu bilince sahip olan her birey,
tiiketim kararlar ve davranislarinda, gezegenin bir pargast oldugu bilinci ile hareket etmeli ve olast ¢evresel
sorunlardan sadece kendisinin degil cevresinin ve gelecek nesillerin de etkilenecegini daima hatirlamalidir.
Sosyal bir varlik olan bireyin sorumlu tiketim noktasindaki mucadelesi ve Ornek tutum-davranislar,
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uygulamalarin yayginlasmast baglaminda stirece ¢cok 6nemli cevresel katkilar saglayacaktr. Cevre dostu
eylemler kapsaminda sorumluluk tstlenen taraf yalnizca tiketiciler ile sinirlt kalmamali, tretici isletmelerin
ve otoritenin de bu hususta sorumluluk almalidir. Surdirtlebilir bir ¢evre icin sifir attk prensibini
benimseyen markalar, deger zincirinin her bir halkasinda “yesil strateji” ile stireci kurgulamaktadir. Bu
baglamda markalar; Grlin, ambalaj ve etiket iceriginin geri dénistirtlebilir olmasina 6zen gostermektedir.
Ayrica markalar, tiiketicilerde yesil marka imaji algisini  olusturmak, yesil titketim davranigini
yayginlastirmak ve yesil migteri kitlesi olusturmak adina ¢ok 6nemli bir tanitim aract olan yesil reklamlart
tercih etmektedir. Markalar, stirdirtlebilirlik kavramint benimseyen, su tasarrufuna dikkat ceken, geri
dontsimi tetikleyen cevreci reklamlatla televizyon ve sosyal medya platformlart araciligs ile hedef kitleye
hitap etmekte ve urtinlerini rakip markalar karsisinda farkhilastirmaya calismaktadir. Genel cerceveden
bakildiginda, yillarca Gretim sekli ve siireci ile ¢ok ciddi gevresel tahribata yol acan bazi isletmeler, son
yillarda 6zellikle cevreci reklamlarla ¢cevreci marka imajt sergileyerek kendilerini oldugundan farkli bicimde
konumlandirmaktadir. Ozellikle son yillarda yesil pazarlama, yesil iriin, yesil reklam kavramlart farkl
alanlarda siklikla karsilik bulmaktadir.

Cevreci bilince sahip tiiketici profilinin olusmasi, bu bilince sahip isletmelerin yayginlasmasinda 6nemli
itici bir giic faktori olmaktadir. Bu anlamda gintmizde, “Milenyum Kusags” olarak da adlandirilan Y
kusaginin yant sira “Dijital Kugak” olan Z kusagt da cevresel stirdirilebilirlik konusunda olduk¢a duyarhdir.
Bu kusak tiketicileri, cevreci bilincini yasamlarinin farkli alanlatina yansitmakta ve Ozellikle marka
tercihlerinde cevresel sorunlarin ¢éziimine odaklanan, daha cevreci markalart tercih etmekteditler. Bu
titketiciler, marka tercihlerdeki bu tutumun, isletmeleri daha strdirtlebilir ve ¢evreci olma konusunda
tetikleyici unsur olduguna inanir (Kotler vd., 2021 b).

Calisma kapsamda, markalarin yaptgi yesil reklamlarin farklt kusaklara mensup kadin tiiketicilerin
satin alma aligkanliklarinda ve marka tercihinde ne derece 6nemli oldugu arastirilmistir. Bu anlamda 1981-
1996 yullart arasinda dogan Y kusagi ve 1997-2009 yillart arasinda dogan Z kusagt (Kotler vd., 2021b) kadin
katilimcilarin marka tercihlerinde cevreci reklamlarin 6nemi incelenmis ve kusaklar arast karsilastirma
yapilmistir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Yesil Pazarlama Anlayis1

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1975 yiinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) diizenlemis
oldugu “ekolojik pazarlama” konulu seminerde tartismaya acimis ve literatiirdeki yerini almistir.
Seminerde cevreci pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetlerinin gevre kirliligi, enerji ve diger kaynaklarin
tiketimi Uzerine pozitif veya negatif etkileri ile ilgili ¢alismalar olarak tanimlanmustir (Erbaslar, 2012).
Boylece “yesil pazarlama” tanimi, kurumsal sosyal sorumluluk distuncesine dayanarak 1970°l yillarda
gelisim slirecine baslayan toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmistir. Kimi zaman
yesil pazarlama kavrami yerine strdirilebilir, ¢evreye duyarlt ve ekolojik pazarlama kavramlari da
kullantlmaktadir (Alniacik, 2009., Alniacik vd., 2010). 1980’1 yillarin ikinci yarisinda toplumun cevresel
sorunlara karsi endise ve hassasiyetlerinin giderek artmaya baslamasi, bu durumun isletmeler tarafindan da
giindeme alinmast sonucunu dogurmustur. Ozellikle Diinya Cevre Komisyonu tarafindan 1987 yilinda
hazirlanan “Ortak Gelecegimiz Raporu” ile sirdirilebilir kalkinma kavraminin temelleri atilmis, toplum ve
isletmelerin cevresel konularda daha duyarli davranmalarini saglamak hedeflenmigtir (Aytekin, 2007).
1990’lt yillarda ortaya cikan ve 200071 yillarda kiiresel bir boyut kazanan kurumsal ¢evrecilik ve yesil
yonetim anlayiglart Gzellikle son yillarda 6nemini artirmistr (Cavusoglu , 2021).  Yesil pazarlamanin
gelismesi, 6zellikle tiketicilerin ve Ureticilerin ekolojik krizin farkinda olmastyla miimkiindar. Bu gruplar
davrants bi¢imini ve 6nceliklerini degistirdigi taktirde ekolojik bilince sahip sosyal kurumlar gelisecektir
(Kilbourne, 1995).

Odabast’na (1992) gére, triinlerin tretim stirecinden 6nce baslayan ve sonrasinda da devam eden tim
pazarlama faaliyetlerinde, tiketicilerin ¢evreci tutumlarinin dikkate alindigt siireg yesil veya cevreci
pazarlama olarak tanimlanmaktadir.
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Ottman (1993), yesil pazarlamay, tiiketici ve toplum ihtiyaclarinin tatmin edilmesi, beklentilerin tespiti
ve gerceklestirilmesi stirecinde, uzun dénemde kazang ve kari gbzeterek, cevreye karst sorumlu tutumu
benimseyen bir is yonetim bi¢imi olarak tanimlamustir.

Polonsky (1994), yesil pazarlamayi, ¢evreye minimum zarar vererek tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik tiim faaliyetler olarak tanimlamustir.

Aytekin (2007), yesil pazarlama kavramini, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini ¢evreye duyarlt bir bicimde
karsilama faaliyetleri olarak tanimlamustir.

Yiicel ve Ekmekgiler (2008), cagdas anlamda yesil pazarlamayi, tlketicilerin istek ve gereksinimlerini
cevreye minimum zararla karsilamaya yonelik her tirli doga ve cevre dostu pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamaktadir. Literatiirdeki tiim tanimlamalarin birbiri ile olduk¢a benzer icerige sahip oldugu
gorilmektedir. Bu tanimlamalarin ortak paydasini, cevresel sorunlarin minimuma indirgenerek tretim
sirecinin yOnetilmesi bilincine dayanmak olusturmaktadir. Yesil pazarlama, dretim strecindeki
degisiklikler, ambalaj degisiklikleri, tirtin modifikasyonu ve reklamlardaki degisimler dahil olmak tizere
olduk¢a genis bir faaliyet yelpazesini kapsamaktadir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda
titketiciler, isletmeler ve hiikiimetler ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda tiiketici bilinci ve
bilimsel bilgi eksikligi, finansal kisitlamalar, kati kurallarin olmamast ve rekabetci bask: gibi etkenler
cevresel uygulamalarin 6niindeki engeller olarak 6ne ¢tkmaktadir (Singh & Pandey, 2012).

Yesil pazarlama uygulamalarinda dort asama s6z konusudur. Yesil hedefleme olarak adlandirilan ilk
asamada, yesil tiketiciler icin ¢evreci Urlinler tasatlanir. Ikinci asama, yesil stratejilerin gelistirildigi
asamadir. Uciincii asamada, cevreci olmayan iiriinlerin tiretimi durdurulur ve sadece cevreci, yani yesil olan
triinlerin dretimi saglanir. Dérdiinct asamada ise gevreci olmak tek basina yeterli olmamaktadir. Arttk bu
asamada isletmeler her anlamda sosyal sorumluluk bilincine ulagsmustir (Alagéz, 2007).

Uriin ambalajlarinda veya markalarinda yesil renk cagrisimlart kullanan isletmeler kendilerini gevre dostu
isletme olarak tanitmaktadir. Bu pazarlama stratejileri sayesinde tiiketici algisint yénetmeye calisarak pozitif
sonuglar elde etmeyi hedeflemekteditler. Bu siirecte basatt getiten en 6nemli etken ise sergilenen ¢evreci
imaj ile isletme faaliyetlerinin birbiri ile uyumlu olmasidir. Bunu 6lciimlemede cevre bilingli titketici
faktoriiniin varhigt 6nemli etkenlerdendir (Benli vd., 2017).

Yesil pazarlamayr hedefleyen isletmelerin “yesil” 6zelliklere sahip olmast tek basina yeterli degildir.
Bunun yani sira tlketicilerin de yesil Griin tercih ederken sergiledikleri gevreci davranslart oldukea
onemlidir (Ay ve Ecevit, 2005., Guntay, 2020). Bu anlamda bazi misteriler icin ¢evreci ve toplumsal
degerlere sahip olan markalar Snemli bir degere sahiptir (Kotler vd., 20217a).

Yesil tiiketici cemberi genisledikee, kuruluslar da bu hedef kitleye hitap edebilecek bir pazar segmenti
olusturmaktadir. Bir bakima isletmeler yesil pazarlama stratejilerini karlilik oranlarini ylikseltmek icin tercih
etmektedir (Zinkhan ve Catlson, 1995., Karna' vd., 2001., Cabuk vd.,2008). Bu sayede isletmeler icin
cevreci olmak bir tutundurma stratejisi olarak tercih edilmektedir (Benli vd., 2017).

2.2. Yesil Tiketici Tanimi

1960’lardan beri insanlar arasinda dinyanin gelecegi hakkinda ciddi endiseler siiregelmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin aligtiklart yasam standartlarint stirdiirmek icin yeterli kaynagin bulunamama ihtimali
olusan endiseyi giderek artirmaktadir. Bu endiseye sahip tiiketiciler genel anlamda “yesil tiketiciler” olarak
adlandirlmaktadir. Yesil tiketiciler, satin alma ve tiketim stirecinden daha fazlasint distinen tiiketici
konumundadir. Ayrica, kit kaynaklarin tiiketilmesi ve trinlerin geri dontstiiriilmesi sorunlartyla ilgilenirler.
Yesil tiketiciler, ayn1 zamanda reklamlara glivenmeme olasiliklart oldukga yiiksek olan bireylerdir (Zinkhan
& Catlson, 1995).

Tarihsel dongii icerisinde, Ozellikle kadin tiketicilerin yesil satin alma konusunda hassas olduklart
bilinmektedir. Kadin tiiketiciler, tiketim eylemlerinde deger verdikleri kisileri koruyabilme ve geleceklerini
glivence altina alabilme duyarlihgr ile hareket etmektedir. Bu anlamda, yesil tiketici devrimi, dogdugu
1970°li yillardan beri, 30 ile 49 yas araligindaki, ortalama bir egitim diizeyine sahip, ¢ocuklu kadinlar
tarafindan yonetilmistir. Glintimiz dinyasinda ise yayginlasan ¢evreci algt artik her bireyin yesil tiketici
olma potansiyelini giderek artirmaktadir. Béylece, diiniin aktivist annelerine, bugiiniin ¢evreci tutum
sergileyen geng kizlar da katilmaya baslamistir (Ottman, 2011).
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Yesil tiketici ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bunlara gére, satin alma giiclerini kullanarak
gevreye ve insan saghigina zarar vermeyen malzemelerden olusan, cevte dostu urtinleri tercih etmekle,
kendini ve cevreyi korumayt amaclayan kisiler “yesil titketici” olarak tanimlanmaktadir (Odabast, 1992.,
Boztepe,2012). Kartal ve Tatlt (2020) yesil tiiketicileri, ¢evresel sorunlara odaklanan ve bu sorunlarla
miicadele etmeyi amaglayan tiiketici grubunu olusturan kisiler olarak tanimlamaktadir.

Bu baglamda cevreci tiketiciler dogayr daha az kirleten, atiklart minimize eden, geri déniisimi
mimkin olan yenilenebilir kaynak kullanmiminin  arttirilmasini  destekleyen  tlketiciler olarak
farkhilagsmaktadir. Tuketicilerin ¢evreci tutumlart, isletme yoneticileri ve pazarlamacilar agisindan da “yesil
olmay1” olduk¢a 6nemli bir hedef haline getirmektedir (Ay ve Ecevit, 2005, Giintay, 2020). Ginimiizde
tiiketiciler daha az attk ve kirlilik, daha fazla ise geri doniisimlii, ¢evreye minimum zarar veren uriinler
talep etmektedir (Ozkaya, 2010). Bu anlamda, yesil tiiketicilerin sayist arttikca karlarint maksimize etmek
isteyen isletmeler de yesil pazatlama stratejilerini izleme yolunu se¢mektedir. Aynt zamanda kuruluslar,
misteri tabanlarinin bir kismunin yesil oldugunu anladift zaman kendilerini gevreci isletme olarak da
konumlandirabilir (Zinkhan & Catlson, 1995).

2.3. Yesil Reklam Kavrami

Genel anlamiyla reklam, isletmelerin satis kapasitesinin artmasina katki saglayan bir tutundurma
stratejisidir. Isletmeler reklam sayesinde tliketicilere mal ve hizmetlerini anlatabilmekte, onlari
bilgilendirebilmekte ve ikna etmek suretiyle de satis kapasitesini artirmaktadir (Yaman, 2014). Yicel ve
Ekmekgiler’e (2008) gore yesil reklamlar, isletmelerin veya triinlerin ¢evre dostu 6zelliklerine vurgu yapan,
cevreci titketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap eden mesajlardir. Daha kapsamli olarak yesil veya cevreci
reklamcilik, kurum ve kuruluglarin gevreye duyarli bicimde davrandiklarini, cevreci mal ve hizmetler
trettiklerini, cevresel etkinlikleri desteklediklerini reklam faaliyetleriyle duyurmalart yoluyla yapilan bir tir
kurumsal reklamcilik ¢esididir. Bunun yami sira gercek ¢evreci duyarlilikla yapilan yesil reklamlar ¢evre
konusunda ¢oziim iiretmekte ve tiiketicilere cevresel sorumluluklarini hatirlatmaktadir (Ozel, 2012.,
Kiikrer, 2012). Bu baglamda cevreci veya yesil reklamlar, biling olusturmak, hedef kitlenin algisini
yonetmek ve markanin satin alinmasini saglamak gibi 6énemli tetikleyici etkilere sahiptir. Fakat bazen de
tiketiciler markalarin cevreci davraniglarint 6ven iddialarini inandirict bulmamaktadir. Bu nedenle
markalarin ¢evreci olduklari konusunda tiketicilerin giivenini kazanmast olduk¢a 6nemlidir. Bunu
basarmast durumunda ¢evreci reklamlar tiiketim karsiti tiiketicilerin bile ilgisini cekebilmektedir (Ulker ,
2021). Yesil reklamlarin tiketici glivenini saglayabilmesi ve inanilirhigint artirabilmesi i¢in temel degerleri
kapsayan ¢esitli mesajlarin tiiketiciye iletilmesi gerekmektedir. Bunlar asagida yer alan tabloda gosterilmistir
(Ottman v.d., 2000);

Tablo 1. Yesil Reklamlarda Kullanilan Degetler ve Mesajlar

Deger Mesaj ve Isletme/Uriin
Verimlilik ve Maliyet “Giysileri ytkamatk icin gerekli olan enerjinin %080-85 inin suyn isitmafk icin harcandiginz biliyor munydunuz?”
Avantajt -Tide Coldwater Detetjanlart
“Sizin igin ve gevre igin daba giivenli”
-Seventh Generation Houschold Cleaners

Saglik ve Giivenlik
“20 yildir zehirli bécek ilaglart ile miicadele ediyoruz. Belki inatct. Saglikli kesinlikle”

-Earthbound Farm Organic
“Cevre dostu leke gikarice. Hy0 fkadar basit”
-Mohawk EverSet Fibers Carpet

Petrformans
“Eneryisini 15tktan aler, biylece sonsuza kadar calsir. Durdurulamaz. Tapks onu kullanan insaniar gibi”

-Citizen Eco-Drive Sport Watch
“Yalniz yiiziiniize dedil, zibninize de makyaj yapmn”
-The Body Shop

Statii
“Beyni ve bilinci olan bir sandalye diisiiniin”

-Steelcase’s think Chair
Fayda “Ulasimast gor mekanlar icin uzun omiir”
’ -General Electric’s CFL Flood Light
Kaynak: Ottman, J. A., Stafford, E. R., & Hartman, C. L. (2006). Avoiding Green Matketing Myopia: Ways to Improve
Consumer Appeal for Environmentally Preferable Products. Environment Science and Policy for Sustainable Development, 48(5), s.32
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Benerjee vd.’ne (1995) gore, reklamin “yesil reklam” olabilmesi i¢in asagida siralanan kriterlerden bir
veya daha fazlasini karsilamast gerekmektedir;
— Bir mal veya hizmet ile biyofiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi agik¢a veya usti Ortili bicimde ele
almalidur.
— Bir mala veya hizmete ¢ok fazla 6ne ¢ikarmadan vurgu yaparak yesil bir yasam tarzint tegvik
etmelidir.
—  Cevresel sorumlulugun kurumsal bir imajint sunmalidir.

Yesil reklamcihigt kullanan markalar, bu reklamlarin yardimtyla Griin ve kurumlarinin cevreye duyatlt
olduguna vurgu yapmakta ve bu sayede cevrecilik bilinci yitksek olan tiiketici kitlesini marka miisterisi
haline getirmeyi hedeflemekteditler. Bazt matkalar bunu yaparken iriin ve kurumlariyla ilgili bilgilerde
oldukca seffaf davranis sergilerken, bazilari ise sadece ¢evreci imaj sergilemekte ve yeterince bilgi
paylasmamaktadir. Boylece farkli sekilde yayinlanan yesil reklamlara karsi, tiketiciler de farkli tepkiler
sergilemektedirler (Tatl, 2018:166). Bu baglamda isletmelerin ¢evreci miisteriler arasinda dogru marka
bilinirligi kampanyalar1 yapmasi, miisterilerin o markayr satin alma egiliminde bulunmalarinda ve musteri
memnuniyetinin artmasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Tariq, 2014).

Yesil pazarlama ve yesil reklam faaliyetleri, bir yandan cevresel sorunlar konusunda biling yaratirken,
diger yandan ise yesil ve cevreci triinlerin tiiketiciler tarafindan bilinirligini ve tiketimini saglamaktadir.
Béylece cevreci reklamlar sayesinde yaratilan cevre bilinci, tlketicilerin tiiketim aligkanliklarini cevreye
minimum zarar veren iriinleri tercih etme yoniinde degistirmektedir (Giintay, 2020., Ozel, 2012.). Yesil
reklamlarin yeteri kadar inandirict olmasint saglamadaki en biyiik gérev seffaf iddialarda bulunan isletme
yoneticilerine diismektedir (D'Souza & Taghian, 2005).

Karne vd. ’ne (2001) goére gercek anlamda cevreci reklamcilik, cevresel sorunlara vurgu yapan
stratejilere dayanmalidir. Aksi oldugu zaman ise bu “yesil ytkama” olarak kendini géstermektedir. Cevresel
pazarlama ilkelerinin koétiiye  kullanilarak, gercekdist cevresel iddialarin  reklamlara  yansitilmasi
“Greenwashing” yani “Yesil Yikama” olarak tanimlanmaktadur.

Bu baglamda aldatic1 veya yandtict olarak tanimlanan, “yesil ytkama” iceren reklamlar, cevreci riin
satin alma gidistiyle yiksek bedeller 6deyen tiketicilerin yesil driinlere olan glvenini sarsabilmektedir.
Bunun sik sik tekrar edilmesi ise, yesil ekonominin ve yesil sanayinin gelisim siirecinin gerilemesine yol
acacaktir. Bu anlamda devletin yesil ytkama iceren, yaniltict reklamlara karst yasal diizenlemeler getirerek,
yayinlanmasini engellemesi bu olumsuz uygulamalarin 6ntine gecilebilmesi icin olduk¢a 6nemlidir (Giintay,
2020). Kisaca urtunle ilgili yesil bir icerik/uygulama yoksa, 6rnegin kaynak kullanimi, paketleme, enetji
verimli tasima sistemi gibi, o halde gercek anlamda yesil reklam da olamamaktadir (Kilbourne, 1995). Bu
kapsamda yesil reklamlarin kétiiye kullanilma potansiyeli oldukea yitksektir (Kangun vd.,1991).

DSouza ve Taghian’ na (2005) gore, cevreci reklamlar, cevresel grup veya amaglara bagis yapilmasin
tesvik etmeli, baska bir deyisle, isletmeler Onemli bir amag¢ i¢in bagis yapma konusunda eksik
kalmamalidirlar. Boylece, bu davranis, yesil isletmeler icin gliclii bir tanitim unsuru olabilmektedir. Ayrica
isletmelerin gevreci reklamlar sayesinde, urtnlerinin ¢evreci iddialarini bilimsel ve nesnel bir sekilde
kanitlamasi oldukca 6nemlidir.

3. Literatiir Taramasi

Carlson vd. (1993), yesil reklamlarda kullanidan iddialarin inandiriciligr tzerine yaptiklart arastirma
cercevesinde, cevreci iddialary; tGriin amagl, islevsel amagl, imaj amaglt ve cevresel gerceklik olarak
siniflandirmuslardir. Arastirma sonucunda, reklamlarin sadece %40’nin kesin olarak dogru, %42’sinin
belirsiz, %18 nin ise eksik ve yalan iddialar icerdigi ortaya ¢ikmustir.

Haytko ve Matulich (2008), yaptiklart arastirma sonucunda kadin tlketicilerin ¢evre konusunda daha
duyarli olduklarint ve bu nedenle “yesil” tirtinlere ve reklamlara karst daha olumlu tutum sergilediklerini
ortaya koymuslardir. Aynt zamanda ayni arastirmada titketicilerin yesil Griinleri satin almak icin daha fazla
bedel 6demeye istekli olduklart sonucu ortaya ¢tkmistir.

CGabuk vd. *nin (2008) yaptiklar arastirma sonucunda evli, geng, yliksek gelir ve egitim diizeyine sahip
bireylerin daha fazla yesil tiketim aliskanliklarina sahip olduklart sonucuna ulagilmigtir.
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Kikrer (2012), ¢evre konusunda duyarlihgr yiiksek ve dusiik tiketicilerin yesil reklamlara karsi
tutumunu arastirdifl calismasinda, yitksek cevresel duyatliliga sahip tiiketicilerin yesil reklamlardan daha
cok etkilendigini saptamistir. Ayni zamanda bu arastirma literatiirde Haytko ve Matulich (2008), D’Souza
ve Taghian (2005)’1n yaptg1 arastirma sonucu ile 6rtismektedir. Arastirma kapsaminda bir diger sonug ise
kadin tiketicilerin erkek titketicilere gére daha ytksek cevresel duyarliliga sahip oldugu ve yesil reklamlara
karst erkeklerin daha olumsuz tutuma sahip oldugudur.

Ulusu ve Koksal'n (2012) calismast da literatirdeki diger calismalar ile paralellik gostermektedit.
Calisma sonucunda yesil reklamlarin daha ¢ok etkili oldugu kesimin kadin ve yiiksek gelirli tiiketiciler
oldugu sonucu ortaya ¢tkmustit.

Chen ve Chang (2013), yaptiklari arastirma sonucunda yesil yitkama ile yesil gliven arasinda negatif bir
iliski oldugunu tespit etmisler ve bu nedenle isletmelerin yesil titketici glivenini artirmak igin yesil ytkama
faaliyetlerini azaltmalari gerektigini savunmuglardir.

Koger ve Delice’nin (2016) calismast da Kikrer'in (2012) calismasiyla paralellik gostermektedir.
Arastirma sonucunda c¢evre duyarlilir yuksek tiketicilerin, ¢evreci reklamlara karst daha duyarlt oldugu
saptanmistir.

Kartal ve Tath (2020), yaptiklart arastirmada yesil reklamlarin Z kusagi tiketicilerinin satin alma
kararlarinda etkili oldugu ve Z kusag: tiketicilerinin ¢evreye zararl triin satin almama konusunda bilingli
oldugu sonucuna varmuglardir.

CGavusoglu (2021), yaptigt arastirma sonucunda yesil reklamin ve yesil marka farkindaliginin yesil satin
alma davranist lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ayni sekilde yesil satin alma
davranisinin, yesil reklamlarin ve yesil marka farkindaliginin yesil musteri tatminini olumlu yonde etkiledigi
arastirma sonucunda ortaya cikmistir.

Ulker’in (2021) yaptig1 arastirma sonucuna gére tiiketim karsiti bireylerin materyalizm egilimi ile cevreci
reklamlara olan tutumlari, yesil marka bilingleri ve ¢evreci trlin satin alma niyetleri arasinda anlaml bir
iliski bulunmaktadir. Ayrica tiketicilerdeki tutumluluk egilimi ile yesil reklamlara olan tutumlari ve cevreci
trlin satin alma niyetleri arasinda da anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ozetle tiiketicilerin ¢evresel sorumluluk anlaminda yesil reklama karst sergiledikleri tutumlar, yesil
reklamlarin cevresel sorunlar karsisinda etkilerinin ortaya ¢ikarilmast acisindan olduke¢a 6nemlidir (Kikrer ,
2012).

4. Materyal ve Metot

4.1. Yontem

Calisma, nitel bir arastirma olup, nitel arastirma desenlerinden durum ¢alismast kapsaminda
yurttilmustir. Durum calismasi, bir veya birka¢ durumun kendi sinirlart icinde detayll incelenmesini
amaclamaktadir ve bireylerin ilgili durumu nasil etkiledikleri ve durumdan nasil etkilendikleri sorunsali
tzerine odaklanmaktadir (Yidirim & Simsek, 2018).

Calismada veri toplama yontemi olarak derinlemesine gorisme teknigi kullandmistir. Gorisme, veri
kaynagt olarak nitelendirilen kisilerle yapilan goriismelerin kayit altina alinma teknigidir. Gorismeler icin
hazirlanan sorular agik ve kapali uglu olabilmektedir (Sahin, 2020). Bu ¢alismada goriisme sorulart agik uglu
olarak hazirlanmistir. Calismada yart yapilandirlmis gérisme teknigi kullandmistir. Yart yapilandirdmis
goriismelerde arastirmact uygun oldugunu diisiindiigii noktada ek sorular sorabilmektedir. Bu anlamda yari
yapilandirilmis gbrisme teknigi, katiimcilara gorislerini kendi séylemleri ile ifade etme Ozgirligh
vermektedir (Cohen & Crabtree, 20006). Sorularin daha iyi anlasilip cevaplanmasi ve dogru verilere ulasmak
adina miilakat 6ncesinde pilot goriismeler gerceklestirilmistir. Milakatlar esnasinda gerek géraldigi yerde
daha derin bilgi almak amactyla sondaj sorulari sorulmus ve verilerin kaydedilmesi amaciyla katilimecilarin
izni dahilinde ses kayd1 alinmistir.

Sorular hazirlanitken Haytko ve Matulich’in (2008) tiiketicilerin yesil reklama karst tutumlarin
belirlemeye yonelik gelistirdigi Olcegin Turkce cevirisinden yiksek lisans tezinde faydalanmis olan
Bayram’in (2019) calismasindan yararlanilmis ve calismanin amag ve kapsami ile 6rtiisen sorular milakat
sorulart haline dénustarilmustir.
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Gorismeler yapilmadan 6nce ¢alismanin bilimsel etik kurallarina uygunlugunu denetlemek igin Selguk
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu’na basvuru yapilmis ve
kuruldan 14.11.2022 tarih ve 17/173 sayill karar ile onay alinmistir. Gorusmeler gonullulik esasina
dayanilarak yapilmis ve gerceklestirilmeden 6nce katitimerardan géntlli olur formu alinmistir.

Calismanin evrenini, Konya ili sinirlar icinde ikamet eden Y ve Z kusagina mensup kadin tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem seciminde ise amacli 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rneklem,
aragtirilan konu ile ilgili en iyi verim alinabilecek kisilere ulagsmayi hedefleyen bir 6rneklem yontemidir
(Bernard, 2017).

Orneklemin kadin tiiketicilerden olusmasinin nedeni, yapilan én aragtirmalar ve gézlemler neticesinde
ilgili 6rneklemde aligveris yapma sorumlulugunun bilytik oranda kadinlar tarafindan tstlenildiginin tespit
edilmesidir. Bu baglamda; alisveris zamani, sekli, hangi markalarin tercih edilecegi gibi konularda kadin
tiketiciler belitleyici bir rol oynamaktadir. Ayrica, yapilan farkli calismalarin sonuglarina gbre erkeklere
kiyasla kadin tiketicilerin aligveris kararlarinda cevresel ve sosyal kriterlere daha fazla 6nem verdigi ortaya
ctkmistir (Ottman, 2011). Aynt zamanda, Haytko ve Matulich (2008), Ulusu ve Koksal (2012) ve Kikrer’in
(2012) yaptigt arastirma sonucunda da kadin tiketicilerin ¢evre konusunda daha duyarlt olduklart ve yesil
reklamlara karst daha olumlu bir tutum sergiledikleri ortaya ¢tkmustir. Bu nedenle, farkli kusaklara gore,
yesil reklamlara karst tutum ve marka tercihinde yesil reklamlarin 6neminin belirlenmesi i¢in, ¢evrecilik
konusunda daha duyarlt bir tutum sergileme olasiligt yiiksek olan kadin titketiciler aragtirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir.

4.2. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Gorusmelere katilan katithmeilara demografik sorularla birlikte toplamda 15 soru yoneltilmistir. Sorular
3 boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimetlarin demografik ézelliklerini belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Tkinci boliimde katilimeilarin yesil reklama ve yesil reklam yapan markalara karst tutum ve
distincelerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Son bélim ise katilimcilarin marka tercihlerinde
yesil reklamlarin etkili olup olmama nedenlerinin belirlenmesine yonelik sorulardan olusturulmustur.

Gorismeler sonucunda elde edilen veriler desifre edilmis ve igerik analizi yapilarak ~ MAXQDA
Analytics Pro 2022 ile kodlanmis ve kodlanan yanitlar kategorilestirilmistir.

Kodlama, elde edilen verileri olusturan sozcilk, ciimle veya paragraf gibi anlamli bolimlerin
isimlendirilmesi streci olarak tanimlanmaktadir (Srauss & Corbin, 1990). Kodlama, verilerin bolimlere
ayrilmast, kavramlastirilmasi, incelenmesi, karsdastirilmast ve iligkilendirilmesi imkant sunmaktadir.
Kategorilestirme ise igerik analizi sonucunda elde edilen kavramlarin belitli bir tema altinda birbirleri ile
iliskilendirilerek siniflandirilma seklidir (Karatas, 2015).

4.2.1. Kattimcilarin Demografik Ozellikleri

Gorismeler Konya ili sinirlar icerisinde ikamet eden, 26 kadin katihmer ile 07.12.2022- 22.12.2022
tarihleri arasinda yiiz yiize gerceklestirilmistir. Orneklem seciminde, arastirma kriterlerini karsilayan ve
aragtirma problemi ve amacina en uygun katithmecilara ulasmak hedefiyle amacli 6rneklem yontemi tercih
edilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de yer almaktadir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Medeni Egitim Gelir Durumu

Yas Durum Dugrumu Meslek TL
Y/1| 40 Evli Ortaokul Mezunu Esnaf 10000
Y/2 | 30 Evli Yiksek Lisans Mezunu Makine Mithendisi 9000
Y/3 | 35 Evli Yiksek Lisans Mezunu Esnaf Yardimcist 4500-5000
Y/4 | 37 Evli {lkokul Mezunu Esnaf 2500
Y/5 | 34 Bekar Ortaokul Mezunu Esnaf 1500
Y/6 | 40 Evli Lise Mezunu Ev Hanimi 4250
Y/7 | 28 Evli Lisans Mezunu Ev Hanimi 4250
Y/8 | 29 Evli Ortaokul Mezunu Ev Hanimi 3000
Y/9 | 40 Evli Lise Mezunu Ev Hanimi 8000
Y/10 | 38 Evli Lise Mezunu Ev Hanimi 5000-6000
Y/11 | 33 Bekar Lise Mezunu Ev Hanimi 1500
Y/12 | 26 Bekar Yiksek Lisans (3grencisi (3grenci 1700
Y/13 | 26 Evli Yiiksek Lisans Ogrencisi | Miisteri Gelistirme Uzmani 70000
Z/1 20 Bekar Lise Mezunu Ev Hanimi 7000-8000
Z/2 | 20 Bekar Lisans C)grencisi Ogrenci 3500
Z/3 | 23 Evli Lise Mezunu Ev Hanimi 5000-6000
Z/4 | 21 Bekar Lisans (")grencisi Ogrenci 1500-2000
z/5 | 22 Bekar Lisans Ogrencisi Ogrenci 850
Z/6 16 Bekar Lise Ogrencisi Ogrenci 2000
zZ/7 17 Bekar Lise Ogrencisi (“)grenci 10000-15000
zZ/8 19 Bekar Lise Mezunu Ev Hanimi 4250
zZ/9 | 17 Bekar Lise Ogrencisi Ogrenci 300400
Z/10 | 20 Bekar Lisans C)grencisi Ogrenci 7000-8000
Z/11 | 24 Evli Yuksek Lisans Ogrencisi Ogrenci 10000
zZ/12| 21 Bekar Lisans Ogrencisi Ogrenci 1000
Z/13| 15 Bekar Lise Ogrencisi Ogrenci 5000-6000

26 kadmn tiiketiciden olusan katihlmcilann 13’0 Y kusagina, 13’4 ise Z kusagina mensup olan
tiketicilerden olugmaktadir. Tabloda Y harfi ile kodlanmis ve Y kusagini temsil eden katilimcilarin yas
ortalamasi 26-40 yas aras1 degismekte ve medeni durum agisindan 10 katiimer evli, 3 katilimer ise bekardir.
Katilmcilarin  e§itim  seviyelerine baktigimizda, 1 katlimcinin ilkokul, 3 katiimcinin ortaokul, 4
katilmcinin lise, 1 katimcmnin lisans mezunu, 4 katlmeinin ise yitksek lisans 6grencisi oldugu
gorilmektedir. Meslek acisindan degerlendirildiginde, 1 kisinin Esnaf Yardimcisy, 3 kisinin Esnaf, 1 kisinin
Ogrenci, 1 kisinin Makine Miihendisi, 1 kisinin Miisteri Gelistirme Uzmani ve son olarak ise 6 kisinin Ev
Hanimi1 oldugu gérilmektedir. Katilimeilarin gelir durumu ise 1500 ile 10000 TL arast degismektedit.

Z kusagt katithmcitlarinin yas ortalamasi ise 15-24 arasi degismekte ve medeni durum bakimindan 11
kattimcinin bekar, 2 katilimeinin ise evli oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi agisindan, 4 katilimet lise, 5
katlmet lisans, 1 katihimer yiksek lisans &grencisi, 3 katiimer ise lise mezunudur. Meslek durumu
yoniinden ise 3 katlmct Ev Hanimi, yani calismamakta, 10 katimct ise Ogrencidir. Son olarak
katitimcilarin gelir diizeyi 300 ile 15000 TL aras1 degismektedir.

4.2.2. Kodlarin Igerigi
Tablo: 3’te ana kodlar ve kodlarin ifade ettigi sorularin icerigine yonelik agiklamalar yer almaktadir.

Tablo 3. Kodlar ve Kodlarin Tcerigi

Kodlar Kodlarin Igerigi
Yesil Reklam Kavrami Katiimcilara onlarin nezdinden “Yesil Reklam” kavramini nasil tanimladiklart sorulmustur.
Yesil Reklam Yapan Katilimcilara yesil reklam yapan markalara karst tutumlari ve onlart samimi bulma konusunda nasil
Markalara Karst Tutum bir tavir sergilediklerine yonelik sorular sorulmustur.
Yesil Reklamlara Karst Katiimcilara yesil reklamlara karst tutumlarint giivenilirlik, inandiricilik, faydaliik ve gereklilik
Tutum yoniinden nasil degerlendiklerine y6nelik sorular sorulmustur.
Yesil Reklamlara Karst Tlgi Katilimcilara yesil reklamlarin onlarin nezdinde dikkat ¢ekip ¢ekmemesine yonelik sorular
sorulmustut.
Yesil Reklamlarin Marka Katilimcilara yesil reklamlarin onlarin marka tercihlerinde ne tiir bir 6neme sahip oldugunu ve
Tercihine Etkisi tercihlerinin nedenlerini belirlemeye yénelik sorular sorulmustur.
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Devaminda katdimeilarin vermis oldugu yanitlara gére cesitli alt kodlar olusturularak kod sisteminde
detayli sekilde belirtilmistir.

4.2.3. Yesil Reklam Tanimlamasi
Sekil:1°de her iki kusak mensubu katilimcilarin yesil reklam tanimlamalarina yonelik analiz verileri yer
almaktadir. Ortak ve farklt cevaplarin frekans sikligt iki-vaka modeli ile Sekil:1’de gosterilmistir.

Doga ile ilgili reklamiar (8)
Firmalann Kendini On Plana . ] Dogay! koruyan reklamlar (1),
Gekmek icin Yaptig Reklamlar Gevreyl Snemseyen
U] reklamlar (2) n
- - (
) ¥ (CH 4 Faydal reklamlar (1)
Kar Amagh Reklamlar (1) Z grubu : Kararsiz (7) Y grubu
g o]
. | ) Giwven duygusu
— C
(| ! e ; veren reklamiar
Gevrecimesaj veren bt o
firma ve markalann
yapmis oldudu (|
reklamlar (1
o ] Geriddniisimi
tesvik eden
Gevrenin reklamlar (1)
korunmast le ilgil
reklamlar (4)

Sekil 1. Yesil Reklam Tanimlamast

Semada gorildigh tizere her iki kusak katlimecilart farkli ve ortak cevaplar seklinde yesil reklama
yonelik ¢esitli tanimlamalar yapmustir. En yiiksek ve esit frekans degerine sahip cevap N=4ile “Doga ile
ilgili reklamlar” olmustur. Ardindan Z kusagt katthmceidarr N=3, Y kusag katilimcilar1 ise N=4 frekans
degeri ile tanimlama konusunda “Kararsiz” olduklarini belirtmislerdir. Diger ortak yanitlar olan
“Bilinglendirici reklamlar” ve “Cevrenin korunmasi ile ilgili reklamlar” cevaplarini veren Z kusa@i
katmcilarinin N=1, Y kusag katthmcilarinin ise N=3 frekans degeri ile her iki yanit i¢in de esit degere
sahip olduklart gorillmektedir. “Cevreyi 6nemseyen reklamlar’” yanitt ise her iki kusak icin de esit frekans
degeri olan N=1 ile son ortak yanit olarak goriilmektedir. Son olarak olumsuz tutum olarak “Kar amaclh
reklamlar” ve “Firmalarin kendini 6n plana cekmek icin yaptgt reklamlar” yanitini veren Z kusadi
katiimcilarinin frekans degerinin IN=1 oldugu gorilmektedir. Genel bir degerlendirme yapildiginda ve
goriismelerde elde edilen gbzlemler ekseninde, her iki kusak katilimeilart “Yesil reklam™ kavraminin onlara
doga ve cevre ile ilgili seyleri ¢agristirdigint belirtmislerdir.

4.2.4. Yesil Reklam Yapan Markalara Karg: Tutum
Tablo 4te ise katilimcilarin yesil reklam yapan markalara yonelik tutumlar analiz edilmis ve kusak
karsilastirmast yapilmustir.

Tablo 4. Yesil Reklam Yapan Markalara Karst Tutum

Z grubu Y grubu Toplam
G Yesil Reklam Yapan Markalara Kargl Tutum

(cg Bazen Samimi Buluyorum

(@4 Firmalarin amaci farklilik gésterdidi igin

(Zg Hem Gevre Hem de Kar igin Yaptiklarini Digiiniiyorum
(=g Samimi Bulmuyorum

(©9 Markalar ilgi Gekmek igin Yapiyorlar

(24 Markalar kar elde etmek igin yapiyorlar

(24 Markalar iiriinlerini satmak igin gevreci gdriinmeye galigiyorlar
(©gl Samimi Buluyorum

(©g Gevreyi Gnemsediklerini digiiniiyorum

]

4
6

N - S TR )

7. TOPLAM
# N= Belgeler/Konugmacilar 13 (50,0%) 13 (50,0%)

Tabloda goruldigi tzere her iki kusak mensubu katilimcilarin yesil reklam yapan markalara karst
tutumlarinin frekans degerleri yer almaktadir. Z kusagt katthmeiart bu tiir reklam yapan markalara karst
tutumlarint IN=6 esit frekans degeri ile samimi bulmadiklarini ve bazen samimi bulduklarini dile
getirmislerdir. N=1 frekans degeri ile yalnizca bir katiimct samimi buldugunu belirtmigtir. Y kusagt
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katiimcilart ise IN=6 frekans degeri ile bu tiir reklam yapan markalari samimi bulmadigini, N=5 frekans
degeri ile bazen samimi buldugunu ve son olarak N=2ile iki katiimci ise samimi buldugunu belirtmistir.
Genel bir degerlendirmede, her iki kusak mensuplarinin da yesil reklam yapan markalara karst benzer
distincede oldugu gézlemlenmistir. Olumsuz tutumlarinin nedeni olarak ise genellikle markalarin bu tiir
reklamlart kendi ctkarint gbzeterek, kar amact icin yaptiklarint belirtmislerdir.

4.2.5. Yesil Reklama Karg: [lgi
Tablo 5’te yer alan verilerde ise katilimcilarin yesil reklama yonelik ilgi diizeyi ve nedenlerine yonelik
sorularin yamtlari ve frekans degerleri belirtilmistir.

Tablo 5. Yesil Reklama Karst {lgi

Z grubu Y grubu Toplam
(@) Yesil Reklamlara Karg! ilgi
(@1 Bazen Dikkatimi Geker
(@] Dikkatimi Gekmez
(@) Genellikle reklam izlemiyorum
@] Dikkatimi Geker
@] Bilinglendigim igin
@ Yenilenebilir enerji Uzerine galistigim igin
(@) canlilar ve doda konusunda hassas oldugum igin

©now N

]

(@) Verilen gevreci mesaj dikkatimi geker

@) Igerigi Dikkatimi geker

(@) Sadece Reklamin Gérselligi Dikkatimi Ceker

(@) Markanin yaptigi gevreci eylemlerin gisterilmesinden dolay!

MW ow -
NN s s

1

2. TOPLAM ;
= Belgeler/Konugmacilar ,0%) 0%
N= Belgeler/Konugmacil 13 (50,0% 13 (50,0%

Tabloda gorildugh tizere, Z kusag kattlimeilart V=9, Y kusag katitimcilart ise N=12 frekans degeri ile
“Yesil reklamlar dikkatimi ¢eker” yanitini vermislerdir. Z kusagina mensup 2 katithimer (N=2) ise “Bazen
dikkatimi ceker” yanitini vermistir. “Dikkatimi ¢cekmez” yanitinin frekans degerti ise Z kusagt icin N=3,Y
kusag icin ise N=Tdir. Béylece yanitlara dayanarak yesil reklamlarin, Z kusagi katilimcilarina nazaran Y
kusagi kattlimcilarinin daha ¢ok ilgisini ve dikkatini cektigi sOylenebilir. Bunun nedenini katiimcilar
cogunlukla (IN=7) verilen ¢evreci mesajlara dayandirmislardir.

4.2.6. Yesil Reklama Yonelik Tutum
Bu kisimda kattlimcilarin yesil reklamlara yonelik tutum verileri kodlanmis ve devaminda iki vaka
modeli ile analiz edilmis ve asagida yer alan semada gosterilmistir.

iki-Vaka Modeli

§

Gereklidir (25)

i

Faydalidir (25)

§

]

Gerekli Degil (1) [—]

Giivenilir Degil (16) % -

Z grubu
Faydal Degil (1) inandirict Degil (14)

§

Y grubu

§

inandincidir (12)

&

Gavenilirdir (10)

Sekil 2. Yesil Reklama Karst Tutum

Sekil 2’de iki vaka modeli yardimiyla Z ve Y kusagt katiimetlarinin yesil reklamlara yonelik tutumlart ve
tutumlarin frekans degerleri gOsterilmistir. Semada, Z kusagt katihimciarinin (IN=12) ve Y kugagi
katiimcdannin  (WN=13) ytksek frekans degerleri ile yesil reklamlari gerekli bulduklar goriilmektedir.
Faydalilik konusunda sirastyla Z kusagi frekans degeri N=12 ve Y kusagt N=13 ile faydali bulduklarini
belirtmislerdir. Bunun yant sira Z ve Y kusagina mensup katithimcilarin yesil reklamlari esit frekans (IN=7)
degeri ile inandirict bulmadiklart ve sirasiyla N=9 ve N=7 frekans degetleriyle giivenilir bulmadiklar
sonucuna ulagilmistir. Yesil reklamlarin glvenilirligi ve inandiricihigi konusunda olumsuz tutuma sahip
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katiimcilarin sayist daha fazladir. Zinkhan ve Carlson (1995), tiketicilerin yesil reklamlara giivenmeme
olasiliklarinin daha ytksek oldugu kisilerin yesil tiiketiciler oldugunu ifade etmislerdir. Béylece bu tutumun
nedeni, tiketicilerin ¢evreyi 6nemsemeleri ile iliskilendirilebilir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Kigilerin gevreci [ Gevrenin
tutum ve tercihleri ¢ Onemsendigini
vicdaniyla alakah (1) = " Diginmiyorum (1)
&l Z grubu ]
] Guvenilirdir (4) @
Biling olugturma Gereki Degil (1) Yapilan ve sdylenen
agisindan gersklidic ayni degil (2)
@ ]
Icm) (Cm| Yegil Reklamiara Gavenic Degil (9)
rekidic Karg: Tututm (0)

Gikar igin yapiimadigi Parmichcle (1) ¥ Kar i -
zaman gerekii Pedeniyle glvenile
buluyorum (2) @ @ bulmuyorum (1)

e (cal s Do 7
Gergekten bir Faydah Deil (1) inandiric
aGCsvoiEs Faydalidir (12)
gereklidir (2) Inandincidir (6)
] Bazen dogaya zararlan
Kigiler aligtii Girunlerin reklamlan
markadan @ yapildid igin (1)
vazgegmemektedir
i Toptumun Gl
blingienmes! Govroye katiass
Siduy taxirde
faydahdir (1) faydaldir (2)

Bazen gipheli insanian Cevre

buldugum durumlar

oluyor fakat faydali
buluyorum (1)

Sekil 3. Yesil Reklama Karst Tutum Kod Semast (Z-Kusagi)

Konusunda
Tesvik Ediyor (2)

Sekil 3’te yer alan semada Z kugagi katlimecilarinin yesil reklamlara yonelik tutumlart ve tutumlarinin
nedenleri tek-vaka modeli yardimiyla kod ve alt kod hiyerarsisi seklinde gosterilmistir. Semadan gorildigi
lzere Z kusagl katthmedarinin biyiik ¢ogunlugu yesil reklamlari gerekli ve faydali bulmuslardir. Yesil
reklamlarin giivenilirligi ve inandiriciligt konusunda cevaplara bakiddiginda, katithmeilar arasinda olumsuz
tutuma sahip katilimet sayisinin daha ¢ok oldugu gorillmektedir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

- Yapilan ve sdylenen
l \“ aynidir (2)
] Inandincidir (6) Y grubu ]
Gevreye katkisi Glvenilirdir (6) @©
oldugu takdirde
faydalidir (1) @l Yapilan ve sdylenen
@ &l aym degil (3)
Faydalidir (13) i Dedi
Yesil Reklamlara Glivenkis Dedi 7)
@ Kargi Tututm (0)
&l a
b(;‘m:"e"ﬁ: i ‘ s Kar igin yapiimalan
agisindan faydalidir (4) inandinici Degil (7) nedeniyle guvenili
@] bulmuyorum (1)
@ Gereklidir (13)
Uygulama kisminda
eksiklikler oldugunu €] ]
diginiyorum (1) Biling olugturma Baskin bir gekilde
agisindan apiimasini isterim (2)
gereklidir (5) ] &

Gevre igin Gereklidir (2)

Sekil 4. Yesil Reklamlara Karst Tutum Kod Semast (Y- Kusagi)

Sekil:4’te yine aynt sekilde Y kugsagt katilimcilarinin yesil reklama karst tutumlart ve nedenleri tek-vaka
modeli yardimiyla kod hiyerarsi semasi ile gosterilmistir. Semada katilimeilarin yesil reklama karst olumlu
ve olumsuz yaklasimlarinin nedenleri agiklayict bir bicimde yer almaktadir. Semada gérildiigh tizere Y
kusagt katilimeilarinin tamamu yesil reklamlart faydali ve gerekli bulduklarini ifade etmislerdir. Fakat tipkt Z
kusagt katilimcilarinda oldugu gibi burada da yesil reklamlarin inandiriciligs ve gtivenilitligi konusunda
olumsuz tutumda olan katilimct sayist daha fazladir.

4.2.7. Yesil Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi
Sekil:5te  katilimeilarin  marka tercihlerinde yesil reklamlarin 6nemine yonelik iki vaka modeli
olusturulmustur.
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iki-Vaka Modeli
]

Etkili Degil (13) 9

: ] :

Etkilidir (8) 1 Z grubu

(=N

Y grubu

Bazen Etkilidir (5)

Sekil 5. Yesil Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi

Semada gorildiigi tizere toplamda en yiksek frekans degerine sahip yanit IN=13 ile yesil reklamlarin
marka tercihlerinde etkili bir belirleyici olmadigt yanitidir. Devaminda Y ve Z kugagt katiimcilarinin verdigi
yanitlarin detayl gériiniimii Tablo 6’te yer almaktadir.

Tablo 6. Yesil reklamlarin Marka Tercihine Etkisi

Z grubu Y grubu Toplam
(& Yegil Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi

(@4 Bazen Etkilidir 1
=4 Yapilanla sGylenen ayni ise tercihimi etkiler
@4 Fiyat konusunda uygun ve ayni zamanda gevreciyse aliyorum
24 Uriiniin iglevi daha Gnemli
24 Biitgeme uygun oldudu zaman etkilidir

(@4 Etkili Dedil
24 Inandirici bulmadigimdan dolayi
24 Aligtigim Markadan Vazgegemiyorum
&4 Urliniin iglevi Daha Gnemli
@4 Giivenmedigim igin
54 Ekonomik Nedenlerden Dolayi

(&g Etkilidir
24 Ozellikle temizlik,kozmetik ve gida driinleri alirken atkilidir
@4 Gevreci reklam yapan markalar bana daha gekici gelir 1
24 Gevreci oldugum igin 3
©4 Gevresel olan hergeyi almak istiyrum 1 1

.
WM W - = =D
X} Ao aas

P )

2. TOPLAM
# N= Belgeler/Konugmacilar 13 (50,0%) 13 (50,0%)

Verilerin analizi sonucunda olusturulan tabloda, her iki kusak katilimcilarinin marka tercihlerinde yesil
reklamin 6nemine yonelik kod frekanslart bulunmaktadir. Z kusagt katilimcilart N=9 frekans degeri ile
marka tercihlerinde yesil reklamlarin etkili bir faktér olmadigini, V=3 frekans degeri ile etkili oldugunu ve
son olarak N=1 frekans degeri ile bazen etkili oldugunu belirtmislerdir. Y kusag: katthmecilari ise Z kusagt
katiimcilarindan farkli olarak, N=5 frekans degeri ile marka tercihlerinde yesil reklamin etkili bir faktor
oldugunu, N=4 esit frekans degerleriyle ise etkili olmadigini ve bazen etkili oldugunu belirtmislerdir. Genel
olarak degerlendirildiginde Y kusagt katilimcilarindan farkll olarak Z kusagt katiimcilart marka
tercihlerinde yesil reklamlarin etkili bir belirleyici olmadigini belirtmisler ve bunun nedenini daha ¢ok
(N=5) ckonomik kisitlara dayandirmiglardir.

5. Sonug

Zinkhan ve Catlson’nin (1995) da ifade ettigi tzere insanlar 1960l yillardan beri diinyanin gelecegi
konusunda endise duymaktaditlar. Giniimizde de bu endise her gecen gin kiresel bir boyutta daha da
artmaktadir. Fakat ne yazik ki bu durum sadece endise olarak kalmamakta ve ciddi cevresel sorunlarin
varligt gozle goriliir seviyelere ulasmaktadir. Bu nedenle idretimin ve tiiketimin gevresel sorumluluk
ilkesiyle, bilin¢li bir sekilde gerceklestirilmesi ve yapilan tim eylemlerin ¢evreye ve canlilara minimum
zararla sonuclanmasi olduk¢a Onemlidir. Yapilan her eylem domino tast etkisiyle diger unsurlari da
etkileyebilir. Bu anlamda 6nemli gérevlerden biri isletmelerin tizerine diigmektedir. Giiniimiizde artik baz
isletmeler cevresel sorunlarin ciddiyetinin farkinda ve cevreci tiiketicileri de misteri tabanina dahil etmek
icin ¢evreci marka olma yolunda ilerlemektedir. Cevrecilik markalar icin bir nevi tutundurma politikast
olarak tercih edilmektedir ve ¢cevreci markalar bu iddialarini tiketicilere yesil/cevreci olarak isimlendirilen
reklamlarla yansitmaktadir. Yesil reklamlar, markalarin ¢evreci iddialarini yansitan, ¢evresel sorunlara
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dikkat ¢ekmeyi amaglayan reklamlar olarak tanimlanir. Fakat tiiketiciler yesil reklamlara karst olumlu ve
olumsuz olmak Uzere ¢esitli tutumlar sergilemektedi.

Calisma kapsaminda, katilimeilarin yesil reklam yapan markalara yonelik tutumlari degerlendirildiginde,
Z kusagl katlimecitlarinin esit frekans degeri ile yesil reklamlart bazen samimi bulduklari ve samimi
bulmadiklart sonucu ortaya ¢itkmistir. Y kusagt katilimcilart da kendi icinde yitksek frekans degeri ile bu tiir
markalart samimi bulmadiklarini dile getirmislerdir. Bu anlamda her iki kusak acisindan yesil reklam yapan
markalara karst olumsuz tutum s6z konusu olmaktadir. Olumsuz tutumlarinin nedeni olarak ise markalarin
yalnizca kendi ¢ikarlart igin yesil reklam yaptiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin yesil reklamlara kargi ilgileri degerlendirildiginde, her iki kusak katilimcilarinin ¢ogunlugu
yesil reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir. Kusaklar arast kiyaslama yapildiginda, bu yanitt veren
Y kusagt katidimet sayisinin Z kugagi katihimeilarina gére daha ¢ok oldugu sonucu ortaya ¢tkmaktadir.

Tiketicilerin yesil reklamlara karst tutumlarini belirlemek amactyla yoneltilen sorulara ise Y ve Z kusagt
kattimciarinin ¢cogunlugu cevreci biling olusturma agisindan yesil reklamlart gerekli ve faydali bulduklar,
fakat bu tiir reklamlari inandirict bulmadiklart ve bu igeriklere glivenmedikleri yanitlarint vermislerdir.

Katilmeilarin marka tercihinde yesil reklamlarin 6nemini belitlemek amactyla yoneltilen sorulara, Z
kusagt katilimcilatinin cogunlugu yesil reklamlarin marka tercihlerinde etkili bir faktér olmadig, Y kusag
katiimcilarinin ¢ogunlugu ise aksine yesil reklamlarin kendi marka tercihlerinde etkili bir faktér oldugu
yatutin vermislerdir. Ayrica Y kusagt katithimeilart esit frekans degeri ile “Bazen etkilidir” ve “Etkili degil”
yanitint vermistir. Bu anlamda Y kusagt katlimcilarinda kararsizlik gézlemlenmistir. Sonug olarak verilen
yanitlar ekseninde iki kusak arasinda kiyaslama yapildiginda, Y kusagi katiimciarindan farkli olarak, Z
kusagt katiimcilarinin marka tercihinde yesil reklamlarin 6neminin daha disiik oldugu sonucu ortaya
catkmistir. Z kusagr katilimecilart yesil reklamlart marka tercihlerinde etkili bir faktor olarak gérmemelerinin
nedenini daha ¢ok ekonomik kisitlara ve bu tiir reklamlara giiven duymamalart ile iliskilendirmislerdir. Y
kusag1 katilimcilar ise marka tercihlerinde yesil reklamlart etkili bir faktSr olarak gérmelerini, ¢evreci bir
tiketici olmalatina dayandirmistir.

Nitel ¢alismalarin yapist geregi sonuglarin genellenmesi zordur ve bundan dolayt sonuclarin genis bir
evreni temsil etmesi imkansizdir (Sahin, 2020). Sonuglarin sadece katiimecilart kapsamast ve genis evreni
temsil etmemesi arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Bu anlamda gelecekte yapilacak olan ¢alismalar icin
bu tiir aragtirmalarin farkli kusaklar arasinda ve genis 6rneklem cergevesinde yapilmast 6nerilmektedir.

6. Extended Abstract

The understanding of sustainability, which is one of the most important issues today, pushes various
brands to follow a path in line with this purpose. Especially in today's living conditions, the increasing
pollution of nature is not welcomed by consumers with environmental awareness. Environmentally
conscious consumers push brands to display a different image with these attitudes. Thus, brands prefer
green advertisements in order to convey their environmental messages to consumers. However,
consumers can often be suspicious and have a negative attitude towards such brand advertisements. The
reason for this is that the brands, that contribute to the pollution of nature by manufacturing, try to
appear environmentalist, but are not completely environmentalist. This situation is also defined as “green
washing” in the literature.

In this sense, the problem of the study is how women consumers behave towards green
advertisements and how they are affected by green advertisements in their brand preferences.

The first aim of the study is to determine the attitudes of female consumers towards green advertising,
which emphasizes environmentalism and sustainability awatreness. The other purpose is to determine the
level of being affected by green advertisements in brand preferences within the framework of these
attitudes. Thus, in line with these purposes, it will be possible to determine how women consumers
evaluate such environmental advertisements made by brands. In particular, consumer attitudes about the
credibility, reliability, usefulness and necessity of green advertisements give clues in terms of their positive
or negative approach towards such advertisements.

The study was carried out by following the qualitative research method. The research was conducted
face-to-face using semi-structured interview technique with female participants selected by using
purposive sampling method within the Konya province. The advantage of the interview technique is that
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the participants get the chance to give broad answers to the given questions, and thus they can express
their opinions in a comprehensive way. Based on previous studies, the sample of the study consists of
female consumers with higher environmentally friendly potential. Thus, in order to compare their attitudes
towards green advertisements, it is aimed that the participants consist of female consumers from different
generations. Interviews were held between 07.12.2022 and 22.12.2022 with a total of 26 female
participants, 13 of whom are from the Y generation and 13 from the Z generation.

The data obtained as a result of the interviews with the participants on different days and hours were
coded as main and subcode and analyzed descriptively in the MAXQDA Analytics Pro 2022 program,
which is a qualitative data analysis program.

Within the scope of the study, when the attitudes of the participants towards the brands that make
green advertisements are evaluated, it is concluded that Z generation participants sometimes find it sincere
with equal frequency value and sometimes they don’t. Y generation participants also expressed that they
don’t find such brands sincere with the same frequency weight. In this sense, there is a negative attitude
towards green advertising brands for both generations. As the reason for their negative attitudes, they
stated that brands only advertise green for their own benefit.

When the participants' interest in green advertisements was evaluated, both generations of participants
stated that green advertisements mainly attracted their attention. When the intergenerational comparison
is made, it is concluded that there are more Y generation participants who gave this answer compared to
Z generation participants.

As a result of the analysis, it was concluded that the Y and Z generation participants found green
advertisements mainly useful and necessary in terms of creating environmental awareness, but they did not
find green advertisements reliable and convincing. In this sense, it is observed that both generations have
the same attitude towards green advertisements.

In brand preference, it was concluded that the Z generation participants were less affected by green
advertisements compared to the Y generation. Generation Z respondents based their answers mainly on
economic constraints and their distrust of such advertisements, while generation Y respondents based on
their environmentalism.

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Green Consumer
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