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Bu caligma, ¢evreye duyarlilig: (ilgilenimi) diisiik bireylerin, yesil reklamlara yonelik tutumlarmi ve satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri incelemektedir. Calismada, reklam ¢ekiciligi ve {irlin tiiriiniin bu etkideki rolii, deneysel bir tasarim
kullanilarak aragtirtlmigtir. Caligma, reklam mesajlarinin ve ¢ekiciliginin hedef kitle, iiriin, marka ve kullanilan medya gibi
faktorlere gore degistigini, bu nedenle detayli arastirma gerektirdigini belirterek baslamaktadir. Deney tasariminda, kontrol
edilen degiskenlerin manipiilasyon olarak adlandirildigini ve bu manipiilasyonlarmn etkinliklerinin on testlerle belirlenerek
revize edildigini belirtmektedir. 2x2 Tam faktoriyel deney tasarimi kullanilmstir, yani iki farkli degiskenin etkisi incelenmistir.
263 katilimer ile gergeklestirilen deneyin verileri SPSS 25 programu ile analiz edilmistir. Iki yonlii gruplar arasi kovaryans
analizi (MANCOVA) kullanilarak elde edilen bulgular, satin alma niyetinin reklam gekiciligine gore farklilasmadigini, ancak
duygusal reklam ¢ekiciliginin, yiiksek ilgilenimli {irinlerde yesil reklama yonelik tutum olusturmada daha etkili oldugunu
gostermigtir.
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JEL Siniflandirma Kodlari: M31, M37, M39.

ABSTRACT

The study explores how green advertising influences the attitudes and purchase intentions of individuals who are not highly
environmentally conscious. For this purpose, an experimental design is utilized to test the impact of different advertising
appeals and product types. The study acknowledges the complexity of advertising, highlighting the need for thorough research
to tailor messages and appeals to specific target audiences, products, brands, and media platforms. The experiment involves
manipulating variables (called "manipulations") and tests their effectiveness through preliminary trials. A 2x2 full factorial
design is employed, examining the combined effects of two variables. Data from 263 participants is analyzed using the SPSS
25 program. Two-way between group covariance analysis (MANCOVA) reveals that while purchase intention isn’t directly
influenced by advertising appeal, emotional appeals are more effective in fostering positive attitudes towards green advertising
for products considered highly involving.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In the 20th century, technological advancements, rapid increases in prosperity and consumption, coupled with human-caused
disasters, have led to environmental damage reaching alarming levels. Protecting the environment, preventing pollution of
natural resources, minimizing environmental impact throughout the product lifecycle from production to consumption and
beyond, and ensuring the sustainability of natural life have become crucial for individuals and societies. In response to these
developments, various environmental organizations have emerged, advocating for more active measures to protect the
environment by putting pressure on governments and corporations. In this context, businesses have begun to re-evaluate their
interactions with the environment, aligning with the evolving societal demands and changes. The marketing mix, encompassing
all aspects of product management, has shifted to incorporate environmental impact as its central focus, leading to the
emergence of green marketing. Green marketing, while encompassing all elements of the traditional marketing mix, has also
introduced new concepts like eco-labeling. Green advertising, as a component of the green marketing mix, has sparked debate
among consumers and academics. It is a contentious subject, being viewed both as a beneficial activity for the environment
and a deceptive practice known as greenwashing. Various studies have been conducted to define and identify greenwashing.
Conversely, the approach that sees green advertising as a positive force for the environment has explored effective strategies
and methods for implementation in academic research. It is logical to expect that individuals who identify as environmentally
conscious and prioritize environmental protection would be more responsive to green advertising. Such individuals can already
adjust their purchasing behavior based on environmental considerations even without green advertising. However, for
individuals with lower environmental concerns, developing a positive attitude towards green advertising and choosing green
products poses a greater challenge. Therefore, changing the attitudes of individuals with low environmental concern is a
significant question for both the environment and companies producing green products.

Design/methodology/approach:

The study explores the effectiveness of emotional and informational appeals in green advertising on low-environmental concern
consumers' attitudes towards green advertising and their purchase intentions for green products. The research tackles a critical
gap in understanding how to influence consumers who are less concerned about environmental issues and their receptiveness
to green products. The study leverages the Elaboration Likelihood Model (ELM), which proposes that persuasion occurs
through two distinct routes: the central route, reliant on information processing and elaboration, and the peripheral route, relying
on emotions, heuristics, and mental shortcuts. The core hypothesis is that emotional appeals, utilizing the peripheral route, are
more effective than informational appeals in shaping attitudes towards green advertising for low-environmental concern
consumers, particularly for high-involvement products. A 2x2 factorial design experiment is conducted with 263 participants,
all university students aged 18-45, selected using a non-probability convenience sampling method. Participants are randomly
assigned to four groups based on two manipulated variables: appeal type (emotional vs. informational) and product involvement
(high vs. low). The experiment uses green advertisements for two product categories: toothpaste (low-involvement) and
washing machines (high-involvement). The data is analyzed using a two-way MANCOVA, controlling for environmental
concern as a covariate. While appeal type does not significantly influence purchase intention, emotional appeals are found to
be significantly more effective than informational appeals in shaping attitudes towards green advertising, especially for high-
involvement products.

Findings:

The findings suggest that targeting low-environmental concern consumers with emotional messages that resonate with their
feelings and values about environmental issues can be a more effective strategy for promoting positive attitudes towards green
advertising. High-involvement products, such as washing machines, require more extensive elaboration and consideration,
making them particularly susceptible to emotional appeals. The study acknowledges limitations related to the sampling method
and the time-bound nature of the experiment. Further research is needed to explore the effects of green advertising on various
target audiences, incorporating factors like consumer demographics, information processing capacity, and socio-economic
situations. The study's findings hold significant implications for businesses seeking to engage low-environmental concern
consumers in green marketing efforts. By leveraging emotional appeals, particularly for high-involvement products, businesses
can effectively cultivate positive attitudes towards green advertising and potentially increase purchase intentions. Furthermore,
the study emphasizes the need for businesses to adopt a more strategic approach to green advertising, recognizing that emotional
connections can play a crucial role in influencing consumers' environmental awareness and purchasing behavior.

Conclusion and Discussion:

The study provides valuable insights into the effectiveness of different green advertising strategies, highlighting the importance
of considering emotional appeals, especially when targeting low-environmental concern consumers for high-involvement
products. These findings contribute to a better understanding of consumer behavior and provide practical recommendations for
businesses aiming to promote sustainability and environmental responsibility through green marketing initiatives.
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1. GIRIS

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren belirginlesen teknolojik ilerlemeler, endiistriyel tiretimdeki artig ve
kiiresel niifus yogunlugu, sosyo-ekonomik refahi artirirken ¢evre iizerinde daha 6nce benzeri goriilmemis bir baski
yaratmistir. Dogal kaynaklarin tiikenmesi, ¢evre kirliliginin kritik seviyelere ulagsmasi, biyocesitliligin azalmasi ve
Cernobil gibi insan kaynakli endiistriyel felaketler, ¢evresel sorunlarin kiiresel 6lgekte birincil giindem
maddelerinden biri haline gelmesine yol agmistir. Bu baglamda, toplumlarda ve bireylerde yiikselen gevre bilinci,
isletmeleri geleneksel iiretim ve pazarlama paradigmalarini sorgulamaya ve gevresel sorumluluklar: stratejik bir
oncelik olarak benimsemeye sevk etmistir. Bu doniigiimiin bir sonucu olarak, pazarlama literatiiriinde ve pratiginde
yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan "gevre i¢in giivenli kabul edilen iiriinlerin gelistirilmesi ve
tutundurulmasi1” olarak tanimlanan yesil pazarlama, isletme faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini minimize etmeyi
hedefleyen biitiinciil bir yaklagimdir. Bu yaklasim, iiriiniin yasam dongiisii olarak adlandirilan; tasarim, hammadde
temini, liretim, ambalajlama, dagitim, tiikketim ve tiiketim sonrasi atik yonetimi gibi tiim siirecleri kapsamaktadir.
Isletmeler icin yesil pazarlama uygulamalari, yalmzca yasal diizenlemelere uyum ve sosyal sorumluluk
gerekliliklerini yerine getirme araci degil, ayn1 zamanda maliyet optimizasyonu, verimlilik artis1 ve en 6nemlisi,
cevreye duyarl tiiketiciler icin stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etme stratejisi olarak da 6nem kazanmuistir.

Yesil pazarlama stratejilerinin basarisi, tiretilen ¢evreci tirlin ve hizmetlerin deger 6nerisinin hedef kitleye etkin
bir bi¢imde iletilmesine baglidir. Bu noktada, yesil reklamcilik kritik 6nemli bir role sahiptir. Yesil reklamlar;
tirlinlerin ¢evresel performansini vurgulamak, kurumun gevresel duyarliligini ve siirdiiriilebilirlik vizyonunu
tanitmak veya tiiketicileri ¢gevre dostu davranig kaliplari benimsemeye tesvik etmek gibi gesitli iletisim amaglarina
hizmet eder. Ancak, bu iletisim ¢abalarinin etkinligi, tiiketici kitlesinin farkli yapisi ve 6zellikle ¢evre konularina
yonelik ilgilenim diizeylerindeki farkliliklar nedeniyle karmasiktir. Tiiketicilerin bir kismi1 ¢evre sorunlarina karsi
yiiksek bir duyarlilik ve biligsel katilim (yiiksek ilgilenim) sergilerken, 6nemli bir boliimii ise bu konulara karsi
daha diisiik bir ilgi diizeyine (diisiik ilgilenim) sahiptir.

Ikna edici iletisim literatiiriiniin temel modellerinden biri olan Detaylandirma Olasihk Modeli (ELM), farkl
ilgilenim diizeyindeki bireylere yonelik tutum degisikligi stireclerini anlamak icin gecerli bir kuramsal ¢ergeve
sunmaktadir. ELM, bireylerin ikna edici mesajlar1, mantiksal argiimanlarin ve bilgilerinin derinlemesine iglendigi
"merkezi yol" ile daha ¢ok duygusal ipuglari ve zihinsel kisa yollara dayanan "¢evresel yol" olmak iizere iki farklt
rota iizerinden isledigini 6ne siirmektedir. Ozellikle ¢evresel ilgilenimi diisiik tiiketicilerde yesil reklamlara yénelik
olumlu bir tutum ve satin alma niyeti olusturmada hangi ikna yolunun ve dolayisiyla hangi reklam ¢ekiciliginin
(bilgisel veya duygusal) daha etkili oldugu sorusu, pazarlama iletisimi stratejileri agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu calisma, s6z konusu kuramsal g¢ergeveyi temel alarak cevresel ilgilenim diizeyi disik tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri {izerinde reklam gekiciliklerinin (bilgisel/duygusal) ve {iriin
tiiriiniin (diistik/yiiksek ilgilenimli) etkilesimini deneysel bir yontemle incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, elde
edecegi bulgularla hem yesil pazarlama literatiiriine deneysel bir katki saglamay1 hem de siirdiiriilebilirlik odaklt
pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriiten uygulamacilara, hedef kitlelerine daha etkin ulagmalarii saglayacak
stratejik i¢goriiler sunmay1 hedeflemektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yesil Pazarlama

Pazarlama isletmenin bir fonksiyonu olarak iiriin ve hizmetlerin tiikketicilere ulastirilmasi ve tiiketicilerde iletisim
Pazarlama isletmenin bir fonksiyonu olarak iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulagtirilmasi ve tiiketicilerde iletisim
kurmayi, takas degistirmeyi amaglayan siirecler, olusumlar ve etkinliklerdir (AMA, 2023). Pazarlama zaman
icerisinde degisen kosullara gore farkli alt disiplinler ortaya ¢ikmistir. Bu disiplinlerden biri de yesil pazarlamadir.
Sosyal, siyasal, ekonomik ve teknolojik degisimler ¢cevreyi etkilemektedir. Yesil pazarlama 6zellikle 20. Yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren artan g¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin azalmasi, kirlenmesi, bazi tiirlerin yok olma
tehlikesi ile kars1 karstya kalmasi ve Cernobil gibi insan kaynakli felaketlerin yarattig1 ¢evresel sorunlara karsi
ortaya ¢ikmistir. Toplumlarda artan refah, iiretim ve tiiketim ¢evreyi olumsuz etkilemeye baslamigtir. Toplumsal
gruplarin ve isletmelerin gevre ile ilgili endiseleri giderme, ¢evreyi koruma istekleri sosyal sorumluluk ve
strdiirtilebilirlik kavramlart ile birlikte yesil pazarlamay: ortaya ¢ikarmistir. Amerikan pazarlama dernegi “gevre
icin giivenli kabul edilen tirlinlerin gelistirilmesi ve tutundurulmasi” olarak yesil pazarlamay1 tanimlamaktadir
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(AMA, 2023). Polonsky'e (1994) gore yesil pazarlama dogal cevreye g6z ardi edilebilir olumsuz etkileri ile,ihtiyag
ve arzularini yerine getirebilecek insan gerekliliklerini memnun etmek i¢in sunulan etkilesimleri basitlestirmeyi
ve yaratmay1 amaglayan tiim etkinlikler yesil pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanima gore ise yesil
pazarlama iriinlerin tasariminin, lretiminin, ambalajlanmasinin, etiketlenmesinin, kullanimmin ve atik hale
getirmenin cevresel etkileri ile ilgilenen, tiikketimin hizmet sektoriinii de kapsayan bir pazarlama yontemidir

(Lampe ve Gazda, 1995). Bu tanim ile yesil pazarlamanin 4P yaklasimin 6tesinde {iriiniin tasarimi, kullanimi ve
kullanim sonrasini da kapsayan biitiinciil bir yaklagimdir.

Yesil pazarlama gelencksel pazarlama karmasmin yani sira igletmeler 4S olarak tanimlanan sartlari da
saglamalidir (Peattie ve Charter, 2003, s. 741).

Tiiketici ihtiyaglarmin karsilanmasi (Satisfaction)

Cevrenin, toplumun, ¢alisanlarin, tiriinlerin, liretimin ve tiiketicilerin giivende olmasi (Safety)
Sirketin {iriin, iiretim ve diger ¢alismalarinin toplumda kabul edilmesi (Social acceptability)
Sirketin diger eylemleri ile birlikte iiriin ve liretimin siirdiiriilebilirligi (Sustainability))

Isletmelerin her konuda oldugu gibi yesil pazarlama konusunda da konuya verdikleri 5nem ve yaptiklar1 eylemler
farklilik gostermektedir. Cevrecilik ve yesil pazarlamay1 yok sayan igletmelerin yani sira aktivist bir yaklagimla
yesil pazarlamay1 uygulayan isletmeler de vardir. Isletmeler bu yaklasimlarina gére farkli gruplara ayrilmaktadir
(Gingsberg ve Bloom, 2004). Isletmeler bu agidan dért farkl kategoriye ayrilirlar:

Zayif (Lean) Yesiller kurumsal olarak iyi bir isletme olmalarina ragmen yesil pazarlama ve gevre ile ilgili
calismalarini duyurmazlar. Yesil pazarlama uygulamalarindaki asil amaclari, maliyetleri diistirmek, verimliligi
artirmak ve maliyet bazli rekabet avantaji saglamaktir. Uzun siireli 6nleyici amaglar ve yasal zorunluluklara
uyma temel yesil pazarlama nedenleridir. Daha fazla beklenti olmamasi igin yesil pazarlama uygulamalarini
duyurmaktan kaginirlar.

Savunmaci (Defensive) Yesiller yesil pazarlamayi olasi bir kriz ya da rakiplerin hamlesine karsi onleyici bir
Onlem olarak goriirler. Marka imajin1 korumak ve zarar1 azaltmak icin yesil pazar segmentini 6énemli ve karli
gorerek davranirlar. Cevreci uygulamalart devamli ve iyi niyetli olsa da bu ¢abalar1 duyurmalar1 gegicidir,
¢linkii kendilerini rakiplerden farklilagtiracak imkanlara sahip degillerdir.

Golgeli (Shaded) yesiller uzun vadeli, dnemli miktarda maddi ve maddi olmayan katilim gerektiren ¢evre dostu
stireclere yatirnm yaparlar. Bu isletmeler yesil pazarlama ile kendilerini farklilagtirabilecek giice sahiptirler
fakat farkli iddialar ile farklilasmay1 secerler. Daha somut ve fayda temelli iddialar ile farklilasmay1 tercih
ederler.

Asint (Extreme) Yesiller, yesil pazarlamayi biitiinciil bir yaklagimla ele alirlar. Cevresel konular, isletmeye ve
iriin yasam egrisi siireglerine dahil edilirler. Asir1 yesiller genellikle pazarda bir nisi temsil ederler ve
butiklerde veya 6zel yerlerde satilirlar. Yesil pazarlama karmasinin 4 6gesi yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve
yesil tutundurma olarak kendi alt kavramlarina sahiptir.

Yesil iiriin yesil pazarlama karmasinin ilk 6gesidir. Yesil iiriin, iiriiniin tiim yasam dongiisiinii kapsamalidir. Yasam
dongiisii, tasarim, ham madde se¢imi, iiretim, depolama, dagitim, kullanim ve kullanim sonrasini da i¢cermelidir
(Augustini vd., 2021). Tiim bu siireclerde, ¢evreyi, insanlari, hayvanlari 6zellikle de soyu tehlikede olan hayvanlari
korumak yesil iiriiniin en temel 6zelligi olmak zorundadir. Yesil iirlinler ¢cevreye olan etkilerine gore farkl
kategorilere ayrilir ve gevresel performanslari bu ayrimin yapilmasinda ana etkendir (Chamorro ve Bafiegil, 2015,
s. 13). Yesil tirtinlerin kullanim sirasinda ve sonrasinda tekrar degerlendirilmesi i¢in SR yaklagimi gelistirilmis ve
iirlinlerin tekrar kullanimi amaglanmistir (Peattie ve Charter, 2003, s. 747). Bir iiriiniin yesil oldugunu belirlemek
bir bagka ifadeyle ¢evresel performansini belirtmek ve kiiresel standartlarina uygunlugunu gostermek amaciyla
eko-etiketleme de kullanilmaktadir (Bostrém ve Klintman, 2008). Eko etiketler {irlinler i¢in ayirt edici olmakta ve
tilketicilere yol gostermektedir (Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015).

Fiyat, {irlin ve hizmetin degisim degerini ve tiiketicilerin katlanmasi1 gereken bedel olarak pazarlama karmasinda
yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2009). Yesil pazarlamada ise yesil fiyat genellikle daha yiiksek olabilir. Uriiniin
cevreci performansi daha fazla maliyet ve is giicli gerektirebilir. Bu fazla maliyetin {riinlere yansitilmasi bir
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zorunluluk oldugu fiyatlarin yiiksekligi dogal kabul edilebilir. Uzun vadede cevreye olan etki maliyetlerin
karsilanmasina olanak taniyacaktir (Kuduz ve Zerenler, 2013, s. 149).

Yesil dagitimda en az hareket, yakit kullanimi, daha az hammadde gerektiren ambalajlamanin yapilmasi ile
dagitimin c¢evreci 6zelligi artirilabilir (Polonsky ve Rosenberger, 2001, s. 25). Kullanim sonrasinda {iirlinlerin
toplanip smiflandirilip imha edilmesi ya da geri doniistiiriilmesi tersine lojistik olarak adlandirilmaktadir ve yesil
dagitimda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tutundurma yesil pazarlamada iiriin ve hizmetlerin ¢evreye zarar vermedikleri, az zarar verdigine ya da isletmenin
sahip oldugu cevresel kaygilara ve isletmenin ¢evreye yonelik yaptig1 caligmalara dair tiiketicileri bilgilendirmeyi
amaglar (Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015, s. 65). Yesil pazarlamada pazarlama iletisim karmasi elemanlari igletmenin
gevreci performansi, ¢evreci kuruluslara yapilan destekler, iiriiniin ¢evreci performansi ve ¢evreye sagladigi
fayday1 anlatan mesajlar1 tiiketicilere iletmek i¢in kullanilir. Tiketicilerin arzuladigi degerler ve yesil iirtinlerin
ozelliklerinden bazilar1 sdyle siralanabilir (Ottman vd., 2006):

e Verimlilik ve maliyet etkililigi: Uriiniin ¢evresel performansi ile saglanacak olan enerji tasarrufu ve bunun
saglayacagi maliyet diisiisiiniin pazarlama iletisiminde 6ne ¢ikarilmast.

e Saghk ve giivenlik: Uriiniin {iretim siirecinde ¢evreye zararli bir madde kullamlmamasi ve bu durumun
sagladig1 saglikli yasamin 6ne ¢ikarilmasi.

e Performans: Yesil iiriiniin, yesil olmayan {iriinle ayni ya da daha iyi performans géstermesinin 6ne ¢ikarilmasi.
e Sembolizm ve statii: Yesil iiriin kullanmani sembollestirilmesi ve bir statii arac1 olarak 6ne ¢ikarilmasi.

e Kolaylik: Yesil iirlinlerin uzun Omiirleri ve artan performanslari ile tiiketiciye kolaylik saglamasmin one
¢ikarilmasi.

e Paketleme: Uriiniin 6zellikleri diger tiiketici arzular ile tam eslesmediginde yesil 6zelligin, liiks, kalite gibi
ozellikler ile birlikte sunulmasi.

Tutundurmanin ve pazarlama iletisimin bir 6gesi olan reklam yesil pazarlamada 6zel bir alan1 olusturmaktadir.
Yesil reklamin tanimi ve kapsami farkli sekilde yapilmaktadir. Banerjee, Gulas ve Iyer (1995) yesil reklami
“acikca ya da kapali olarak {iriin ile ¢evre arasindaki baglantiy1 gosteren reklam” olarak tanimlamaktadir. Yapilan
bu tanimdan ayri olarak c¢evre ile ilgili bir davranis degisikligi oneren kar amaci giitmeyen toplumsal fayda sunan
veya kar amaci giiden reklamlar da yesil reklam olarak tanimlanmaktadir (Fowler ve Close, 2012). Bu tanimlardan
yola c¢ikarak yesil reklam, ¢evreci bir {irline yonelik talep yaratma, g¢evre ile ilgili bir konuya ilgi ¢cekme ve
isletmenin ¢evresel performansini anlatabilir. Yesil reklamda yer alan iddialarin dogrulugu ve kanitlanabilir olmasi
biiylik nem arz etmektedir ¢iinkii yesil reklamin gercekei ve kanitlanabilir olmayan iddialari yesil reklama yonelik
tutumu olumsuz etkilemekte ve yesil boyama uygulamalarina neden olmaktadir. Tiiketicilerin yesil boyama
nedeniyle ¢evreci reklamlara ve ¢evreci iirlinlere karst olumsuz tutumu ¢evresel performansi yeterli olan {irlin ve
sirketler i¢in giivensizlik yaratmakta ve dolayli olarak ¢evreye zarar verilmektedir.

2.2. ikna ve Tutum

Iletisgimin temel islevlerinden biri de iknadir. Tkna farkli disiplinler ve yaklasimlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. O'Keefe (2016) iknay1 “ikna edilenin belirli 6lgiide zgiirliigii bir durumda iletisim yolu ile
bireyin diisiinsel durumunu etkilemeyi amagclayan basaril, bilingli bir caba" olarak tanimlamaktadir. Tkna ile ilgili
diger tamimlar ise “Ikna alicilarin cevaplarini (Tutum ve Davranis) degistirmeyi, gelistirmeyi ve sekillendirme
amacina sahip iletisimsel davranis” (Bostrom, 1983) ve “sozel ve/veya gorsel sembollerin kullanimi ile kimlik
durumun kaynaklar ve alicilar tarafindan dramatik ortak yaratimi siireci” (Larson, 2013) olarak siralanmaktadir.
Bu tanimlardan yola ¢ikarak iknay1 bireylerde biligsel, duyussal ve davranigsal degisiklikler yaratmay1 amaglayan
iletisim gabalar1 olarak tanimlayabiliriz. Tkna tutum ve davranis degisikligi yaratmanin yani sira var olan tutum ve
davranislar1 pekistirmeyi ve sekillendirmeyi de amaglayabilir (Frymier ve Nadler, 2013). O'Keefe'ye (2016) gore
ikna basar1 ile sonu¢lanmis bir ¢cabadir ve hedeflenen degisiklikler gergeklesmemis ise iknadan sz edilemez.
Bir iletisim siirecinin ikna sayilabilmesi i¢in bir niyet tasimasi, bilingli olarak gerceklestirilmesi gerekir. Tkna
stirecinde ikna edilmeye c¢alisilan bireyin bireysel irade, se¢gme Ozgiirliigiine sahip olmasi ve goniillii olarak eylemi
gergeklestirmesi bir zorunluluktur. Se¢me sans1 olmayan ya da tehdit altinda olan bir bireyin yasadig1 davranis
degisikligi ikna degildir. Tknanin iletisim aracilig1 ile gergeklesmesi gerekir fiziksel etki ile yapilan davranis ve
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tutum degisikligi ikna degildir. iknanmn en son belki de en belirgin 6zelligi bireyde zihinsel bir degisiklik
yaratmasidir. Davranis degisikliginin gergeklesmesi icin zihinsel degisim bir gerekliliktir.

Ikna tanimlanmasi ve gerceklesmesi igin gerekli olan bir diger kavram da tutumdur. Tutum iknanin degistirmeyi
amacladig1 egilimdir. Disiplinlerinden ele alinan bir kavram olarak farkli tanim ve degerlendirmelere sahiptir.
Yaklasim ve kapsamlara gore tutum farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Tutum ile ilgili tanimlarin bazilari, “tutum
bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili, diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bigimde
olusturan bir egilimdir” (Yiiksel, 2012), “tutum, hem inanglardan, duygulardan ve acik davranistan anlasilabilen
ve bunlar iizerinde etkisi olan degerlendirme egilimleridir” (Albarracin vd., 2005), “tutum, belirli varliga bir
Olgiide destekleme ya da desteklememe ile degerlendirilerek agiklanan bir psikolojik yatkinliktir” (Eagly ve
Chaiken, 1993) olarak siralanabilir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak tutumu bir nesneye, gruba, insana yonelik tutarli
bilissel, duyussal ve davranigsal egilimler olarak tanimlayabiliriz. Tutum bir bireye, olguya, davranisa ve
diisiinceye karst olabilir. Tutumlar bireylerin davraniglarin1 belirlemede ve tahmin etmede yol gdsterici
konumdadir. Bireylerin benzer konulardaki tutumlariin ve tutum ile davranislarinin tutarli olmasi beklenir.

Tutum degisikligi psikoloji, siyasal iletisim, reklam ve halkla iligkiler gibi farkli disiplinlerin ¢aligma konusudur.
Tutum degisikligini agiklayan farkli modeller literatiirde yer almaktadir. Tutum modelleri ayn1 zaman da reklam
etki modelleri olarak da kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Ilgilenim ve detaylandirma olasilik modeli kullanilmstir.

flgilenim ya da ilginlik es anlamda kullanilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003; Uztug, 2003). Ilginligi bireyin bir
nesne, olay ya da durum, satin alma davranisi, tercih karsisinda bireyin kisisel durumu, benligi, diisiince ve
duygularina gore sekillenen ilgi diizeyi, kisisel dnem olarak tanimlanabilir. Ilginlik nesnelere, olaylara, markalara,
reklamlara gore sekillenebilir ve dlgiimlenerek diisiik ya da yiiksek olarak siniflandirilabilir. Ilginlik bireyin karar
verme yolunu, bireyin tutumunu degistirmeyi amaglayan ikna edici iletisimin 6zelliklerini belirler.

Detaylandirma olasilik modeli ¢ift siire¢ modellerinden biridir ve literatiirde ELM (Eloboration Likelihood Model)
veya ince eleme sik dokuma modeli olarak da adlandirilmaktadir (Suher, 2017, s. 23). Detaylandirma olasilik
modeli iknanin tek kanaldan ve sirali bir sekilde olustugunu kabul eden hiyerarsik modellerin aksine iknanin iki
farkli yoldan gerceklesebilecegini kabul eder. Bu iki yol merkezi (Central) ve ¢evresel (peripheral) yol olarak
adlandirilir. Merkezi yol bilginin iglenmesi ve detaylandirilmasi ile ¢evresel yol ise duygu, sezgi ve zihinsel kisa
yollar aracilig1 ile iknay1 gergeklestirir (Butterfield ve Welbourne, 2002).

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin ilgilenim diizeyine bagli olarak tutum degisikliklerinin
incelenmesidir. Bu dogrultuda gevre konusunda diisiik ilgilenimli bireylerin yesil reklama yonelik tutumlarini ve
satin alma niyetlerini olumlu yénde degistirmek ¢alismanin ana hedefini olusturmaktadir.

Yesil reklamlarda ise, ¢evre kirliligi, su tasarrufu, yok olan tiirler gibi yesil reklamin dgeleri bilgisel ya da duygusal
cekicilikler ile sunulmaktadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak tasarlanan deneyde yer alan reklamlarin tiiketicilerin
tutumlarini degistirmek ve farkindalik olusturmak icin bilgisel ve duygusal olmak {izere iki reklam mesaju stratejisi
kullanilmistir. Dig macunu ve beyaz esya iirlin tiirleri ile ilgili yapilan bilgisel ve duygusal gekicilik i¢eren
reklamlarin, diisiik ilgilenimli tiiketicilerde yesil reklama yonelik tutum degisikligi ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin incelenmesi bu ¢aligmanin ana problemini olusturmaktadir.

Calismanin 6nemi, ilgilenim diizeyine bagli olarak yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum degisikliklerinin
ve satin alma niyetlerinin incelenmesi konusunda reklam ve akademi alanina katkida bulunmasidir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin ilgilenim diizeyine bagli olarak tutum degisikliklerinin
incelenmesidir. Bu dogrultuda iiriin ve reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirlerinin yesil reklamlara yonelik tutum ve
yesil iirlin satin alma niyeti etkisi lizerindeki etkisi incelemek i¢in agagidaki arastirma modelleri ve bu arastirma
modellerinden yola ¢ikarak olusturulan hipotezler belirtilmistir:
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Tablo 1. Arastirma Modeli

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken
Cekicilik Tiirii: Yesil Reklama Yonelik
- Bilgisel Cekicilik Tutum

- Duygusal Cekicilik
flgilenim Diizeyi

Baglammda Uriin

- Satin Alma Niyeti
- Yiksek ilgilenimli atn Alma Niyett
Uriin
- Diisiik Ilgilenimli
Uriin
Kovaryans Degisken

Cevresel llgilenim

H1: Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda farkl reklam ¢ekicilik (Bilgisel / Duygusal) tiirlerine gore olusturulmus
reklamlara gore satin alma niyetleri anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H2: Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda farkli reklam cekicilik (Bilgisel / Duygusal) tiirlerine gore olusturulmus
reklamlara gore yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum diizeyleri anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H3: Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda iiriin tiirlerine (Beyaz esya ve Dis Macunu) gore olusturulmus
reklamlara gore tiiketicilerin satin alma niyetleri diizeyleri anlamli sekilde farklilagmaktadir.

H4:Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda firiin tiirlerine (Beyaz esya ve Dis Macunu) goére olusturulmus
reklamlara gore yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum diizeyleri anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H5: Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda farkli reklam ¢ekicilik (Bilgisel / Duygusal) ve iiriin tiirlerinin (Beyaz
esya ve Dis Macunu) etkilesimine gére olusturulmus reklamlara gore satin alma niyetleri diizeyleri anlaml sekilde
farklilasmaktadir.

Heo: Cevresel ilgilenim sabit tutuldugunda farkli reklam g¢ekicilik (Bilgisel / Duygusal) ve iiriin tiirlerinin (Beyaz
esya ve Dig Macunu) etkilesimine gore olusturulmus reklamlara gore yesil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum
diizeyleri anlamli sekilde farklilagmaktadir.

3.3. Aragtirmanin Simirhiliklari

Bu ¢alismanin smirliliklarindan ilki deneyin drnekleminden meydana gelmektedir. Evrenden 6rneklem se¢cme
tekniklerinden tesadiifi olmayan kolayda olmayan 6rnekleme kullanildigindan dolay1 ¢caligmada evreni temsiliyet
stnirhilig bulunmaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 201).

Calismanin ikinci bir sinirhiligi da zaman kisitidir. Caligmanin 6rneklemi olan 18-45 yas arasi Bahgesehir
Universitesinde 6grenim goren lisans ve lisansiistii 6grencilerden olustugundan dolay1 deney sadece bu grup
iizerinde ylriitilmiistiir.

Aragtirmanin 2023 yilinda Covid-19 pandemisinin ve pandemi sonrasinda kiiresel diizeyde etkisini gosteren
ekonomik sorunlarin oldugu bir donem de olmasi arastirmanin bir diger kisitidir. Pandemi déneminde ve online
aligverigin artmasi, bireylerin kendilerini giivensiz, yalmiz hissetmesi tliketici davraniglarini ve satin alma
niyetlerini etkileyebilecegi i¢in satin alma niyetini belirmede arastirma kisith etkiye sahiptir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemlerinden biri olan deney yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma, sayisal olarak
ifade edilebilen verilerin ve degiskenler arasindaki iliski, fark ve etkileri inceleyen istatistiksel yontemdir (Babbie,
2011, s. 401). Deney tasarimi1 calismada farkli degiskenler arasindaki farki tanimlamak icin kullanilmistir.
Degigkenlerin tam kontrol altinda tutulmasi ve amaclanan degiskenlerin farkliliklarint kesfetmek adina
arastirmada deney yontemi kullanilmistir. Deney yontemi bagimli degiskeni etkileyebilecek ama arastirmada
incelenmeyen bagimsiz degiskenleri kontrol altinda tutmak ve deneydeki bagimsiz degiskenin etkisini 6lgmeye
olanak tanimaktadir (Biiyilikoztiirk, 2022, s. 3). Bagimsiz degiskenleri kontrol altinda tutmak igin yapilan
degisiklikler manipiilasyon olarak adlandirilmaktadir (Montgomery, 2017).

Aragtirmada reklam ¢ekicilik tiirlerinden bilgisel ve duygusal mesaj stratejilerinin ¢evresel ilgilenimi diisiik
tilketicilerin yesil {irlin satin alma niyeti ve yesil reklama yonelik tutuma gore farklilagmasini incelemek igin
cekicilik tiirleri manipiilasyon olarak kullanilmistir. Deney oOncesinde katilimcilarin g¢evresel ilgilenimlerini
kontrol altinda tutmak amaciyla gevrecilik 6lgegi kullanilarak katilimcilarin gevreciligi, farkli bir ifade ile yesil
tiiketici olup olmama durumlart belirlenmistir. Analiz sonrasinda cevresel ilgilenim kontrol degiskeni olarak
deneyde kullanilmistir. Manipiilasyonlarin diisiik ve yiiksek ilgilenimli {iriinlere gore farklilagmasini kesfetmek
amaciyla deneyde iki farkli iiriin kategorisi secilmistir. Iki farkli iiriin kategorisi ve bagimsiz degisken olarak
belirlenen iki farkli, bilgisel-duygusal, g¢ekicilik tiirii i¢in dort farkli gorsel manipiilasyon tasarlanmistir.
Manipiilasyonlar agik hava reklam gorselleri olarak tasarlanip katilimeilarin reklami degerlendirecekleri durum ve
konum deneyde belirtilmistir

Uriin kategorisi ve ¢ekicilik tiiriiniin yesil reklama yonelik tutuma etkisi ve satin alma niyetine gére farklilasmasim
belirlemek igin deney tasarlanmistir. Reklam ¢ekiciligi tiirli ve iiriin kategorisine gore 4 deney grubu olusturulmus
ve katilimcilar deney gruplarina rastgele atanmislardir. Deney Istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu bagkanliginin 23.01.2023 tarihli 1591364 numarali karar ile etik kurallara uygun bulunmustur. Deney
uygulanmadan 6nce katilimcilara bilgi etik kurul karar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Deneyde 4 deney grubuna reklam gorselleri ve reklami degerlendirecekleri durum belirtilerek yesil reklama
yonelik tutum 6lgegi sorular1 sorulmustur. Yesil reklama yonelik tutumun g¢ekicilik tiirii ve ilgilenime gore {irlin
tiiriine gore farklilasmasi analiz edilmistir. Deneyde satin alma niyeti de satin alma niyeti 6l¢egi ile dlciilerek
bagimsiz degiskenlere gore degisimi analiz edilmistir.

Bu arastirmada iki yonlii gruplar arasi kovaryans analizi kullanilmistir (2 Y6nlii Gruplar arast MANCOVA). Bu
analiz iki bagimsiz degiskenin oldugu, gruplarin farkli elemanlardan olustugunu, kontrol degiskeni ile bir
degiskenin kontrol altinda tutuldugu ve bu gruplarmn iki bagimli degisken tlizerindeki farklilasmasini incelemek
i¢in kullanilir (Pallant, 2016).

Iki yonlii gruplar arast MANCOVA (Pallant, 2016);

e Her bagimsiz degiskenin iki ya da daha fazla bagimli degisken tizerindeki etkisini test etmek

e Diger bagimsiz degiskenin etkisini kaldirmak / kontrol altinda tutmak

o Etkilesim etkisini tanimlamak i¢in kullanilir.

Bu caligmada ¢ekicilik tiirli ve ilgilenime gore iiriin tiirli bagimsiz degiskenler, yesil reklama yonelik tutum ve

satin alma niyeti bagimli degiskenler olarak yer almaktadir. ki bagimli degisken farkli deneylerle test edildigi icin
arastirmada iki yonlii gruplar arast MANCOVA analizi kullanilmistir.

3.5. Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evrenini 18-45 yas arasinda O0grenim goéren lisans ve lisansiistii 6grencileri olusturmaktadir.
Arastirmanin Srneklemini ise 18-45 yas aras1 olup Bahgesehir Universitesinde 6grenim goren lisans ve lisansiistii
ogrenciler olusturmaktadir. 18-45 yas arasindaki bireylerin farkli reklam mecralarina erisimleri olmalari, satin
alma kararlarinda yetkin olmalar1 ve reklamlara yonelik tutumlarmin énemi nedeniyle arastirmada evren olarak
secilmistir.

Aragtirma var olan zaman ve biitce kisitlarindan dolay1 evreni temsil eden 6rneklem se¢iminde tesadiifi olmayan
ornekleme tekniklerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir (Wrench vd., 2019, s. 379).
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Aragtirma var olan zaman ve biitce kisitlarindan dolay1 evreni temsil eden 6rneklem seciminde tesadiifi olmayan
ornekleme  tekniklerinden kolayda  ornekleme  kullanilmistir  (Wrench  vd., 2019, s.  379).
Aragtirman toplam 263 katilimci ile yiiritiilmiistiir. Arastirmanin ¢evresel ilgilenimi diisiik tiiketicilerin yesil iiriin
satin alma ve yesil reklama yonelik tutumlarmin {iriin tiirii ve cekicilik tiiriine gore farklilagmasini agiklamayi1

amaglamasi nedeniyle katilimcilarin gevresel ilgilenimlerini belirlemek ve ¢evresel ilgilenimi kontrol altinda
tutmak i¢in Roberts (1996) tarafindan gelistirilen ekolojik zihniyetli tiiketici davranisi 6l¢egi kullanilmistir.

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan gekicilik tiirii (Bilgisel- Duygusal) ve ilgilenime gore iiriin tiirii (Diistik
ilgilenimli-Yiiksek ilgilenimli) 4 gorsel manipiilasyon hazirlanmis ve 4 farkli anket formu olusturulmustur. Anket
formu manipiilasyonlar1 baz alarak gruplandirilarak uygulanmistir. Deney toplam 263 tekrar (Replikasyon) ile
gergeklestirilmistir.

Tablo 2. Deney Gruplari

Cekicilik tiiri
Bilgisel Duygusal
. .. Diisiik flgilenim Grup 1 (80 Katilime1) Grup 2 (61 Katilime1)
Ilgilenime Gore Uriin Tiirii .
Yiiksek Ilgilenim Grup 3 (63 Katilimci Grup 4 (59 Katilimc1)

3.6. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket methodu uygulanmistir. Yapilan anketlerde, oOncelikle
katilimcilarin gevresel ilgilenimleri Ol¢iilmiis, deneyin manipiilasyonunu olusturan gorseller ve gorselin
incelenecegi senaryo anket formunda belirtildikten sonra bagimli degiskenleri dlgen yesil reklama yonelik tutum
ve satin alma niyeti dl¢ekleri sorulmustur. Anket sorularinin anlagilabilirligini kontrol etmek ve faktor analizini
gerceklestirmek i¢in 128 katilimei ile 6n test yapilmistir.

Aragtirmanin kovaryans degigkenini olusturan ¢evresel ilgilenimini belirlemek i¢in Straughan ve Roberts (1999)
cevresel zihniyetli tiiketici 6l¢egi Tiirkgeye ¢evrilerek ¢evirinin dogrulugu ve uygunlugu i¢in yeminli terciimandan
yardim alinmistir. Olgek faktdr analizinde belirlenen faktérlere gére anket formuna yerlestirilmistir. 46 maddeden
olusan olgek yapilan faktor analizi sonrasinda 3 faktore sahip 35 ifadeye indirilmistir. Kovaryans degiskeni olan
6l¢ek gorsel manipiilasyonlardan 6nce anket formunda yer alarak siralanmustir.

Deneyin temel amacina uygun bir sekilde manipiilasyonlari gergeklestirmek amaciyla manipiilasyonlar tasarimin
dnemine uygun olarak tasarlanmgtir flgilenime gére iiriin tiiriine uygun olarak diisiik ilgilenimli {iriin dis macunu
ve yiiksek ilgilenimli {iriin gamasir makinesi segilmistir. Iki iiriin, iiretim, dagitim, tiikketim ve sonrasi siireglerde
cevreye etkileri oldugu i¢in secilmistir. Hazirlanan manipiilasyonlar / reklam gorselleri on teste tabi tutularak
deney gruplarinda yer alan katilimcilara benzer bir gruptan 5 kisi, uzmanlik alani reklam olan 3 akademisyen ve 3
reklam profesyoneline gosterilerek manipiilasyonlarn amaca uygunlugu hakkinda goriisiilmiistiir yapilan
yorumlara gore gorseller revize edilmistir.

Reklam gorselleri, Televizyon reklamlarinda kontrol altina alinmasi gereken ve tanimlanmasi ¢ok degiskenden
olusmasi, radyo reklamlarinda gorsele yer verilememesi, geleneksel basili medyanin, dijitallesme ile popiilerligini
yitirmesi ve dijital reklamlarin ¢ok farkli formatlarda olmasi ve veriye dayali gésterim gergeklestirdigi igin agik
hava gorselleri olarak tasarlanmigtir. A¢ik hava reklam formatlarin yiiksek ¢oziiniirliiklii olabilmesi, hareketli ve
hareketsiz goriintiilere izin vermesi, farkli boyutlara olanak tanimasi ve diger mecralara gore tasarimda kontrol
altinda tutulacak degiskenleri daha kolay olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Agikhava reklamlarinin konum bazli
olarak hedef kitlelere gore uyarlanmasi tercih edilmesindeki bir diger sebeptir (Aslan, 2016).

Anket formunda manipiilasyon olarak kullanilan gorsellerden dnce katilimeilarin gorselleri degerlendirecekleri
senaryo asagida belirtilmistir.

Tablo 3. Deney Senaryosu

Kabatas’tan Besiktag’a dogru yiiriidiigliniizii diisiiniin. Yol kenarinda bulunan reklam panolarinda asagidaki reklam1
gordiiniiz. Reklamdaki iiriin ilgilenebileceginiz bir {iriin. Panodaki reklam dikkatiniz ¢ekti ve incelemeye bagladiniz.
Reklamdaki slogan1 ve gorseli mesaj agisindan diisliniiniiz.
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Reklamlarin degerlendirilecegi senaryodan sonra reklam gorselleri yer almaktadir. Katilimcilarin bulunduklari

deney grubu digindaki reklamlar1 gérmelerini 6nlemek ve olas1 yanlis etkilerin ortaya ¢ikmamast igin 4 farkli anket
formu olusturulmustur ve deney gruplarina dagitilmistir.

4 deney grubunda belirlenen gorseller gosterilerek Haytko ve Matulich (2008) tarafindan gelistirilen yesil reklama
yonelik tutum 6lcegi ve Putrevu ve Lord (1994) tarafindan tasarlanan satin alma niyeti 6lgegi anket formunda
katilimeilara sunulmugstur. Yesil reklama yonelik tutum 6lgegi, dlgegi Tiirkgeye geviren ve gegerlik giivenirligini
kontrol eden ¢alismadan 3 faktdrde 14 ifade olarak alinmistir (Ulusu ve Kdksal, 2012). Satin alma niyeti 6lgegi
ise faktor analizine tabi tutularak orijinal 6lgekte oldugu gibi 1 boyutlu 3 ifade anket formunda yer almistir.

Hipotezler i¢in 2X2, 2 (Cekicilik tiirii: Bilgisel ya da duygusal ¢ekicilik) X 2 (Uriin Tiirii: Yiiksek ilgilenimli ya
da diisiik ilgilenimli) gruplararasi tam faktoriyel deney tasarimi kullanilmistir.

Hipotezleri test etmek deneydeki cekicilik tiirii ve ilgilenime gore iiriin tiirii degiskenler manipiile edilmistir. ki
bagimsiz degisken de iki boyuta sahiptir.

Tablo 4. 2X2 Tam Faktoriyel Deney Semasi

Cekicilik tiirii
Bilgisel Duygusal
. .. Diisiik flgilenim Grup 1 (80 Katilimer) Grup 2 (61 Katilime1)
Ilgilenime Gore Uriin Tiirii .
Yiiksek Ilgilenim Grup 3 (63 Katilime1 Grup 4 (59 Katilime1)

Tesadiifi olmayan 6rneklem ydntemlerinden kolayda 6rneklem yontemi ile Bahgesehir Universitesindeki 18-45
yas arasinda 263 6grenciye anket ulastirilmistir. Manipiilasyonlarin ve dlgek sorularimin bulundugu anket formu 4
farkli Google Form sayfasina yiiklenerek her anket i¢in soru formlari olusturulmustur. Elde edilen veriler SPSS
25 programina yiiklenerek analiz edilmistir.

3.7. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirlik Testleri

Deneye baslamadan once deneyde kullanilacak olgeklerin gegerlik ve giivenilirlik testleri yapilmigtir.
Aragtirmanin 6rnekleminin ¢evresel ilgilenimi diisiik bireylerden olugmasi zorunlulugu gevresel ilgilenimi diisiik
bireyleri, farkl bir ifadeyle yesim olmayan tiiketicileri belirlemeyi ve bir segment tanimlamay1 zorunlu kilmustir.
Literatiirde gevresel ilgilenimi diistik tiiketicileri belirlemek igin yapilan ilk ¢alisgma Roberts (1996) tarafindan
Johnson and Son igin tiiketici aragtirmalar1 yapan Roper Organization'un hazirladigi gevresel zihniyetli tiiketici
davranist (ECCB) 6lgegi ile yapilmistir. Algilanan g¢evreye verilen zarart 6nleme giicii olarak da tanimlanan
algilanan tiiketici etkililigi bireylerin ¢evresel ilgilenimi tanimlayan bir diger degiskendir (Antil, 1978; Kinnear
vd., 1974). Cevresel ilgilenimi tanimlayan diger bir degiskenin ise gevresel kaygi (Antil, 1984; Lepisto, 1974)
oldugu ve c¢evresel zihniyetli tiiketici davranist ile iligkili oldugu belirlenmistir (Roberts, 1996).

Straughan ve Roberts (1999) cevresel zihniyetli tiiketici 6l¢egi, algilanan tiiketici etkililigi ve c¢evresel kaygi
Olceklerini cevresel segmentleri tanimlamak i¢in kullanmislardir. Calismada psikografik tutumlar, demografi ve
siyasal yonelim (Liberalizm- Muhafazakarlik) gbz oniine bulundurularak segmentler tanimlanmistir

Bu ¢aligmada, Straughan ve Roberts (1999) tarafindan kullanilan arastirma 6lgegi kullanilmistir. Siyasal yonelimi
belirleyen ifadeler, Amerikan siyasal sistemine gore diizenlenmesi ve bu ¢alismada etkisi arastirilan bir degisken
olmadiklart i¢in kullanilmamustir. Bu dlgek genis kapsamli ve yesil tiiketici 6lgegi gelistirme ve birlestirme
¢alismalarinda da kullanilmistir (Haws vd., 2013).

9 G

Arastirmada kullanilan 6l¢ek “Cevreci tilkketim”, “cevresel kaygi", ve “algilanan tiiketici etkililigi olmak tizere 3
boyuttan olusmaktadir. Arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerde 5'li Likert Olgegi kullamlmistir. Bu dogrultuda 1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum 3= Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum olarak arastirmada kullanilmistir. Deneylere baslamadan once olgegin gegerlik ve giivenirlik
analizleri igin 128 kisi ile yliz ylize anket yontemi ile veri toplanmis ve agimlayici faktor analizi yapilmistir.

Toplanan verinin faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Kaiser-Mayer-Oklin degeri 0,834 tiir. Kaiser-Mayer-
Oklin degeri gerekli 0,60 degerinden yiiksektir. Barlet testi anlamlidir (X?>=3759, Sd=78,51, p<0,05) (Tabachnick
& Fidell, 2020). Analiz sonucunda 6zdegeri 1'den biiyiik 3 faktor belirlenmistir. Bu faktorler, ¢evreci tiiketim,
cevresel kaygi ve algilanan tiiketici etkililigi olarak belirlenmistir. Ug faktdr sirastyla %30.718, %14,041 ve
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%7,386 olmak fiizere toplam varyansin %52.142'sini agiklamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen faktorler

orijinal dlcekteki faktorler ile ortiismektedir. Olgeklerin giivenirligini belirlemek igin incelenen Cronbach Alpha
degerleri sirastyla 0.944, 0,834 ve 0,866'd1r.

Aragtirmanin bagimli degiskenlerinden Putrevu ve Lord (1994) tarafindan tasarlanan satin alma niyeti dl¢egi farkl
faktor analizine tabii tutulmustur. Satin alma niyeti 6l¢egi de ayn1 yontemle veri toplanmis ve analiz edilmistir.
Olgekte 5°1i Likert Olgegi kullanilmstir. Verinin faktr analizine uygunlugu igin gerekli testler yapilmistir. Kaiser-
Mayer-Oklin degeri 0,740°tiir. Kaiser-Mayer-Oklin degeri gerekli 0,60 degerinden yiiksektir. Barlet testi
anlamlidir.( X?= 195,08, Sd=0,939, p<0,05) (Tabachnick ve Fidell, 2020) Analiz sonucunda 6zdeger 1’den biiyiik
1 faktor ortaya c¢ikmustir. Tek faktor toplam varyansin %80,68’ini agiklamaktadir. Faktoriin gilivenirligini
belirlemek icin 6lgiilen Cronbach’s Alpha degeri 0,875°tir. Olgegin sonucu 0,7 iizerinde olduklar igin kabul
edilebilir diizeydedir (Field, 2009).

Aragtirmanin diger bagimsiz degiskeni olan yesil reklama yonelik tutum 6lcegi Haytko ve Matulich (2008)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek fakli ¢alismalarda (Ulusu & Koksal, 2012) Tiirkgeye cevrildigi ve faktor
analizinetabii tutulmamistir. S6z konusu g¢alismada yesil reklama yonelik tutum, Reklama ve Reklam Veren
FirmayaGiiven, Reklama Yonelik Genel Tutum, Reklam Algisi olarak 3 faktdrde toplanmaktadir. Faktor
analizinde KMO degeri 0,855 ve Barlett's kiiresellik testi anlamlidir. Olgek toplam varyansm %57,134'{inii
aciklamaktadir. Faktorler sirasiyla 0,806, 0,770 ve 0,756 Cronbach Alpha degerlerine sahip olarak giivenilir olarak
kabul edilmektedir (Field, 2009).

3.8. Deney Bulgular

Deneyde 2X2 tam faktoriyel deney tasarimi kullanilmistir; bagimsiz degiskenler olan reklam ¢ekicilikleri
(Duygusal - Bilgisel Reklam Cekiciligi), ve ilgilenenime gore {iriin tiiri (Yiiksek- diisiik ilgilenimli iiriin tiri)
degiskenlerinin manipiile edildigi bu deney baslamadan 6nce katilimcilardan katilim onay formu alinmistir.

Deneyin kovaryant degiskenini olusturan ¢evresel zihniyetli tiiketim Olgegi sorular ilk olarak anket formunda
sorulmustur. Sonrasinda ise katilimcilar atandiklar1 deney gruplarina uygun olarak farkli reklam gorselleri
gosterilmis. Reklami degerlendirecekleri durum ve senaryo agiklanmigtir. Bagimli degiskenler olan yesil reklama
yonelik tutum ve satin alma niyeti 6l¢ek sorular1 anket formunda sorulmustur.

Deneyde elde edilen verilerin iki yonlii MANCOVA i¢in gerekli varsayim kontrolleri yapilmistir. Bu varsayimlar,
normal dagilim, varyans homojenligi, dogrusallik ve regresyon egimlerinin homojenligi ve son olarak kovaryant
degiskeninin giivenirlik kontrolleri yapilmustir.

Deneyde elde edilen verilerin iki yonlii MANCOVA i¢in gerekli varsayim kontrolleri yapilmistir. Bu varsayimlar,
normal dagilim, varyans homojenligi, dogrusallik ve regresyon egimlerinin homojenligi ve son olarak kovaryant
degiskeninin giivenirlik kontrolleri yapilmistir.

Tablo 5. Cevresel Ilgilenime Gore Diizeltilmis Satin Alma Niyeti ve Yesil Reklama Yonelik Tutum
Diizeylerinin Deney Gruplarina Gore MANCOVA Sonuglari

. Kareler Kareler Anlamhhk

Varyansin Kaynag Toplam df Ortalamasi ¥ Diizeyi (p) 2
Cevresel Satin Alma Niyeti 41,132 1 41,132 50,332 0,000 0,163
Tgilenim Y. Reklama Y. Tutum 30,425 1 30,425 61,242 0,000 0,192
Reklam Satin Alma Niyeti 0,007 1 0,007 0,009 0,924 0,000
Cekicilik Tirll vy, Reklama Y. Tutum 0,104 1 0,104 0,209 0,648 0,001
. Satin Alma Niyeti 2,256 1 2,256 2,761 0,098 0,011
Uriin Tiirii

Y. Reklama Y. Tutum 2,356 1 2,356 4,743 0,030 0,018
Reklam Satin Alma Niyeti 0,072 1 0,072 0,088 0,767 0,000
Cekicilik Tiirii*
Uriin Tiir Y. Reklama Y. Tutum 0,956 1 0,956 1,924 0,167 0,007
Hat Satin Alma Niyeti 210,841 258 0,817

ata
Y. Reklama Y. Tutum 128,174 258 0,497
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Varvansm Kavnas: Kareler df Kareler Anlamhhk
y ynag Toplam Ortalamasi Diizeyi (p)
Satin Alma Niyeti 2650,111 263
Toplam
Y.Reklama Y. Tutum  2383,754 263
Diizeltilmis Satin Alma Niyeti 255,028 262
Toplam Y.Reklama Y. Tutum 161,536 262

a. R Squared =,173 (Adjusted R Squared =,160)
b. R Squared =,207 (Adjusted R Squared =,194)

Tablo 5'teki MANCOVA sonuglarina gore, ¢evresel ilgilenime gore diizeltilmis reklam ¢ekicilik tiiriiniin satin
alma niyeti tizerinde F(1,258) =0,924, p=>0,050 degerleri ile anlaml1 bir etkisi yoktur. H1 hipotezi reddedilmistir.
Ayn1 tabloya gore, cevresel ilgilenime gore diizeltilmis reklam gekicilik tiiriinlin yesil reklama yonelik tutum
iizerinde F(1,258)=0,209 p=0,648>0,050 degerleri ile anlaml1 bir etkisi yoktur. H2 hipotezi reddedilmistir.

Cevresel ilgilenime gore diizeltilmis {irlin tlirlinlin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
F(1,258)=2,761, p=0,098>0,05 degerleri ile olmadig1 ortaya konmustur. H3 hipotezi reddedilmistir. Cevresel
ilgilenime gore diizeltilmis iriin tirliniin, yesil reklama yonelik tutum iizerindeki anlamli bir etkisinin
F(1,258)=4,763, p=0,030<0,050 degeri ile oldugu belirlenmistir. H4 hipotezi kabul edilmistir.

Cevresel ilgilenime gore diizeltilmis reklam ¢ekicilik tiirii ve tiriin tiiriiniin etkilesiminin satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin F(1,258)=0,088, p=0;767<0,050 degerleri ile olmadigi bulunmustur. HS5 hipotezi
reddedilmistir. Cevresel ilgilenime gore diizeltilmis reklam g¢ekicilik tiirii ve {irlin tiiriiniin etkilesiminin yesil
reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisinin F(1,258)=1,924, p=0,167<0,05 degerleri ile olmadig
belirlenmistir. H6 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Reklam Cekicilik Tiirii Bagimsiz Degiskeninin Arastirmanin Bagiml Degiskenler Uzerindeki Ana
Etkisi Sonuglari

Bagimh Degiskenler Reklam Cekicilik Tiirii Ortalama Std. Hata Anlamhilik Diizeyi
o Bilgisel 3,0212 0,076 0,924
Satin Alma Niyeti
Duygusal 3,031 0,083 0,924
Bilgisel 2,9292 0,060 0,648

Yesil Reklama Yonelik Tutum
Duygusal 2,888 0,065 0,648

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Cevresel flgilenim = 3,3834.

Reklam ¢ekicilik tiirlerinin, bagimli degiskenler, satin alma niyeti ve yesil reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi
strastyla p=0,924>0,05 ve p=0,648>0,05 degerleri nedeniyle anlamli etkilere sahip degildirler.

Tablo 7. Uriin Tiirii Bagimsiz Degiskeninin Arastirmanin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Ana Etkisi Sonuglari

Bagimh Degiskenler Uriin Tiirii Ortalama Std. Hata Anlamhhik Diizeyi
o Bilgisel 3,021 0,076 0,924
Satin Alma Niyeti S
Diisiik Ilgilenim 2,9332 0,077 0,098
Yiiksek Ilgilenim 3,119* 0,082 0,098

Yesil Reklama Yonelik Tutum L
Diisiik Ilgilenim 2,813 0,060 0,030

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Cevresel Ilgilenim = 3,3834.

flgilenime gore iiriin tiirii satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farkla sahip degisken, yesil reklama yonelik tutum
p=0,030<0,05 degeri ile anlamli sekilde farklilagmaktadir. Yiiksek ilgilenimli {irlinler yesil reklama ydnelik tutum
olusturmada daha yiiksek etkiye sahiptir.
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Tablo 8. Reklam Cekicilik Tiirii ve Uriin Tiirii Etkilesiminin Arastirmanin Bagimli Degiskenler Uzerindeki
Etkisi Sonuglar1

Bagimh Degiskenler Reklam Cekicilik Tiirii Uriin Tiirii Ortalama Std. Hata
L Bilgisel 3,0212 0,076 0,924
Satin Alma Niyeti s
Bilgisel Diisiik 29112 0,101
Yiiksek Ilgilenim Yiiksek 3,130° 0,114

Yesil Reklama Yonelik Tutum
Duygusal Diisiik 2,9552 0,116

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Faktorort = 3,3834.

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri, reklam g¢ekicilik tiirlerinden bilgisel reklamcilik ¢ekiciliginin {iriin tiiriine
gore etkilesiminin satin alma niyeti iizerindeki etkisi p=0,150>0,50 degeri ile anlamli bir etkiye sahip olmadig1
ortaya konmustur. Ayni sekilde duygusal reklam gekiciliginin {irlin tiiriine gore etkilesimin satin alma niyeti
lizerindeki anlamli bir etkisinin olmadig1 p=0,354>0,050 degeri ile belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenler, reklam gekicilik tiirlerinden bilgisel reklam g¢ekiciligi ile iiriin tiiriiniin etkilesimin yesil
reklama ydnelik tutum iizerindeki etkisi p=0,560>0,050 degeri ile anlamli degildir. Duygusal reklam ¢ekiciligi ile
iiriin tiiriiniin etkilesiminin yesil reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisi oldugu p=0,016<0,050 degeri
ile belirlenmistir. Bu sonuca gore duygusal reklam c¢ekiciligi kullanilan yiiksek ilgilenimli iiriin reklami yesil
reklama yonelik tutum olusturmada daha etkili olmaktadir.

Aragtirma sonucunda yesil reklamlarin bilgisel veya duygusal reklam ¢ekiciliklerinin yiiksek ve diisiik ilgilenimli
tirtin reklamlarinda satin alma niyeti olusturmada anlamli sekilde farklilasmadigi belirlenmistir. Satin alma niyetini
olusturan sebeplerin fazlaligr ve reklamin hedef kitlesinin, demografik, ekonomik, psikolojik ve toplumsal
Ozellikleri satin almada rol oynayabilir. Bu nedenle satin alma niyetini agiklayacak farkli caligmalarin yapilmasi
gerektigi belirlenmistir.

Yesil reklama yonelik tutum olusturmada bilgisel reklam ¢ekicilik tiiriiniin anlamli bir etkiye sahip olmadigi buna
kargin duygusal reklam c¢ekiciliginin tutum olusturmada daha etkili oldugu arastirmada belirlenmistir. Yiiksek
ilgilenimli {iriin tiirlerinde duygusal reklam ¢ekiciliginin kullanilmasinin yesil reklama yonelik tutum olusturmada
etkili oldugu belirlenmistir.

4. SONUC

20. Yiizyilda teknolojinin gelismesi ve artan niifus ile ¢evrenin zarar gérmesi dolayisiyla ¢evreyi koruma ve
stirdiiriilebilirlik kavramlari ile birlikte firmalar yaptiklari ticari faaliyetler, sattiklari {irtinlerin kullanimi ve
kullanim sonrasi siireglerde ¢evreye en az zarari vermek, siirlt dogal kaynaklar1 daha ekonomik kullanmak igin
caligsmalara baslamislardir. Bu ¢aligmalarin tiiketicilere aktarilmasi, rekabette farklilagsma araci olarak kullanilmasi
yesil reklam uygulamalarini ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama diinyasindaki gelismelerin yaninda devlet
kurumlari,sivil toplum orgiitleri, kar amaci giitmeyen olusumlar da g¢evresel etkileri azaltmak igin ¢aligmalar
yapmiglardir. Bu ¢aligmalarin yan1 sira etkili olabilecek reklam stratejilerini belirleme amagli arastirmalar da
yapilmistir (Pitman, vd. 2021).

Bu calisma, belirtilen gercevede gevresel ilgilenimi diisiik bireylerin yesil reklama ydnelik tutumlarini ve yesil
iirin satin alma niyetlerini degistirmek icin reklam ¢ekiciliklerinin kullanimlarmin farkini belirlemeyi
amagclamaktadir. Caligmada bilgisel ve duygusal cekicilik tiirleri ile ilgilenime gore iiriin tiirtiniin yesil reklam
yonelik tutum ve satin alma niyetine gore farklilagmasi incelenmistir.

Aragtirma sonucunda, iiriin tiirii ve ¢ekicilik tiiriine gore satin alma niyetinin anlamli seklinde farklilasmadigt
ortaya konmustur. Bir {iriine ait satin alma niyetinin, diisiik ilgilenimli iiriinlerde temel olarak iglev ya da hissetme
ile belirlenmesi ve gorece diisilk bilgi ihtiyaci, alinan risklerin azlig1 ile sekillenmesi bireylerin reklam
cekiciliklerinin bilgisel ya da duygusal olmasmin anlaml bir fark yaratmadigimi agiklayabilmektedir. Diisiik
ilgilenimli irlinlerin iiriin, dagiim bagta olmak iizere pazarlama karmasinin tiim unsurlarinda ve tiiketim
sonrasinda da ¢evre ile ilgisinin gorece az olmasi1 anlamli farkin eksikligini agiklayabilmektedir.

Yiiksek ilgilenimli iiriinlerde ise, iirlinlin sahip oldugu, tasarim, {iretim, dagitim, kullanim, kullanim sonrasi ve
iirtiniin kullanilmaz hale geldigi siireglerde teknik detaylarinin daha yiiksek olmasi, bu siireclerin fazla hammadde
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kullanimi, bagta enerji olmak iizere farkli kaynaklarin kullanimini dogrudan etkilemesi ve tiim bu siiregler boyunca
atiklarin olusmasi yiiksek ilgilenimli iiriinlere yonelik satin alma niyetini bazi durumlarda tanimlamasi ve
Olciimlenmesi miimkiin olmayan ¢ok fazla degiskenden olustugunu ortaya koymaktadir. Yiksek ilgilenimli
iiriinlerin gorece daha yiiksek fiyatli ve daha uzun stireli kullanima yonelik olmasi tiiketicilerin karar verme
siireclerinin daha karmasik olmasmna neden olmakta, tiiketicilerin yasam standartlarindan, ekonomik
durumlarindan dogrudan etkilenmektedir. Kiiresel ¢capta meydana gelen Covid-19 gibi krizlerin ve bu krizlerin
neden oldugu ekonomik degisimler de aragtirmanin yapildig1 donemde etkisini siirdiirdiigii icin tiiketicilerin bu

durumdan etkilenmeleri arastirmanin odagi disinda olan ve kontrol edilemeyen bir degisken olarak yer almaktadir.
Bu nedenle pandemi 6ncesi yapilan tiikketici davranigi arastirmalart ile olasi farklar dogal karsilanmaktadir.

Aragtirmanin agiklamaya calistigt ve ¢evreci reklamlarin etkisini belirlemede 6nemli olan yesil reklama yonelik
tutum ise bilgisel ya da duygusal ¢ekicilik tiirlerine gore anlamli bir sekilde farklilagmamaktadir. Ancak duygusal
cekicilik ile olusturulan diisiik ilgilenimli ve yiiksek ilgilenim iiriin reklamlarinin yesil reklama yonelik olumlu
tutumu olumlu tutumu olusturmada anlaml bir farki bulunmaktadir. Duygusal ¢ekicilik ile hazirlanmis yiiksek
ilgilenimli {iriin reklamlart gevresel ilgilenimi diisiik bireylerde yesil reklama yonelik daha yiiksek bir tutum
olusturmaktadir. Bu tutum degisikligi ¢cevreyi korumanin, dogaya ve doganin sundugu olanaklara duygu ile bagh
olma ile iligkili olabilir.

Yiiksek ilgilenimli iiriinlerin daha yiiksek tutum degisikligi yaratmast iiriinlerin, tasarim, iiretim, dagitim, kullanim
sirasindaki enerji tiiketimi, ham madde kullanimi, satig sonrast servisler ve kullanim sonrasinda geri doniigiimiin
gerceklestirilmesi ve iriiniin geri doniisiime uygun olmasi gibi ¢ok farkli teknik o6zellige sahip olmasi ile
aciklanabilir. Tiiketiciler teknik 6zellikler, diigiik ilgilenimli iiriinlere gore daha uzun siireli kullanim, daha yiiksek
fiyat ve kullanim sirasinda enerji kullanimi gibi farkli degiskenler ile iiriinlerin kendi ekonomik durumlarina ve
cevreye olan etkilerini daha gergekei bir yaklagim ile ele alabilirler. Bu ger¢ekei yaklasim ile dogaya olan olumsuz
etkinin duygusal bir ¢erceve ile sunulmasinin tutum degistirmede daha etkili, tutarli ve anlamlidir.

Aragtirmanin temel arastirma sorunu olusturan ¢evresel ilgilenimi diisiik bireylerde yesil reklama yonelik tutum
ve satin alma niyetinin bilgisel ya da duygusal reklam ¢ekiciligi gore olusacagi sorusu alan yazimda detaylandirma
olasilik modeli'nin (ELM) sundugu merkezi ve gevresel yollar ile tanimlanmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986).
Bilgisel reklam ¢ekiciligi merkezi yolu, duygusal reklam g¢ekiciligi ¢evresel yolu tanimlamaktadir. Bu arastirmada
¢evresel yolun ilgilenime gore iriin tiiriine de bagli olarak yesil reklama yonelik tutumu olusturmada daha etkili
oldugu ortaya konmustur.

Calismanin ortaya koydugu yiiksek ilgilenimli {irlinlerin duygusal mesajlar ile sunulmasinin yesil reklama yonelik
tutumu etkilemesi, siirdiiriilebilirligi kurumsal bir deger olarak kabul eden, ¢evreciligi amag¢ odakli pazarlamada
deger kabul eden isletmeler igin bir dnemli bir bilgidir. Uriin gaminin genis oldugu biiyiik isletmelerin yapacaklar
stirdiiriilebilirlik ve g¢evre ile ilgili yesil reklamlar1 yiiksek ilgilenimli {iriinler i¢in kullanmalar1 daha faydali
olacaktir. Tiiketicilerin ¢evresel ilgilenimlerinin diisiik olmasi durumunda duygusal ¢ekicilik mesajlar1 ve yiiksek
ilgilenimli {iriin tiirlerinin etkisi isletmelerin daha etkili reklamlar yapmalarini ve reklam biitgelerini daha etkin
kullanmalarina olanak taniyacaktir.

Calismanin ortaya kondugu sonuglar akademik alanda farkli ¢aligmalara yol gostermektedir. Caligmanin, ¢evresel
ilgilenimi diistik tiiketiciler tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemesi, ¢evresel ilgilenimi gorece
yiiksek olan farkli hedef kitlelere de uygulanmasi tavsiye edilmektedir. Farkli iirlin kategorileri ve farkli hedef
kitleler i¢in satin alma niyetini olusturan degiskenlerin tanimlanmasi, hedef kitlelerin bilgi isleme kapasiteleri,
mesajlara agik olma durumlari ve sosyo ekonomik durumlarina gore satin alma niyetlerinin, yesil reklama yonelik
tutumlarinin degisimi farkli ¢alismalarin konusu olabilir. Duygusal ve bilgisel gekiciliklerin farkli mesaj
cercevelemesi ile farkli {iriin, yas gruplari, sosyo ekonomik gruplar ve hedef kitleler i¢in daha etkili oldugunun
farkli caligmalarda incelenmesi tavsiye edilmektedir. Aragtirmanin sinirlar1 diginda kalan ve tiiketicilerin tutum ve
satin alma niyetlerini etkileyen, basta {iriin tiirii, hedef kitlelerin 6zellikleri, farkli reklam g¢ekicilikleri ve mesaj
stratejileri i¢in arastirmalar yapilmasi 6nerilmektedir. Satin alma davranisinin karmasik yapisi farkli degiskenler
ile aragtirmanin yapilmasini olanakli kilmaktadir.

Reklam veren ve pazarlama iletisimi tarafinda reklam mesaj stratejisi belirlemede iiriiniin sahip oldugu sahip
oldugu ilgilenim seviyesine gore degerlendirme yapilmasi ve ilgilenimi diisiik iiriinlerin yesil reklama ve yesil
iiriinlere yonelik tutumu etkilemede etkisiz oldugu goz oniinde bulundurulmalidir. Reklam yaraticilariin yesil
reklamin yaratici siirecinde reklam ¢ekiciliklerini belirlerken hedef kitlenin c¢evresel ilgilenimini goz Oniinde
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bulundurmalar1 ve diigiik ¢evresel ilgilenimli hedef kitlelerde, yiiksek ilgilenimli iiriinlerde duygusal reklam
cekiciliklerini kullanmalar1 tavsiye edilmektedir. Digiik ilgilenimli diriinlerde ise reklam cekiciliginin hedef
kitlenin 6zelliklerine ve iiriin 6zelliklerine gore belirlenmesi ve mesaj tasarimin buna gore yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Diisiik ilgilenimli iiriinler i¢in yapilan yesil reklamlarda ¢ekicilik tiirleri ve mesaj stratejisi i¢in farkl
arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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