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TUKETICILERIN CEVRESEL SORUMLULUKLARININ YESiL REKLAMLARA
YONELIK TUTUMLARINA ETKiSi: ESKiSEHIR ORNEGI

THE EFFECTS OF CONSUMERS’ ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITIES TOWARDS ATTITUDES
OF THE GREEN ADVERTISING: A SAMPLE IN ESKISEHIR

Ozlem KUKRER!
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Artan ¢evre sorunlari karsisinda tiiketiciler gibi kurumlar ve kuruluslar da ¢evre odakli hareket etmeye
baslamislardir. Kurum ve kuruluslarin ¢evre odakli ortaya koyduklari iiriin, hizmetlerini tiiketicilere duyurmak
icin kullandiklari araglardan biri yesil reklamlardir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin gevresel sorumluluklari ekseninde yesil reklamlara yénelik tutumlarinin
belirlenmesi amaglanmistir.  Belirlenen bu amag¢ dogrultusunda, 362 tiiketici ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Anket kapsaminda ankete katilan bireyler 6ncelikle ¢cevre sorumluluklari diisiik ve yiiksek
olarak iki gruba ayrilmistir. Daha sonraki béliimlerde ise bu iki grubun yesil reklamlara yénelik tutumlari
belirlenmistir. Arastirma sonucunda, ¢evre sorumluluklari diisiik ve yiiksek olan iki tiiketici grubunun yesil
reklamlara yénelik tutumlari arasinda fark oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicilerin Cevresel Sorumlulugu, Yesil/Cevreci Reklam.

ABSTRACT

Consumers and companies act environmentally focused in the presence of increasing environmental
problems. Companies, have environmental products, services and activities, use green advertisements to
promote them.

In this study, in the axis of consumers’ environmental responsibilities, identifying their attitudes
toward green advertisements is aimed. In this aim, a questionnaire was conducted with 362 consumers. 362
consumers divided into two groups in the direction of their environmentally responsible behaviors. In the later
parts, attitudes of these two groups toward green advertisements are determined. According to research
findings, the attitude toward green advertisements of these two groups are different.

Key Words: Consumers’ Environmental Responsibilities, Green/Environmental Advertising.

! Ars. Gor., Akdeniz Universitesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii, okukrer@akdeniz.edu.tr



GiRIS

GiUnlmuzde, gevre sorunlariyla bireysel ve toplumsal yasamda hissedilir diizeyde karsi karsiya
kalinmaktadir. Toplumlar ve tiiketici olarak bireyler, gcevre sorunlari nedeniyle yasamlarini devam ettirecek
cevresel kaynaklarin gittikce azaldiginin farkina varmaktadirlar. Bunun sonucunda cevreye yonelik
sorumluluklarinin farkinda olan ve bu sorumluluklari dogrultusunda hareket eden tiiketiciler ortaya ¢cikmistir.

Standart yagam kosullarini stirdirecek kaynaklarin ve yasam alanlarinin giderek azaldiginin farkina
varan tiketiciler tliketim slrecinde daha hassas davranmaktadir. Bireylerdeki bu egilim "yesil tiketici",
"cevreci tiketici" kavramlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Elden (2009: 572)'nin de belirttigi gibi, bu tiketici
kitlesi satin alma ve tliketim surecleri hakkinda daha fazla endise duymakta ve Uretim sireglerinde dogal
kaynaklarin kullanimi ve Urinlerin geri donligiimu gibi konularda daha hassas davranmaktadir.

Tiketicilerde artan gevreci egilimler kurum ve kuruluslari da gevreye sorumlu davranislar sergilemeye
sevk etmektedir. Tuketiciler, cevreci baski gruplari, ¢alisanlar, yasalar ve medyanin ¢evre sorunlari karsisindaki
beklentileri ve baskilari (Emgin ve Tiurk, 2004) sonucunda kurum ve kuruluslarin da cevre odakli hareket
ettikleri gérilmektedir. Kurum ve kuruluslarin, sézi edilen nedenlerden dolayi ekonomik faaliyetlerini ¢evre
odakl gerceklestirmeye calistigl bu slrecte, pek ¢cok yeni kavram ve diislince ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan
biri de, kurum ve kuruluslarin gevreye karsi sorumluluklari ekseninde ortaya koydugu drin, hizmet ve
faaliyetlerin tiiketicilere duyurumunu saglayan yesil reklamlardir.

En temel ifadeyle yesil reklamlar, acik ya da Usti kapali olarak bir Griin, hizmet ile biyo-fiziksel cevre
arasindaki baglantiyi ortaya koyan; bir tirlin ya da hizmete dikkat ¢cekerek ¢evreci yasam tarzini éven; kurumsal
cevresel sorumluluk imajini ortaya koyan ya da bunlarin birkagini ayni anda gergeklestiren reklamlar olarak
tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, lyer, 1995: 22). Bir trliniin ya da hizmetin ¢evre dostu oldugunun vurgulandigi
yesil reklamlarda yesil renk, doga, ekolojik bir etiket/ambalaj, cevre dostu bir séylem, ¢evre dostu yenilenebilir
ham madde kullanimi, lretim sireglerinde gevre dostu bir siirecin izlendigi gibi unsurlar kullanilabilir (Elden,
2009: 575).

Yesil reklam kavrami, 1990’larda tiiketicilerin ¢evre sorunlarina olan ilgilerinin artmasi sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Ortaya cikisindan bu vyana vyesil reklamlarla ilgili cesitli akademik arastirmalar
gerceklestirilmistir. Yesil reklam konusunda gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde, bu arastirmalarin
reklam odakh ve tiiketici odakli olmak lizere iki baslik altinda toplandigi gériilmektedir (Shrum vd., 1995: 72).
Reklam odakh arastirmalar, yesil reklamlarin icinde barindirdigi yapi ve anlam unsurlarini iceriksel olarak
¢ozlimlemekte ve onlari bazi basliklar altinda siniflandirmaktadir. Tiiketici odakli reklam arastirmalarinda ise
cesitli reklam unsurlari manipiile edilerek, bunlar karsisinda degisen tiiketici algi, tutum ve davranislari
saptanmaya c¢alisiimaktadir.

Bu calisma, Eskisehir'deki tuketicilerin ¢evresel sorumluluklari ekseninde yesil reklamlara yonelik
tutumlarini belirlemeye galisan tiketici odakh bir arastirmayi icermektedir. Arastirmada dncelikle Eskisehir’deki
362 tiliketici, cevresel sorumluluk dizeylerine gore sorumlulugu yiiksek ve dislik olanlar seklinde iki gruba
ayrilmistir. Daha sonraki adimda ise c¢evresel sorumluluklarina gére iki gruba ayrilan tiketicilerin yesil

reklamlara yonelik tutumlar arasinda bir fark olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Son olarak,
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tiketicilerin gevresel sorumluluk dizeyleri ve yesil reklamlara yonelik tutumlari ile demografik ozellikleri

arasindaki iliski ortaya konulmaya gahisiimigtir.

1. CEVRESEL SORUMLULUK VE YESILTUKETICILiK

Cevrecilik kavrami, tiiketiciler baglaminda farkli zamanlarda farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu
dogrultuda, tilketiciler igin cevrecilik 1960’larda “uyanmayi”, 1970’lerde “harekete geg¢meyi”, 1980’lerde
“hesapli olmayl” ve 1990’larda “pazarda gii¢ olmay!” ifade etmektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 239) icinde
bulundugumuz dénemde ise tiketiciler, pazarda sahip olduklari bu giici daha aktif bir sekilde kullanmaya
baslamislardir. Mandese (1991)'e gére bunun temel nedeni, tiiketicilerin dogal kaynaklarin sinirli oldugunun
farkina varmasi sonucunda gevreye yonelik ilgilerinin artmasidir. Bu dogrultuda, ¢evre sorunlari karsisinda
duyarh ve bilingli davranislar sergileyen, ¢cevreye karsi sorumluluk sahibi tiiketiciler ortaya ¢cikmustir.

Cevresel sorumluluk en genel ifade ile gliniimiizde, dogrudan c¢evre sorunlarinin ¢éziimlerine yonelik
davranislar sergileme niyetinde olan bir kisinin, kendi ekonomik ¢ikarlarindan ziyade 6ncelikli olarak sosyal ve
cevresel yarar kapsaminda hareket etmesi seklinde tanimlanabilir. Ayrica cevre bilinci olan tiiketici, cevre
kirliligi karsisinda kendi eylemlerinin farkinda olan, kaynak kullaniminda gelecek nesiller ve tiim insanhk igin
duyarli bir tutum sergileyen sorumlu gevreciler olarak tanimlanabilir (Nickell, 1976: 356). Bu baglamda,
cevresel sorumluluga sahip birey, giinliik yasantisinda Uretirken ya da tiketirken gevreye zarar vermeyecek ya
da en az zarar verecek yol ve yontemi segen kisi olarak 6zetlenmektedir (Roberts, 1995: 98).

Ayrica gevre sorumluluguna sahip olan kisiler, kurum ve kuruluslari tim faaliyetlerinde gevreci olmaya
tesvik etmelidir. Bu baglamda cevrecilikle ilgili tuketicilerin haklarini resmi olarak kazanmalarinin en somut
gostergesi 1985 tarihli Birlesmis Milletler Evrensel Tiketici Haklari Bildirgesi'dir. Tiketicilerin kurum ve
kuruluslara karsi gerceklestirdigi faaliyetler neticesinde ortaya konan bu bildirgede, tlketiciler temel
ihtiyaclarinin karsilanmasi, bilgi edinme, egitim, saghk, givenlik, zararlarin giderilmesi, 6rgitlenme ve
ekonomik cikarlarin korunmasi gibi haklarin yaninda, gevreyle ilgili 6nemli bir kazanim da saglanmistir. Bu
bildirgeye gore, tiketiciler saglkh bir cevrede yasama hakkina sahiptirler. Bu madde, saglik kosullarina uygun
bir cevrenin olusumunda ulke ve tabiat kaynaklarinin da dogru kullanimi ile gevrenin korunmasi, temiz ve
saglikli bir cevrenin yarinlara birakilmasini igermektedir ( Deniz, 2004: 2).

Bireylerin tliketim sireglerinde ¢evreye duyarli tiketiciler olarak adlandiriimasi i¢in kurum ve
kuruluslari ¢evreci olmalari igin tesvik etmelerinin yani sira, c¢evreyle ilgili kendilerine disen goérev ve
sorumluluklari yerine getirmeleri de gerekmektedir. Cevre korumasinda bilingli bir tiiketiciye diisen
sorumluluklar, para, zaman ve enerji tasarrufu saglamak amaciyla ihtiya¢ 6nceliklerini saptamak ve planl satin
almak; satin alma siirecinde etiket ve trin igeriklerine dikkat etmek; dogaya zarar vermeyen, geri donisulebilir
Uriin ve ambalajlar tercih etmek; ¢ocuklara erken yaslardan itibaren bilingli tiiketiciligi 6gretmek ve cevre
korumasi konusunda etkin sonuca ulasabilmek igin orglitlenmek seklinde 0Ozetlenebilir (Gonen ve
Hablemitoglu, 1992: 6).

Cevre sorunlari karsisinda sorumluluk sahibi davranislar sergileyen bireylerin siklikla ortak demografik
ozelliklere sahip oldugu da gorilmektedir. Bunun nedeni, bazi demografik ve kisilik 6zelliklerinin, insani

degerlerin ve tutumlarin c¢evreye sorumlu davranislar sergileyen tiiketici o6zelliklerinin belirlenmesinde
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tanimlayici olmasidir (Baydas vd., 2000: 469). Bu baglamda Straughan ve Roberts’in (1999) yaptiklari bir
arastirmada cevreye sorumlu davranislar sergileyen tliketicilerin tipik profili, “geng, orta-usti gelirli, egitimli,
kentli kadin” olarak tanimlanmistir. Cinsiyet rollerinin, yeteneklerinin ve 6zelliklerinin degerlendirildigi birgok
arastirmada, kadinlarin erkeklerden daha fazla ¢evreci davranislar sergiledigi saptanmistir (Ay vd., 2005: 244;
Sayimer ve Cilizoglu, 2007: 23; Haytko ve Matulich, 2008:10). Ancak Samdahl ve Robertson (1989) ¢evresel
sorumluluk ve cinsiyet arasinda énemli bir iliski bulunmadigini bulgulamistir.

Son yillarda tiketici davranislari ¢ergevesinde gevrecilik izerinde sikga durulan bir konudur. Odabasi
ve Baris (2002)'a gore tiketicilerin var olan tutumlari, kisilik, benlik yapilari, degerleri, yasam bigimleri, aile
yapilari, sosyal siniflari, kilturleri ve kisisel etkileri satin alma ve tliketim siireglerinde kararlarini ne yénde
alacaklarini belirlemektedir. Bu baglamda cevresel sorumluluk bilinci igerisinde gerceklesecek satin alma ve
tiketim siireclerinde de bu unsurlarin dnemli oldugu séylenebilir.

Yiikselen cevresel sorumluluk bilincinin tiiketim aliskanliklarina yansimasi sonucu ortaya cikan bir
kavram da cevreci/yesil tiketicidir. Yesil tlketici, “satin alma davranislarinin her asamasinda, cevreye karsi
duyarl olan ve cevre bilinciyle hareket eden, sirdirilebilir cevre sartlarinin saglanmasi igin satin alma gicini
ve tiketici haklarini kullanan, ayni zamanda icinde bulundugu toplum ve gelecek nesillerin yasama ortamina
karsi sorumlu oldugunu duslinen bireyler” olarak tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2003: 55).

Shrum ve digerleri (1995), yesil tlketicilerin yeni Urlnlere ilgi duyan, bilgiyi arastiran, baskalariyla
Urinler hakkindaki gorislerini paylasan kisiler olduklarini ifade etmektedirler. Dolayisiyla bu tanim kapsaminda
yesil tuketicilerin yenilik¢i ve arastirmaci kisilerden olustugu soylenebilir. Ayrica yesil tiiketicilerin, gevreci
Urunleri satin almalari konusunda etrafindakilere yol gosterici oldugu da belirtilebilir.

Yesil tiiketicilerin bir baska 6zelligi de, diger tiiketicilere gore satin alma ve tiiketim slreclerinde daha
fazla cevreci endiseyle hareket etmeleridir. Bu nedenle, yesil tlketiciler tiiketimin disinda Uretim, tiketilen
kaynaklarin kithigi ve trlnlerin kullanim sonrasi islemleriyle de ilgilenmektedirler (Zinkhan ve Carlson, 1995: 2).
Bu dogrultuda vyesil tiketicilerin, “cevre dostu (yesil) Urtnleri rakiplerine tercih ederek bu Grlnleri
odullendirdikleri” belirtilebilir. (Odabasi, 1992: 4).

Sonug olarak, cevresel sorumluluk bireylerin disiince yapilarinda ve yasamlarinda biyik degisiklikler
yaratacak pek ¢ok davranis kalibini icermektedir. Ozellikle tiiketim siirecinde bireylerin “yesil tiiketiciler”
olmasi i¢in caba gostermeleri ve bazi fedakarliklar yapmalari gerekmektedir. Glinlimuzde tiiketicilerin cevreye
karsi sorumluluklari dogrultusunda hareket etmesini kolaylastirmak kurum ve kuruluslarin asli gérevi olmalidir.
Bunu yaparken ortaya koyduklari gevre dostu {riin ve hizmet sayisi arttik¢a, onlari sergiledikleri reklamlarin da

daha ¢evre korumali temali olmasi kaginilmazdir.

2. YESIiL REKLAM KAVRAMI VE GELISIMi

GUnUmuzde gevre sorunlarinin ginliik, akademik ve ticari yasamda yanki bulmasinin sonucunda
toplumdaki bireyler, kurum ve kuruluslar, gelecek icin ortak hareket stratejilerini ¢cevreye duyarh bir sekilde
olusturmak zorunlulugu ile karsi karsiya kalmistir (Tiitlincii, 2008: 7). Ozellikle tiiketicilerde gériilen cevrecilik

egilimi dogrultusunda, kurum ve kuruluslarin ¢evre adina yararli faaliyetler gergeklestirmesi zorunlu hale
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gelmistir. Bunun sonucunda, ticari siregte kurum ve kuruluslarin salt kendi ¢ikarlarini gézetmek vyerine,
cevresel sorumluluklari dogrultusunda hareket etmeye baglamislardir.

Kurum ve kuruluslarin gevresel sorumluklari ekseninde gergeklestirdikleri uygulamalardan biri gevreye
yarar saglayacak drin, hizmet ve faaliyetler ortaya koymaktir. Bu noktada, kurum ve kuruluslar ortaya
koyduklari ¢evre dostu drin ve hizmetlerin tiketicilere duyurumu sorunuyla karsi karsiya kalmislardir.
Glinimuzde birgok kurum ve kurulus bu sorunu ¢6zmek ve gevresel duyarliliklarini sergilemek igin farkl iletisim
stratejileri kullanmaktadir. Bu baglamda, kullanilan iletisim araglarindan biri de gevreci, baska bir deyisle yesil
reklamlardir (Haytko ve Matulich, 2008: 2).

Yesil reklamlar, yesil pazarlama mesajlarinin hedeflenen kitleye aktarilmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Cevre dostu uriin ve kurum disilincesini yansitan yesil reklamlar, yeni pazarlama ve reklam anlayisinin bir
uzantisi olarak ortaya ¢cikmistir (Karna vd., 2001: 59). Yesil reklamlar, ilk olarak 1970’lerde, tiketicilerin gevre
sorunlarina odaklanmalariyla uygulanmaya baslanmistir (Haytko ve Matulich, 2008: 5). Fakat vyesil
pazarlamanin, daha mikro diizeyde ise yesil reklamlarin niteliksel ve niceliksel diizeylerde 1980’lerin sonu,
1990’larin basinda gelismeye basladigi gériilmektedir (Carlson vd., 1993: 28; Chase, 1991: 9 Chase ve Kauchak,
1992: 3). Bu siirecte, tiiketicilerin ¢cevre sorunlarina odaklanmalari ve bunun sonucunda cevreci tiiketime olan
ilgilerinin artmasiyla, yesil reklamlara yonelik ilgileri de artmistir. Giinimuz tiiketicilerinde gevre sorumlulugu
bilinci ylkselen bir degerdir. Bu deger, kurum ve kuruluslarin yesil Gretim ve iletisim faaliyetleri ile kurumsal
yapilarini tiketicilerin yesil ihtiyaclarini karsilayacak sekilde degistirmelerini saglamaktadir (Kassarjian, 1971:
65; Kinnear vd., 1974: 20; Ottman, 1993; Menon ve Menon, 1997: 51).

Sanayilesmenin hizla artmasi ve teknolojik gelismeler sonucunda insanlarin dogayla arasindaki giic
dengesi bozulmustur (Kaplan, 1997: 2). Bozulan denge, cevre kirliliklerinin yani sira, ozon tabakasinin
delinmesi, yer kirenin isinmasi, buzullarin erimesi, yagis sisteminin bozulmasi, ¢éllesme, okyanus diizeylerinin
yukselmesi gibi pek ¢ok ¢evre sorununu beraberinde getirmistir. Yasadigimiz ¢agda, ¢evre sorunlarinin daha
tehlikeli bir boyuta geldigi sikca vurgulanmaktadir. Temel ihtiyaglarimizi rahatlikla karsilayabildigimiz bir yasam
sirmek ve bu anlamda gelecek kusaklar icin de bir tehdit olusturmamak igin ¢evre sorunlarinin ¢éziimiinde
tiketicilere ve kurum ve kurulusglara blyik sorumluluklar dismektedir.

21. yuzyihn gergegi, tiketicilerin yesil bir diinya icin yesil olani tiiketme istegidir. Bu dogrultuda ortaya
konulan yesil Grinlerin ve bu urinleri tanitacak reklamlarin yesil olmasi kaginilmazdir. Bunun sonucunda,
gliniimizde reklamlar toplumda hedeflenen etkiyi yaratmak icin ¢evreci Grin, kurum ve hedef kitle 6zellikleri
gdz onlinde bulundurularak tasarlanmaktadir. Tim bu gelismeler sonucunda Uriinlerin ya da kurum ve
kuruluslarin ¢evreci yanlarini sergileyen yesil reklamlar giderek 6nem kazanmaktadir.

Yesil reklamlar, kurum ve kuruluslarin g¢evrecilik anlayisi icerisinde ortaya koydugu ¢evreci trinleri ve
faaliyetleri tiiketicilere duyurma istegi ve gerekliliginden dogmustur. Baska bir ifadeyle, yesil reklamlar kurum
ve kuruluglarin gevre konusundaki glindemlerini tiiketicilere duyurmalari amaciyla ortaya gikmistir (Wassik,
1996: 114). Yesil reklamlar, cevresel duyarlilik ekseninde hareket eden kurum ve kuruluslarin, tiketiciler
nezdinde de gevreci olarak taninmasi ve digerlerinden bu noktada farklilasmasi gibi nedenlerden dolayi kurum

ve kuruluslar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Tuketiciler de, ¢evreci Urlnler/hizmetler, kurumlar ve kuruluslar hakkinda bilgi sahibi olmak ve
tiiketimlerini gevreye en az zarar verecek sekilde gergeklestirmek igin yesil reklamlara gereksinim duymaktadir.
Bu nedenlerle, yesil reklamlarin tuketiciler ile kurumlar ve kuruluslar igin ¢ift tarafli bir fayda ve énem tasidig
belirtilebilir. Bu baglamda, yesil reklamlarin son vyillarda tiketicilerde artis gosteren gevrecilik bilinci ve
kurumlarin ve kuruluslarin pazarlamanin tim adimlarinda ¢evreye daha duyarli hareket etmesi gerekliligi
sonucunda ortaya ¢ikmis oldugu goriilmektedir.

Artan yesil reklam uygulamalari sonucunda, yesil reklami bir kavram olarak ¢ercevelemek icin cesitli
tanimlamalar yapilmistir. Bu nedenle, literatiirde yesil reklam kavramiyla ilgili farkli tanimlar bulunmaktadir. En
yalin ifade ile yesil reklamlar, bir Grlin ya da hizmetin ¢evresel faydasina odaklanan reklamlardir (Manrai vd.,
1997: 511; Armstrong, 2004). Ayrica yesil reklamlar, ¢evreye fayda saglama, kurumlarin gevreye sorumlu
davranislarini sergileme, tlketicilere ¢evre sorunlari konusunda ¢6zim sunma gibi islevlere sahiptir (Fuller,
1999: 239). Bir baska tanima gore, yesil reklamlar, kurumlarin gevreci trinlerinin ve gevre icin degistirdikleri
Urin ya da sureglerinin tanitimlarini gergeklestirerek; ¢evreye fayda saglamak amaciyla yaptiklari
sponsorluklari ve destekledikleri organizasyonlari sergilemektedir (Carlson vd., 1996a: 57). Bu tanim
kapsaminda yesil reklamin islevi salt Grin tanitimiyla sinirh kalmamakta, yesil reklamlarla tiiketici zihninde
olusmasi planlanan gevreci kurum imajina katkida bulundugunun da alti gizilmektedir.

Banerjee, Gulas ve lyer (1995) da, yesil reklami tanimlamak igin bir takim 6lgitler ortaya koymustur.
Yesil reklamlar belirtilen bu 6lgttlerden tiimiine ya da bir kismina sahip olabilir. Bu baglamda gosterildigi mecra

dikkate alinmaksizin tiim yesil reklamlar su 6lgiitlerle tanimlanmaktadir:

- Dogrudan ya da dolayh bir sekilde, tirlin ya da hizmetle fiziksel ¢cevre arasinda olumlu iliski bulundugu
belirtilir.
- Reklamdaki Griinli 6n plana gikartarak ya da gikartmayarak yesil (cevreci) yasam tarzi tesvik edilir.

- Kurum imajinin ¢evresel sorumluluk icerdigi gosterilir (Banerjee vd., 1995: 22).

Ortaya konulan farkli tanimlarda, yesil reklamlarin hem gevre hem de kurum ve kuruluslar igin tasidig
o6nem vurgulamaktadir. Bu tanimlara goére yesil reklamlar, ¢evre sorunlarini ve bu sorunlar karsisinda alinmasi
gereken onlemleri gbzler oniine sermektedir. Bunun yaninda yesil reklamlar kurum ve kuruluslarin ya da
Urlnlerin tiketiciler tarafindan gevreci olarak algilanmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica, yesil reklamlar,
cevrecilik ile ilgili bilincin, kamuoyunda sekillenmesinde dnemli bir yere sahiptir. Bu islevi ile yesil reklamlarin,
¢evre sorunlarinin ¢oziimiiniin bir pargasi oldugu soylenebilir (Zinkhan, 1995: 5).

Yesil reklamlarin ¢evreye fayda saglama islevini yerine getirebilmesi icin reklamin icinde sunulan
iddialarin gercekligi 6nemli bir konudur. Yesil reklam iddialari, reklamdaki Grinin gevreci 6zelligine ya da
kurum/kurulusun gevreci faaliyetine odaklanan ifadeler olarak tanimlanabilir. Yesil reklamlardaki “dogada
parcalanabilir”, “geri donisimli” ve “ozon dostu” ifadeleri en sik kullanilan iddialardir (Carlson vd., 1996a: 58).

Ayrica yesil reklamlardaki iddialarin muglak bir ifadeyle verilmesi de reklamin etkini azaltmaktadir (Fuller, 1999:

235).
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Sonug olarak, icinde yasadigimiz ticari sistem igerisinde kurum ve kuruluslarin faaliyetlerini ¢evre
odakli gergeklestirmeleri 6zellikle tiiketicilerin gevreci bireyler haline geldigi lilkelerde kaginilmaz hale gelmistir.
Bu baglamda, kurum ve kuruluslarin gevreci uriin ve hizmetlerini tuketicilere duyurmasi igin yesil reklamlar

blylk 6nem tasimaktadir.

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin konusu, cevresel sorumluluklarina gore farkli gruplara ayrilan tiketicilerin, yesil
reklamlara yonelik tutumunun belirlenmesidir. Ayrica cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum ve hane geliri
gibi demografik 6zelliklerle ¢evresel sorumlulugun ve yesil reklamlara yonelik tutumun alt boyutlari arasindaki
iliski de arastirma kapsaminda ele alinmistir.

iliskisel tarama tiriinde olan bu arastirmada Eskisehir ilindeki tiiketicilerin cevresel sorumluluklari ve
demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni durum) dogrultusunda yesil reklam
kategorisine yonelik tutumlari arasindaki iliski ele alinmustir.

Bu amaglar dogrultusunda arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler asagidadir:

H1: Tuketicilerin cevresel sorumluluklari ile yesil reklama yoénelik tutumlari arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir.

H2: Cevresel sorumlulugu yiksek olan bireyler diisiik olan bireylere gore yesil reklamlara yénelik daha olumlu
bir tutuma sahiptir.

H3.1: Tiketicilerin cinsiyeti ile cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3.2: Tiketicilerin cinsiyeti yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlaml bir iligki vardir.

H4.1: Tuketicilerin medeni durumu ile cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4.2: Tuketicilerin medeni durumu ile yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5.1: Tuketicilerin yasi ile gevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5.2: Tuketicilerin yasi ile yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6.1: Tuketicilerin hane geliri ile cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6.2: Tuketicilerin hane geliri ile yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlaml bir iliski vardir.

H7.1: Tuketicilerin egitim seviyesi ile gevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7.2: Tuketicilerin egitim seviyesi ile yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Tiketicilerde gelisen ¢evre sorumlulugu dogrultusunda son yillarda medyada yesil reklamlara daha sik
rastlanmaktadir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda yesil reklamlara yonelik tiketici tutumlarini belirlemek,
kurumlarin c¢evresel sirdirilebilirlik cercevesinde iletisim faaliyetlerini dizenlemeleri agisindan oldukca

onemlidir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin genel evreni, Eskisehir'de yasayan tiketicilerdir. Fakat Eskisehir'deki tim tiketicilere
cesitli kaynak sinirliliklarindan dolayi ulagilmasi miimkin olmayacagindan arastirmanin 6zelligi ve degiskenleri
gdz oniinde bulundurularak bir &rneklem segimine gidilmistir. Orneklem biyiklGginin belirlenmesinde
drneklem biyiikligii tablosundan yararlanilmistir. Orneklem biyiikligi tablosunda, 100 bin ila 1 milyon
birimden olusan bir evren igin, , 0.05 6rnekleme hatasi ile 6rneklem sayisi 245 ve 384 arasinda gorilmektedir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu baglamda arastirmanin 6rneklem sayisi 350 kisi olarak belirlenmistir.

Farkli kesimlerden ve farkli demografik 6zelliklere sahip tuketicilere disiik maliyetle ve kisa zamanda
ulasabilme imkani vereceginden arastirma igin 6n goériilen 350 6rneklem sayisinin uygunluk orneklemi ile
alisveris merkezi tilketicilerinden segilmesine karar verilmistir. Bu saylya ulasmak igin 400 anket
gerceklestirilmistir. Fakat arastirma sonunda eksiksiz olarak cevaplandirilmis toplam 362 adet anket elde

edilmistir.

3.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Arastirmanin konusu belirlendikten sonra kapsamli bir literatiir taramasi ile belli bir amag ve diizene
gore dizenlenmis sorular listesiyle bir anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket formu {i¢ bélimden
olugsmaktadir.

ilk béliimde, tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni durumu gibi demografik
ozelliklerinin tespiti amaciyla 5 adet soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boélimi, tiketicilerin gevresel
sorumluluklarini belirlemek amaciyla 47 sorudan olusmaktadir. Bu sorularin yanitlari 5’li Likert olcegi (1=Hig
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ile yapilandiriimistir.
Anketin bu bdéliminde yer alan 6lgek, Haytko ve Matulich (2008)'in Cronbach’in alfa degeri 0,895 olan
“cevreye sorumlu tiketici davranisi 6lcegi”ndeki ifadelerle olusturulmustur.

Son bélimde de ankete katilan tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla
Haytko ve Matulich (2008)’in Cronbach’in alfa degeri 0,70 olan yesil reklam tutum 6lgeginden faydalaniimistir.
Buradaki ifadeler de 5’li Likert 6lgegine gore diizenlenmistir.

ingilizce ®&lceklerin Tirkceye cevrilmesi konusunda bir ingilizce dersi okutmanindan ve iletisim
alaninda akademik kariyer yapan iki akademisyenden yardim alinmistir. Yapilan (¢ cevirinin ortak noktalari
dikkate alinarak, olgekler Turkgeye uyarlanmistir. Anket formu olusturulduktan sonra, anket formunda yer alan
sorularin katimcilar tarafindan anlasilip anlasilmadigini belirlemek ve arastirmanin amacina ne derece hizmet
ettigini gérmek amaciyla 50 kisi ile bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucu anlasiimayan ifadeler icin
gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi siirecine gegcilmistir.

Arastirmanin verileri 12 Nisan ve 20 Mayis 2010 tarihleri arasinda toplanmistir. Bunun igin ylz ylze
anket yontemi kullanilmistir. Anketlerin gergeklestiriimesinde reklamcilik alaninda egitim géren (g Universite
ogrencisi ile cahisilmistir. Anketoérlerden, her 10 dakika sonunda tiiketicileri anket doldurmaya davet etmeleri,
reddedilmeleri halinde bir sonraki tiiketici ile devam etmeleri istenmistir. Bir anketin tamamlanma siresi 5 —

10 dakika arasinda degismistir.
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Arastirmada elde edilen veriler degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) for Windows 15.0 programi kullaniimistir. Arastirma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar (frekans, yizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Hipotez testleri olarak t-testi,

anova kullaniimistir.

3.5. Bulgular

Arastirmada ilk bolimde 6rneklem grubunun cinsiyet, yas, egitim durumu, hane geliri ve medeni
durumlarina goére frekans dagihimlari incelemistir. Daha sonra ise, arastirmanin gecerliligi, glvenirligi ve
cevresel sorumluluk ile demografik 6zellikler ve yesil reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi ortaya koyan

bulgular verilmistir.

3.5.1. Demografik Bulgular

Tablo 1’de gorildugi gibi, arastirmaya katilanlarin, yiizde 49,4’G kadin ve yizde 50,6’si erkek olarak
saptanmistir. Katilimcilar yiizde 45’i evli, ylizde 55’i ise bekardir. Ayrica arastirmaya katilanlarin yizde 25,4’
18-25 yas, yluzde 45,3'l 26-35 yas, yluzde 21'i 36-45 yas ve ylzde 8,3l 45 Ustl yas araligindadir. Katilimcilarin
ylzde 25,4 lise ve alti, ylzde 64, 5’i lisans ve Usti egitim dlzeyine sahiptir. Toplam aylik hane gelirleri, ylzde
25,7’si 1000-1999 TL, yluzde 29,3’'G 2000-2999 TL, yiizde 16’s1 3000-3999 TL, yuzde 11’i 4000-4999 TL, yilizde
12,7’si 5000 TL ve Ustadur.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

CINSIYET Frekans Yiizde (%)
Kadin 179 49,4
Erkek 183 50,6
YAS Frekans Yiuzde (%)
18-25 yas 92 25,4
26-35 yas 164 45,3
36-45 yas 76 21,0
45 Ustl yas 30 8,3
EGITIM DURUMU Frekans Yiizde (%)
Lise ve alti 92 25,4
Lisans 221 61,0
Yiksek Lisans ve Doktora 49 13,5
AYLIK HANE GELIRI Frekans Yiizde (%)
1000-1999 TL 93 25,7
2000-2999 TL 106 29,3
3000-3999 TL 58 16,0
4000-4999 TL 40 11,0
5000 TL ve st 46 12,7
Cevapsiz 19 5,2
MEDENi DURUM Frekans Yiizde (%)
Evli 163 45,0
Bekar 199 55,0

3.5.2. Cevresel Sorumluluk ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgeklerinin Gegerlilik Analizi
Anketin ikinci ve son boélimlerinde yer alan ¢evresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum
Olgeklerinin gegerliligini test etmek amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen faktor analizleri

Tablo 2 ve Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 2: Cevresel Sorumluluk Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler

Faktorler ve Faktor Agirliklar

Cevre igin
Harekete
Gegme

(Faktor 1)

Cevreci
Uriin
Tercihi
(Faktor
2)

Duygusal
Cevrecilik

(Faktor 3)

Cevresel
Duyarsizhk
(Faktor 4)

Cevresel
Fedakarhk
(Faktor 5)

Cevresel
Pasiflik
(Faktor

6)

11. Gevre sorunlari ile ilgili yayinlara siklikla

abone olurum.

,798

23. Cevreyi daha iyi bir hale getirme amach
¢alisan bir organizasyonun toplantilarina

katiliyorum.

,694

31. Milletvekillerinin — kanun yapicilarin
cevre konularrile ilgili attiklari adimlari

yakindan izliyorum

,683

39. Cevre ileilgili sorunlara ¢6ziim bulma
amagli olarak ne yapabilecegim konusunda
gerekli makamlarla dizenli olarak irtibata

gegerim.

,637

12. Uriin ambalajlarindaki cevresel ifade ve

sembollerin ne anlama geldigini anlarim.

,621

30. Cevre sorunlari ile ilgili cok fazla bilgili

oldugumu disliniiyorum.

,576

10. Bulundugum bolgedeki geri donisim

imkanlarinin farkindayim.

,568

33. Uriin igeriginin cevre igin givenli olup
olmadigini gérmek igin Urin etiketlerini

okurum.

,701

46. Cevre dostu ambalajli Grinleri satin

almaya 6zel bir caba gosteririm

,588

40. Uriinleri sadece cevreye karsi daha
giivenli olduklari igin tercih ettigim

olmustur.

,587

44. Cevresel nedenlerden dolayl pek c¢ok

Uriinde tercihimi degistirdim.

,513

9. Sanayilesmenin c¢evreye zarar verdigini

,717
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diisindikge sinirleniyorum.

18. iklim degisikliginin gelecek nesilleri nasil ,683
etkileyecegi konusunda g¢ok kaygiliyim
4. Cevrenin benim ve ailem lizerindeki ,596
etkileri konusunda endiselenirim.
7. Hava kirliligini azaltmak igin bisiklet ya da ,569
toplu tasima araglarini kullanmaya istekli
olurum.
26. Cevresel atiklar yiiziinden tehlikeli ,550
duruma gelen yiyeceklerimizi dusinmek
beni korkutur.
28. Geri donlstiim yapmak benim icin ,775
zahmetli bir istir.
25. Herkes evinde enerjiden tasarruf etse 774
dahi, bu durum enerji tilketiminde biyuk
bir etkiye yol agmaz.
20. Geri donlisiim igin ¢opleri ayirmak ,665
benim icin blyuk bir zahmettir.
32. Evimdeki suyu tasarruflu kullanmak igin ,513
¢aba gosteririm.
22. imkanlarim dahilinde cevre ile ilgili ,673
¢alisan bir vakfa ya da dernege yiklu bir
bagis yaparim.
35. Sadece ¢evresel konularla ilgilenen bir ,664
grup ya da dernege katilmaya istekli
olurum.
21. Cevre ile ilgili yayinlari dagitmak icin ,629
kapi kapi dolasabilirim.
6. Herhangi bir maddi 6dil olursa geri ,795
donisim konusunda daha istekli olurum.
5. Cevreyi korumak benim degil, hikimetin ,768
isidir.
Cronbach Alfa
,883 ,785 ,719 ,729 ,733 ,671

Varyansi Agiklama Oranlari (%)

29,471 10.695 7,173 5,417 4,463 4,289
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ToplamVaryans Agiklama Orani (%)
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi

Barlett Kuresellik Testi: Ki Kare

p

: 61,507
:,880

: 3356,993
:,000

Tablo 3: Yesil Reklamlara Yénelik Tutum Olgegine Ait Agiklayici Faktér Analizi Sonuglar

ifadeler

Faktorler ve Faktor Agirliklari

Kurumlar ve
Uriinler

(Faktor 1)

Yesil Reklama Genel
Glven Olumsuzluk

(Faktor 2) (Faktor 3)

Ahlaki, Etik
Olumsuzluk

(Faktor 4)

24. Kullandigim Griinleri, cevreci reklami

olan drinlerle degistirmeyi planliyorum.

,725

22.  Gevreci reklami yapilan firmalarin
Urinlerine yonelik daha sadik bir musteri

olurum.

,713

21. Cevrecireklamlar, reklami yapilan

arunle ilgili gergek bir tablo yansitir.

,680

23. Cevreci reklamlar faydalidir

,670

20. Cevreci triin/kurum reklamlari
cevresel sorunlarin ¢ézlilmesine yardimcl

olur.

,666

26. Cevreci reklamlarin arkasindaki

kurumlar iyi niyetlidir.

,655

29. Cevreci reklamlardaki iddialarin dogru

olduguna inaniyorum.

,633

19. Cevreci trin/kurum reklamlari
cevresel sorunlarin ¢ézlilmesine yardimcl

olur.

,630

15. Cevreci reklamlar daha iyi Grilinler

Uretilmesini saglar.

,737

3. Cevreci Urtin/kurumlari tanitan

reklamlar toplum igin dnemlidir.

,735

10. Cevreci reklamlarindaki iddialarin

gercek olduguna inaniyorum.

,676

5. Cevreci olarak reklami yapilan Grlnleri

,661
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kullanmak gevre i¢in daha glvenlidir.

12. Cevreci reklami olan kurumlar daha ,621

glcli gorinmektedir.

6. Cevreci Grtin/kurum reklamlari insanlari ,582

cevreye sorumlu bireyler haline getirir.

11. Cevreci reklamlar, tiiketicilere ,500

firmalarin tlketicilerin gevresel kaygilarina

odaklandigini gosterir.

34. Cevreci reklamlar zaman kaybidir. ,798

33.Cevreci reklamlara yonelik olumsuz bir ,780

bakisa sahibim.

25. Cevreci reklamlarin bir¢ogu insanlarin ,774

zekasini asagilamaktadir.

32. Cevreci reklamlar ¢ok fazla ilgimi ,685

¢cekmiyor.

9. Cevreci reklamlar gereksizdir. ,632

27. Cevreye duyarli Gran/kurum ,568

reklamlarindaki iddialar samimi degildir.

4. Cevreci reklamlar, maddeciligi tesvik ,526

eder.

2. Cevrecireklamlar ¢evre sorunlarina ,739
yonelmek yerine onlari kendi gikarlari igin

kullanmaktadir.

8. Cevreye duyarli Grin/kurum reklamlari ,674
tuketicilerin ¢evreci duyarhliklarini

somirmektedir.

7. Cevreci reklamlar aldaticidir. ,633
16.Cevreci reklamlar, trinlerin daha pahali ,611
olmalarina neden olmaktadir.

Cronbach Alfa ,887 ,736 ,851 ,778
Varyansi Agiklama Oranlari (%) 35,740 12,215 5,546 4,715

ToplamVaryans Agiklama Orani (%)  : 58,215

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi  : ,921

Barlett Kuresellik Testi: Ki Kare : 4570,216
p :,000
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Arastirmada yer alan her iki 6lgek de temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yéntemiyle
¢dziimlenmistir. Olgeklerde érnekleme yeterliligi dlctisii 0,50 degerinin altinda kalan, faktér altinda tek kalan,
birbirine yakin faktor agirliklari olan ve faktor agirligi 0,50’nin altinda olan sorular ¢6zimlemeden gikarilmistir.
Boylece gevresel sorumluluk 6lgceginde 6, yesil reklamlara yénelik tutum 6lgeginde ise 4 faktor elde edilmistir.
Cevresel sorumluluk olgegindeki faktorler, cevre icin harekete gegme, gevreci Uriin tercihi, duygusal gcevrecilik,
cevresel fedakarlik ve gevresel pasiflik seklinde adlandirilmistir. Yesil reklama yoénelik tutum olgcegindeki

faktorler ise kurumlar ve Urtnler, yesil reklama gliven, genel olumsuzluk, ahlaki ve etik olumsuzluktur.

3.5.2. Cevre Sorumlulugu ile Yesil Reklama Karsi Tutum Arasindaki iliski Bulgulari

Arastirmanin bu adiminda, oncelikle arastirmaya katilan bireyleri ¢evresel sorumluluklarina gore
dislik ve yiiksek olmak (izere iki gruba ayirmak igin genel ortalamalar dogrultusunda hareket edilmistir. Buna
gore ortalamalari 3,5’'un altinda olan bireyler disiik ¢evresel sorumluluk, 3,5'un Ustiinde olan bireyler ise
yuksek cevresel sorumluluk grubunda yer almistir. Ayni sekilde yesil reklama yonelik tutumlari da olumlu ve

olumsuz olmak tizere iki gruba ayirmak igin genel ortalamalara bakilmistir.

Tablo 4: Cevre Sorumlulugu ile Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Arasindaki iliski

Yesil reklama karsi tutum Toplam
Olumsuz Olumlu

Cevre sorumlulugu Dusuk F 57 27 84
% 67,9% 32,1% 100,0%

Yiksek F 34 241 275
% 12,4% 87,6% 100,0%

Toplam F 91 268 359
% 25,3% 74,7% 100,0%

Arastirmanin sonucuna gore, cevre sorumlulugu ile yesil reklamlara karsi tutum arasindaki iliski
incelendiginde ¢evre sorumlulugu disik olanlarin yesil reklama karsi tutumlarinin olumsuz oldugu, cevre
sorumlulugu yiksek olanlarin yesil reklamlara karsi tutumlarinin olumlu oldugu gorilmektedir. Bu bulgu,
arastirmanin H1 (tiketicilerin ¢evresel sorumluluklari ile yesil reklama yonelik tutumlari arasinda anlamli iliski
bulunmaktadir) ve H2 (gevresel sorumlulugu yiiksek olan bireyler dusik olan bireylere gore yesil reklamlara
yonelik daha olumlu bir tutuma sahiptir) hipotezlerini destekler niteliktedir. Bu bulgular, D’Souza ve Taghian
(2005)'In cevresel sorumluluklari yiksek tiketicilerin, yesil reklamlara yonelik tutumlarinin olumlu yénde

oldugu bulgusu ile ortlismektedir.

3.5.3. Cevresel Sorumlulugun ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutumun Demografik Ozelliklere gore
Farklilagsmasi

Gergeklestirilen bagimsiz grup t-testi sonuglarina gore, gevresel sorumluluk ile cinsiyet degiskeni
arasindaki farkliliklar anlamh bulunmustur. Sonug olarak olumlu gevresel sorumluluk boyutlarinda kadinlarin

erkeklerden daha yiksek bir ortalamaya sahip oldugu bulgusu kadinlarin erkeklerden daha yiiksek oranda
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cevresel sorumluluk sahibi oldugunu géstermektedir. Bu, Ay vd. (2005), Haytko ve Matulich (2008)’in kadinlarin
cevreciliginin erkeklere oranla daha yiksek oldugu bulgulariyla ortiismektedir. Boylece H3.1 hipotezinin
(tiiketicilerin cinsiyeti ile ¢evresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklendigi sdylenebilir.
Ayrica cinsiyet ve yesil reklamlara yonelik tutum arasinda da anlamh farkhlklar oldugu ortaya konulmustur.
Kadinlarin erkekle gore yesil reklamlara yonelik tutumlari daha olumlu oldugu saptandigindan H3.2 hipotezi
(tiiketicilerin cinsiyeti yesil reklamlara yénelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklenmistir. Bu
bulgu da, Haytko ve Matulich (2008: 9)’in kadinlarin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin erkeklere gére daha
olumlu oldugu bulgusunu desteklemektedir.

Bir bagska demografik degisken olan medeni durum ve gevresel sorumluluk arasinda da anlamh bir
iliski tespit edilmistir. Buna gore evlilerin bekar olanlardan daha cok gevreci Uriin tercihi gergeklestirdigi
saptanmistir. Bu Laroche vd., (2001: 511)'nin kot cevre sartlarinin esleri ve ¢ocuklar lzerinde yaratacagi
olumsuz etkileri daha fazla 6nemseyen bireylerin ¢evre dostu Uriinleri tercih etmesi bulgusu ile aciklanabilir.
Sonug olarak, arastirmanin H4.1 (tiiketicilerin medeni durumu ile gevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir
iliski vardir) hipotezi desteklenmektedir. Medeni durum degiskeniyle yesil reklamlara yonelik tutumun
faktorleri arasinda ise anlamli bir farklilik ortaya ¢cikmamistir. Sonug olarak, arastirmanin H4.2 (tiiketicilerin
medeni durumu ile yesil reklama yénelik tutumlari arasinda anlamii bir iliski vardir) hipotezi reddedilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin gevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum o&lgeklerindeki
faktorlerin yas degiskenine gore anlamh bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Buna gore 26-35 yas arasindaki bireylerin ¢evreci Uriin tercihi
oraninin diger yas gruplarina gore yliksek oldugu goérilmektedir. Bu, Ottman (1993)"in yesil Grlnleri tercih eden
bireylerin 30-44 vyaslarinda oldugu bulgusuyla ortiismektedir. Sonug olarak, arastirmanin H5.1 hipotezi
(tiiketicilerin yasi ile cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklenmektedir. Buna karsin
yas ile yesil reklama karsi tutum arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farklilik bulunmamistir. Bu bulgudan
yola g¢ikarak arastirmanin H5.2 hipotezi (tiiketicilerin yasi ile yesil reklama karsi tutumlari arasinda anlamli bir
iliski vardir) reddedilmektedir.

Gelir ile gevresel sorumluluk arasinda da anlamli bir iliski tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
gelir diizeyi arttikca gevresel sorumluluk da artmaktadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak H6.1 (tiiketicilerin hane
geliri ile ¢cevresel sorumluluklari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklenmektedir. Gelir diizeyi ile ilgili olarak
elde edilen bulgular, gelirin ¢evre sorumlulugu ile iliskisinin pozitif yonla bir iliski oldugunu ortaya koyan
Straughan ve Roberts (1999)'in arastirmasindaki bulgularla paralellik gostermektedir. Yesil reklama karsi
tutumun alt boyutlari ile gelir degiskeni arasinda da anlamli bir farkhlik saptanmistir. Gelir arttikca yesil
reklama yonelik tutum daha olumludur. Tium bu bilgilerden yola ¢ikarak H6.2 hipotezi (tiiketicilerin hane geliri
ile yesil reklamlara yénelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir) desteklenmektedir.

Son olarak, gevresel sorumlulugun tiim boyutlarinin egitim durumu degiskenine goére anlamh
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Egitim ve dtizeyi ile ilgili olarak elde edilen bulgular, egitim diizeyi ile
cevreciligin ve gevreci tiiketimin pozitif yonlu bir iliskiye sahip oldugunu ortaya koyan Straughan ve Roberts
(1999)'In bulgulari ile 6rtismektedir. Sonug¢ olarak gergeklestirilen analiz sonucunda arastirmanin H7.1

hipotezinin (tiiketicilerin editim seviyesi ile ¢evresel sorumluluklari arasinda anlamh bir iliski vardir)

4520



O.KUKRER / Journal of Yasar University 2012 26(7) 4505 - 4525

desteklendigi sdylenebilir. Yesil reklamlara yonelik tutum ile egitim durumu ararsinda da pozitif yonde bir iliski
tespit edilmistir. Dlslk egitim dlzeyindekileri bireylerin ylksek egitim diizeyindekilere gore yesil reklamlara
yonelik daha olumsuz bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak gergeklestirilen analiz sonucunda
arastirmanin H7.2 hipotezinin (tiiketicilerin egitim seviyesi ile yesil reklamlara yénelik tutumlari arasinda

anlamli bir iliski vardir) desteklendigi soylenebilir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Gunumuzde insan kaynakli pek ¢ok ¢evre sorunu canhl yasamani tehdit eder boyutlara ulagsmistir.
Bunun sonucunda artan gevre sorunlarinin farkina varan bireyler ¢evre sorunlari karsisinda daha sorumlu
davranislar sergilemektedir. Tuketicilerde artis gosteren cevresel sorumlulugun bir sonucu olarak, gevre
sorunlarinin ortaya ¢ikmasinda sik sik suglanan kurum ve kuruluslar da c¢evre odakli hareket etmeye
baslamislardir. Kurum ve kuruluslarin cevre odakl hareket etmesi yesil pazarlamanin, daha mikro diizeyde ise
yesil reklamlarin ortaya gikmasini saglamistir.

Yesil reklamlar, kurum wve kuruluslarin c¢evreci Urin, hizmet ve faaliyetlerini tiiketicilere
duyurmalarinda énemli bir iletisim aracidir. Bunun yaninda gercek cevreci duyarlilikla ortaya konulan yesil
reklamlar ¢evre sorunlarina ¢oziim sunmakta ve tiketicilere cevresel sorumluluklarini hatirlatmaktadir.
Tiketicilerin gevresel sorumluklari dogrultusunda yesil reklamlara yonelik tutumlarini sergilemek, yesil
reklamlarin gevre sorunlari karsisinda etkilerinin ortaya ¢ikariimasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Gergeklestirilen bu arastirmada, tuketicilerin gevresel sorumluluk diizeylerine gore yesil reklamlara
yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla 362 tlketiciyle bir anket calismasi gergeklestirilmistir. Anketin
cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik tutum olgekleri olusturulurken, Haytko ve Matulich (2008)’in
ayni konudaki arastirmasindan faydalanilmistir. Arastirmanin, tiketicilerin gevresel sorumluluklari ekseninde
yesil reklamlara yonelik tutumunu belirleme konusunda Tiirkiye’de ilk olmasi dolayisiyla literatiire katki
saglayacagi duslinilmektedir.

Arastirma sonucunda ortaya konulan bulgularin, cesitli ilkelerde gercgeklestirilen arastirmalarla benzer
sonuglara sahip oldugu gériilmektedir. ilk olarak tiiketicilerin diisiik ve yiiksek gevresel sorumluluklarina gére
yesil reklamlara yonelik tutumlarinin farklihk gosterip gdstermedigine bakilmistir. Buna gore yiiksek gevresel
sorumluluga sahip tiketicilerin, dusik cevresel sorumluluga sahip tiiketicilere gére yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin daha olumlu oldugu saptanmistir. Bu bulgu, Hatko ve Matulich (2008) ile D’Souza ve Taghian
(2005)'In arastirmalarinin sonuglari ile o6rtismektedir. Bunun disinda gesitli demografik Ozelliklere goére
tuketicilerin ¢evresel sorumluluklarinin ve yesil reklamlara yonelik tutumlarinin alt boyutlari arasindaki iliski ele
alinmistir. Burada elde edilen bulgularin da farkli arastirmalarla benzerlik gosterdigi gériilmektedir. Ornegin,
kadinlarin erkeklerden daha ylksek oranda gevresel sorumluluga sahip oldugu; yesil reklama karsi olumsuz
tutumda ise erkeklerin kadinlardan daha ylksek orana sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular da, Haytko ve
Matulich (2008)’in arastirmalari sonucunda elde ettigi kadinlarin ¢evresel sorumluluklarinin erkeklere gore

daha fazla oldugu bulgulariyla paralellik gostermektedir.
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Arastirmada, tlketicilerin gelir ve egitim durumu 6zelliklerinin de hem ¢evreye sorumlu davranislar
hem de yesil reklamlara yonelik olum tutum sergileme konusunda 6nemli degiskenler oldugu ortaya
konulmustur. Gelir ve egitim durumu arttikca cevresel sorumluluk ve yesil reklamlara yonelik olumlu tutum
artmaktadir. Gelirle ilgili yaygin kani, bireylerin gelirleri ylkseldikge, maliyetleri diger Grlinlere goére daha fazla
olan cgevreci Urunleri tercih edilebilmelerinden dolayi ¢evresel sorumluluklarinin daha gelismis olmalaridir (Ay
ve Ecevit, 2005: 234). Ayrica tiiketicilerin egitim diizeylerinin arttik¢a, ¢cevreye yonelik sorumluluklarinin da
artmasi bulgusu, egitimli kesimin ¢evre sorunlari, ¢evre sorunlarinin sonuglari (Cabuk, vd., 2008: 97) ve gevresel
sorumluklari hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalarindan kaynaklanabilmektedir.

Bu dogrultuda, gelir ve egitim durumuyla dogru orantili olarak ¢evre sorumlulugu yiiksek bireylerin,
cevreci Urlnleri, hizmetleri, kurum ve kuruluslari takip etmesi nedeniyle, bu konuda 6nemli bir bilgilenme araci
olan yesil reklamlara yonelik olumlu bir tutum gelistirdikleri soylenebilir.

Sonug olarak, bu arastirmada cevresel sorumluluklari yiiksek ya da disiik olarak iki gruba ayrilan
tiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlarinin ifadeler ve faktorler bazinda anlasiimasi agisindan énemlidir.
Boylece bu bilgi 1siginda, farkli cevresel sorumluluk dizeylerinde olan tiketicilerin yesil reklamlarda nelerin 6ne
cikartilmasini istedigi saptanarak, tiiketicilerde istenilen etkiyi yaratabilecek yesil reklamlar ortaya konulacaktir.
Ayrica arastirma diger iletisim karmasi unsurlari igin de tasarlanip, uygulanirsa gevreci triin ve kurumlarla ilgili

olarak onlarin etkisi de ortaya konularak, onlarla ilgili dizenlemelere de gidilebilir.

Agiklama: Bu calisma Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde kabul edilen yiiksek lisans tezinden

gelistirilmistir.

4522



O.KUKRER / Journal of Yasar University 2012 26(7) 4505 - 4525

KAYNAKLAR

ARMSTRONG, J. Scott. (2004), Green Advertising. http://www.advertisingprinciples.com/dictionary/g.htm,
Erisim: 21.11.2009.

AY, Canan ve Ecevit, Zimriit. (2005), “Cevre Bilingli Tiiketiciler”, Akdeniz i.i.B.F. Dergisi, No:1, 238-263.

BANERIJEE, Subhabrata, Gulas, Charles S. ve lyer, Easwar. (1995), “Shades of Green: A Multidimensional

Analysis of Environmental Advertising”, Journal of Advertising, Vol. 24, (1995), 21-31.

BAYDAS, Abdulvahap., Tan, Ahmet. ve Bedestenci, Cetin. (2000), “Tuketiciler ve Cevre Bilinci: Kahramanmaras

vep

Ornegi”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 467-485.

CARLSON, Les, Grove, Stephen. J., Kangun, Norman ve Polonsky, Michael J. (1996), “An International
Comparison of Environmental Advertising: Substantive versus Associative Claims”, Journal of

Makromarketing, Gliz: 57-68.

CARLSON, Les, Grove, Stephen, J., Kangun, Norman. (1993), “A Content Analsis of Environmental Advertising
Claims: A Matrix Method Approach” Journal of Advertising. Vol.22, No:3: 27-39.

CHASE, Dennis. ve Kauchak Therese Smith. (1992), “Consumers Keen on Green but Marketers Don’t Deliver”,

Advertising Age, Vol. 63. No. 26: 2-4.

CHASE, Dennis. (1991), “P&G Gets Top Marks in AA Survey”. Advertising Age, Vol. 62: 8-10.

CABUK, Serap, Nakiboglu, Burak, Keles, Ceyda. (2003), "Cevreci Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin
Satin Alma Davranislarina Etkileri ile ilgili Bir Uygulama", Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, Cilt.12, Say1.12: 39-54.

DENiZ, M. Biilent. (2004), “Degisen diinyada degisen ekonomide Tiiketici-Tiiketici haklar
Yeni tiiketici”, Tiketici Yiizyilinda Pazarlama Krallarla iletisimin incelikleri Media Cat Forum 2003, 23 Ocak

2004, istanbul, www.tuketiciler.org/files/tuketiciyuzyilindapazarlama.doc, Erisim: 7.03.2012.

ELDEN, Miige. (2009), Reklam ve Reklamcilik, istanbul: Say Yayincilik.

EMGIN, Ovgii ve Tirk, Zehra. “Yesil Pazarlama”, Mevzuat Dergisi, yil. 7, sayl. 78, (Haziran, 2004).
www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/01.htm, Erisim: 11.02.2010.

FULLER, Donald A. (1999), Sustainable Marketing: Managerial - Ecological Issues, California: Sage Publications.

4523



GONEN. Emine ve Hablemitoglu, Sengiil. (1992), “Tiiketici ve Cevre Bilinci”, Ill. Milletlerarasi Tiiketicinin

Korunmasi ve Tiketici Haklari Sempozyumu Tebligler, TSE yayinlari, 31-37.

HAYTKO, Diana L. ve Matulich Erika. (2008), “Green Advertising and Environmentally Responsible Consumer

Behaviors: Linkages Examined”, Journal of Management and Marketing Research, Vol. 1, Aralik: 2-11.

KAPLAN, Aysegiil. (1997), Kuresel Cevre Sorunlari ve Politikalari, Ankara: Milkiyeliler Birligi Vakfi Yayinlari.

KARNA, Jari, Juslin, Heikki, Ahoven, Virpi, Hansen, Eric. (2001), “Green Advertising: Greenwash or a True

Reflection of Marketing Strategies”, Greener Management International, Vol. 33, ilkbahar: 59-70.

KASSARJIAN, Harold. (1971), “Incorporating Ecology into Marketing Strategy: The Case of Air Pollution”,

Journal of Marketing, Vol. 35, Temmuz: 61-65.

KINNEAR, Thomas, C. Taylor, James R., Sadrudin, A. Ahmed. (1974), “Ecologically Concerned Consumers: Who
Are They?”, Journal of Marketing, Vol. 38. Nisan: 20-24.

MANDESE, Joe. (1991), “New Study Finds Green Confusion”, Advertising Age, Vol.62, No.45: 1-56.
MANRAI, Lalita A., Manrai Ajay K., Lascu, Dana-Nicoleta, Ryans, John K. (1997), “How Green Claim Strength and
Country Disposition Effect Product Evaluation and Company Image”, Psychology&Marketing, Vol. 14, No. 5:

511-537.

MENON, Ajal ve Menon, Anil. (1997), “Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emerge of Corporate

Environmentalism as Market Strategy”, Journal of Marketing, Vol 61, Ocak: 51-67,
NAKIBOGLU, Mehmet Ali Burak. (2003), “Cevreci Pazarlama Anlayisi ve Tuketicilerin Cevreci Tutumlarinin
Tiiketici Davranislarn Uzerindeki Etkisi ile ilgili Bir Uygulama”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova

Universitesi, SBE., Adana.

NICKELL, Paulena, Rice, Ann Smith ve Tucker, Suzanne. (1976), Management in Family Living, 5. Basim, New

York: John Wiley and Sons Publication.

ODABASI, Yavuz. (1992), “Yesil Pazarlama Kavram ve Gelismeler”. Pazarlama Diinyasi, Yil. 6, Sayi. 36: 4-9.

ODABASI, Yavuz ve Giilfidan, Baris. (2002), Tiiketici Davranisi, istanbul: Mediacat.

4524



O.KUKRER / Journal of Yasar University 2012 26(7) 4505 - 4525

OTTMAN, Jacquelyn A. (1993), Green Marketing: Challenges and Opportunities for the New Marketing Age,

New York: McGraw-Hill Inc.

ROBERTS, James A. (1995), “Profiling Levels of Socially Responsible Consumer Behavior: A Cluster Analytic

Approach and its Implications for Marketing', Journal of Marketing Theory and Practice, Gliz: 97-117.

SAMDAHL, Diane M. ve Robertson, Robert. (1989), “Social Determinants of Environmental Concern:

Specification and Test of The Mode”, Environment and Behavior, Vol. 21, No. 1:57-81.

SAYIMER, idil ve Cilizoglu, Yetkin Gamze. (2007), “Yesil Pazarlama iletisimi Y&niinden Kadin Dergilerinde

Reklamlar: Karsilastirmali bir inceleme”, Journal of Communication Studies, Vol. 5: 23-48.

SHRUM, L. J., McCarty, John. A., Lowrey, Tina M. (1995), “Buyer Characteristics Of The Green Consumer And

Their Implication For Advertising Strategy”, Journal of Advertising, Vol.24, No.2: 71-81.

STRAUGHAN, Robert ve Roberts, J. A. (1999), “Environmental Segmentation Alternatives: A Look at Green

Consumer Behaviour in the New Millenium”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 16, No. 6: 558-575.

TUTUNCU, Ozkan. (2008), “Kiiresel iklim Degisikliginin isletme Stratejileri Uzerindeki Etkileri ve Bir Uygulama”,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi, SBE., istanbul.

WASSIK, John F. (1996), Green Marketing and Management: A Global Perspective, USA: Blackwell Publishers

Inc.

YAZICIOGLU, Yahsi ve Erdogan, Samiye. (2004), SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Detay

Yayincihk.

ZINKHAN George M. ve Carlson Les. (1995), “Green Advertising and the Reluctant Consumer”, Journal of

Advertising, Vol. 24, No. 2, Yaz: 1-6.

4525



