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YESIL REKLAMA YONELIK TUTUM: UNIiVERSITE OGRENCILERI
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OzET

Tliketicilerin cevreye ybnelik endise ve farkindaliklarinin artmasi isletmeleri tiiketiciye ulasmak icin 6nemli bir
ikna araci olan ve ¢evreci mesajlar (lireten yesil reklam uygulamalarina yéneltmektedir. Ancak, yesil tiiketimi
savunan yesil reklam ayni zamanda ¢evrecilerin dogal olarak karsi oldugu tiiketimi daha fazla teknolojiyi ve daha
fazla ekonomik biiyiimeyi de tesvik etmis olur. Bu geliski yesil reklama yénelik tutum konusunu 6nemli bir arastirma
sorusu haline getirmektedir. Bu arastirmanin amaci, yesil reklama yénelik tutumu belirleyen faktérleri belirlemek ve
bu faktérlerin cinsiyet, gelir durumu ve anne-babanin egitim durumu gibi bazi sosyo-demografik degiskenlerle
karsilastirilmasidir. Bu amagla ¢alismada, Haytko ve Matulich’in (2008) gelistirdigi yesil reklama yénelik tutum
blcegini kullanilarak, istanbul’da Bahgesehir ve Marmara Universitelerinde egitimine devam eden lisans ve
lisansiistii 6grencilerine uygulanan bir anket ¢alismasi ile yesil reklama yénelik tutum faktérleri belirlenmeye

calismistir.
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ABSTRACT

Regarding to consumers’ increasing awareness and concerns on environmental issues, companies are
becoming more interested on green advertising which is an important tool to produce environmental friendly
message to reach these consumers. However, advertising as a persuasion tool leads consumers to a product or to a
service. Therefore green advertising which promotes green consumptions also promotes more technology usage,
more economic growth and also more consumption. This oxymoron makes the attitude towards green advertising
issue, an important research question. In this respect, factors of attitude towards green advertising have been
defined by using Haytko and Matulich’s attitude towards green advertising scale with a survey conducted on both
undergraduate and graduate students from Bahgesehir University and Marmara University. Additionally these
factors have also been compared with certain socio-demographic components such as gender, income and parent’s

education.

Keywords: Green Advertising, attitude towards green advertising
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1 GIRIS

1980’lerin sonlarina dogru cevre sorunlarina yonelik farkindalik ve endise hizli bir yikselise
gecmis, buna paralel olarak, cevreci iddialarin yer aldigi yesil reklamlarin sayisinda ciddi bir artis
yasanmistir. Ancak bu artis, yanlis ve yaniltici iddialarin yer aldigl, yesile boyanmis reklamlarin da
artmasina neden olmustur. Bu durum ayni zamanda yesil reklamlarin inandiriciligi ve gilvenilirligi
tartismasini ortaya gikarmistir.

Literatlire gore yesil reklama yénelik bazi tanimlamalar asagidaki gibi yapilmistir.

Banerjee ve dig. (1995) yesil reklamin;
i Agikca ya da ima yoluyla bir Uriin ya da hizmet ile bio-fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi ortaya
koymak,
ii. Bir Griin ya da hizmete dikkat cekerek ya da dikkat cekmeyerek yesil yasam tarzini savunmak,
iii. Kurumsal cevresel sorumluluk imajini ortaya koymak gibi 6zelliklerinden bir ya da birkacini

barindirmasi gerektigini ifade etmektedir.

Zinkhan ve Carlson (1995) yesil reklami, cevresel endiseleri olan paydaslarin istek ve ihtiyaglarini
hedef alan, doga dostu, cevresel sirdirilebilirlik ya da ekolojik gibi mesajlar iceren tim cekicilik

unsurlarinin kullanildigi reklamlar olarak tanimlamaktadir.

Karna ve dig.’ne (2001) gore ise yesil reklam, isletmenin ve Uriiniin doga dostu oldugu ve gevre
icin tehdit olusturmayan drinler Grettigi vurgusunun yapildigi reklamlardir. Dolayisiyla reklamda, yesil
renk, eko-etiket gibi unsurlarin yani sira doga dostu, cevreye zarar vermeyen yollarla iretim,
yenilenebilir hammadde kullanimi ve geri déniisim gibi ifadelerin kullanilmasi gerekmektedir. Ote

yandan Kangun ve dig (1991), yesil reklamlari asagidaki gibi dort kategoriye ayirmistir:

i. Belirsiz: Belirgin, acik bir anlami olmayacak kadar genis iddia ve cimleler iceren reklamlar
ii. Eksik: Reklamin kabul edilebilirligini ya da dogrulugunu degerlendirmek icin gerekli ve 6nemli
bilgilerin yer almadigi reklamlar
iii.  Yanhs/yalan: Tam olarak gercek olmayan ya da yaniltici iddialarin yer aldigi reklamlar
iv.  Kabul edilebilir: Cevresel iddialari, belirgin, kabul edilebilir veya kendiliginden anlasilabilir yollarla

gosteren reklamlar, olmak (izere dort kategoriye ayirmistir.
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Kisaca yesil reklam, Grlin ya da hizmetin gevreye zarar verilmeden Uretildigini, uygun fiyat ve
kalitede oldugunu, ayni zamanda beklenen ihtiyaci tatmin edebildigini, tliketiciye tanitmak ya da
kurumsal sosyal sorumluluk agisindan ¢evresel duyarhliga sahip firma imaji olusturmak amaciyla yapilan

reklam olarak tanimlanabilir.

2 YESiL REKLAMA YONELIK TUTUM

Modern anlamda reklam, reklamverenin, tiketiciyle (hedef kitle) bir iletisim kurmak ve Uriin ve
hizmetler hakkinda bilgi vermek amaciyla kitle iletisim araglarinin ve interaktif medyanin kullanildigi,
bedeli 6denmis ikna edici bir iletisim’dir (Moriarty ve dig., 2009). Reklamin en 6nemli 6zelligi, ikna edici
bir iletisim olmasidir. ikna ise, tutum, inang ve davranislari etkilemeye yénelik bir iletisim bicimidir ve bir
fikir, tutum ya da davranisin benimsetilmesini, degistiriimesini ya da pekistirilmesi sirecini icerir.
(Simons ve dig., 2001).

Gilnlimiuzde, tiketicilerin cevre ve kaynaklarin siirdirulebilirligi konusundaki endiseleri, satin alma
kararlarini etkilemektedir. Kendilerini ve ¢evresel duyarliliklarini tiketicilere anlatmak icin yeni ve farkli
stratejiler gelistirmek zorunda olan isletmeler, yesil reklam uygulamalarini daha fazla kullanmaya
baslamistir. Baldwin (1993) yesil reklamlarin, tiiketici degerlerinin olusmasina ve bu degerlerin yesil trin
satin almaya donistirilmesine yardimcei oldugunu savunmaktadir (Rahbar ve Wahid, 2011). Dolayisiyla

yesil reklama yonelik tutum, énemli bir arastirma konusu haline gelmistir.

Yesil reklam konulu akademik ¢alismalar temel olarak, reklamda kullanilan iddialarin gergekgi ya
da yaniltici olup olmamasi ile ilgilidir. Ote yandan, tiiketicilerin, yesil reklamlara ve iriinlere sadakatini
(Frankel 1992), daha fazla 6demeye razi olma durumlarini (Phillips 1999; Schlossberg 1992), liriinin
cevresel zarariyla ilgili algy1 (Davis 1994) ve vyesil reklamlarin pozitif ya da negatif sosyal etkisini
(Banerjee ve dig.1995; Davis 1992; Ottman 1992; Scholssberg 1992) konu edinen c¢alismalar da
bulunmaktadir (Haytko ve Matulich, 2008).

Yesil reklam iddialarinin inandiriciigini konu edinen bir ¢alismaya gore, reklamlarin sadece ylzde
40’1 ankete katilanlar tarafindan kesin olarak dogru, ylizde 42’si belirsiz, ylizde 18’i ise eksik ve aldatici
bulunmustur (Carlson ve dig., 1993). Dagnoli’'ye (1991) ait ¢calismada ise arastirmaya katilimcilarin sadece
yluzde 15’i reklamlarda kullanilan ¢evreci iddialari ¢ok givenilir ya da fazlasiyla glivenilir bulmustur.
Roper Organizasyon’un 1990’da yapmis oldugu ankete (Shwartz ve Miller 1991) gére ise, tilketiciler,

isletmelerin ¢evresel anlamda sorumlu olmadigini diisinmekte; bu isletmelerin ¢evreyle ilgili iddialarini
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ise glivenilmez bulmaktadir (Shrum ve dig., 1995). Chase ve Smith’in (1992), anket g¢alismasinin
sonuglarinda da benzer sekilde, yesil reklama yonelik belirgin bir glivensizligin oldugu, yesil reklamlarin

sadece ylzde 6’sI katiimcilar tarafindan ¢ok giivenilir bulundugu gorilmdastir (Shrum ve dig., 1995).

Yesil reklamlarla ilgili calismalar gostermektedir ki, yesil reklamlara yonelik givenilirlik gorece
olarak disuktir (Kilbourne, 1995). Aslinda Kilbourne’nin (1995) de ifade ettigi gibi, yesil tiuketimi
savunan yesil reklamlar, ayni zamanda cevrecilerin dogal olarak karsi oldugu tiketimi, daha fazla
teknolojiyi ve daha fazla ekonomik biiyiimeyi de savunmaktadir. Bu da yesil reklamin iginde yer alan

tezadi ortaya c¢ikarmaktadir.

Yesil reklamlarla ilgili diger bir arastirma konusu ise, reklam metni ve dili ile ilgilidir. Reklam
metniyle ilgili arastirmalara gore, yesil reklamlarda kullanilan dil, zaman icinde degisiklik gdstermistir
(Leonidou ve dig., 2011). Ornegin ©nceden, tek kullanimlik, geri dénistiirilebilir gibi ifadeler
kullaniirken, daha sonra organik, enerji verimli, sirdarilebilir ve kaynaklara zarar vermeyen gibi
ifadelere yer verilmeye baslanmistir. Bununla birlikte, dogayla iliskili (dogal-vahsi yasam), dogayi temsil
eden (hayvanlar) ve cevreci imgeler (cevreci amblem, logo ya da sertifikalar) mesaj kapsamini
giiclendirmek icin kullanilabilmektedir. Ote yandan, reklamdaki anlatim da rasyonel veya duygusal ya da
ahlaki veya klturel agidan degisiklik gosterebilmektedir. Fiori (1989) rasyonel gekicilik kullanmanin daha
dogru bir yol oldugunu ifade ederken (aktaran Leonidou ve dig. 2011), Obermiller (1995), reklamda
kullanilan “hasta bebek” (problemin ciddiyetinin goésterildigi) ya da “iyi bebek” (bireysel katkinin
potansiyel etkisinin gosterildigi) cekiciliginin, duruma gore farkli etki yaptigini 6ne siirmektedir. Burnett
ve Lunsford (1994) ve Huhmann ve Brotherton (1997) ise, reklamda kullanilan negatif duygusal
cekiciligin (sugluluk gibi) tiketicinin reklama yonelik tutumunu, satin alma niyetini ve hatta satin almayi
etkileyecegini ileri siirmis; Bozinoff ve Ghingold (1983) sucluluk cekiciliginin, Coulter ve Pinto (1995) ise
sucluluk seviyesinin reklama yoénelik tutumu etkiledigini ifade etmistir (aktaran Jimenez ve Yang, 2008;
s.234). Son olarak, belirtiimesi gereken bir diger konu ise, Grinin mensei Ulkesi ve isletmenin ekolojik

acidan itibarinin, reklamin etkinligi agisindan 6nem tasidigidir (Chan ve dig., 2006).

Yesil reklam konusunda yukarida yapilan calismalar incelendiginde, bu calismalarin asagidaki

konular cercevesinde ele alindigini séylemek mimkiindir.

i.  Reklama yonelik glivenilirlik
ii. Reklam uygulamasina yonelik unsurlar
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iii.  Reklamda kullanilan gekicilik
iv. Reklam algisi

v. Reklam verene yonelik tutum

3 METODOLOJi

3.1 Arastirmanin Amaci

Tiketicilerin cevreye yonelik endise ve farkindaliklarinin artmasi isletmeleri tiiketiciye ulagsmak igin
onemli bir ikna araci olan ve cevreci mesajlar lireten yesil reklam uygulamalarina yoneltmektedir. Ancak,
yesil tiketimi savunan yesil reklam ayni zamanda cevrecilerin dogal olarak karsi oldugu tiiketimi, daha
fazla teknolojiyi ve daha fazla ekonomik bilylimeyi de tesvik etmis olur. Bu geliski yesil reklama yonelik

tutum konusunu 6nemli bir arastirma sorusu haline getirmektedir.

Bu calismada Haytko ve Matulich’e (2008) ait yesil reklama yonelik tutum olgegi kullanilmistir.
Ancak oOlgcek incelendiginde yazarlarin kendi calismalarina uygun olarak, Cronbach Alpha degerini
yukseltmek amaciyla 4 soruyu cikarmis oldugu goérilmustir. Bu calismaya ait soru formunda ise,
yazarlarin ¢ikarmis oldugu 9., 36., 37. ve 38. sorulara da yer verilmistir. Boylece, yesil reklama yonelik
tutumu olusturan faktorlerin, bu arastirmada elde edilen veri seti ile yeniden belirlenmesi gerekliligi
ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktorlerin  belirlenmesi

amaclanmistir.

Cinsiyet, egitim durumu ve gelir seviyesi gibi bazi demografik unsurlarin, bireylerin yesil reklama
yonelik tutumlari Gzerinde etkili oldugu ilgili literatirde goriilmektedir (Shrum ve dig.,1995). Dolayislyla
cinsiyet, egitim durumu ve gelir seviyesi gibi bazi demografik unsurlar ile yesil reklama yonelik tutum
faktorleri arasindaki iliski calisma kapsaminda test edilmistir. Ancak 6rneklem grubunun lisans ve
lisansistli egitimine devam eden kisilerden olusmasi (yliksek egitim seviyesinde olmalari) ve yas
profillerinin birbirine yakin olmasi nedeniyle yas ve egitim seviyeleri ¢calisma kapsamina alinmamustir.
Ote yandan bireyin sosyallesme siirecinde ailesinden ve gevresinden égrendigi tepki verme yollarinin
tutum olusumunda etkili olmasi, anne baba egitim seviyesinin ¢alisma kapsamina alinmasi gerekliligini
gostermistir. Dolayisiyla, anne baba egitim seviyesi, gelir durumu ve cinsiyet ortalamalari ile yesil

reklama yonelik tutum faktorlerinin karsilastirmasi bu calisma icinde yer almistir.
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3.2 Arastirmanin Hipotezleri
Hi:Yesil reklama yonelik tutum cinsiyete gore farkhilik gosterir.
H,:Yesil reklama y6nelik tutum anne ve babanin egitimine gore farklilik gosterir.

Hs:Yesil reklama yonelik tutum gelire gore farkhlik gosterir.

3.3 Arastirmanin Kisiti

Cevreyi ve cevre sorunlarini ilgilendiren konular hakkinda tiiketicilerin glin gectikce daha fazla
bilinglenmesi, satin alma davraniglarini etkiler hale getirmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinin
temelinde sosyo-kiltiirel, demografik, durumsal ve pazarlama ¢alismalarinin yani sira psikolojik etkenler
yer almaktadir. Psikolojik etkenlerden biri olan tutum ise davranisin olusumu igin en 6nemli faktordir.
Bu c¢alisma ile yesil reklama yonelik tutumu oluturan faktorler belirlenmeye calisiimistir. Ancak bu
bolimde calismanin kisitlarina deginilmesi yerinde olacaktir. Arastirma zaman, maliyet ve erisim
acisindan kisitl oldugu icin anket calismasi istanbul’da yer alan iki Giniversitede (Marmara ve Bahgesehir)
egitimine devam eden lisans ve yiiksek lisans 6grencilerine uygulanmistir. Ancak yesil reklamlar her yas
ve egitim seviyesinde olan tiketiciler tarafindan seyredilmektedir. Dolayisiyla yesil reklama yonelik
tutumu etkiledigi ilgili literatlir tarafindan da desteklenen yas ve egitim gelecek calismalara konu

edilmelidir.

3.4  Olgiim Arac

Bu ¢alismada, Haytko ve Matulich’e (2008) ait yesil reklama yonelik tutum o6lgegi (Cronbach Alpha
degeri 0,700) kullaniimistir. Ancak o6lgek incelendiginde yazarlarin kendi galismalarina uygun olarak
Cronbach Alpha degerini yikseltmek amaciyla (38 soru i¢in bu deger 0.695'ti) 4 soruyu ¢ikarmis oldugu

gorilmastar.

Bu calismaya ait soru formunda ise Haytko ve Matulich’in ¢ikarmis oldugu 9., 36., 37. ve 38.
sorulara da yer verilmistir. Boylece, yesil reklama yénelik tutumu olusturan faktorler, istanbul’da
Bahcesehir ve Marmara Universitelerinde egitimine devam eden lisans ve lisansiistii 6grencilerine
uygulanan bir anket ¢alismasi ile yeniden belirlenmeye calisilmistir. Ornekleme yéntemi olarak kolayda

ornekleme yontemi tercih edilmistir.
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3.5  Olgiim Sekli, Orneklem ve Veri Toplama

Gerekli 6rneklem buyukluginin hesaplanmasinda asagidaki formilden yararlaniimistir (Groebner

ve dig., 2010).

_ #ZZp(1-p)
n= z
e

n: 6rneklem sayisi, z: gliven aralig, p: gorilme sikhgi, e: hata payi

Gorilme sikliginin yani p’nin ortalamasi 0,5 olarak alindiginda,

p(1 — p)=0,5x 0,5= 0,25'dir.

Hata payinin e = ylzde 5 ve gliven araliginin z = ylizde 95 (1,96) oldugu kabul edildiginde sonug

384,16 yani 384 ¢ikmaktadir. Dolayisiyla 6rneklem sayisi 384 kisi olarak belirlenmistir. Anket, istanbul’da

bulunan devlet ve vakif Universitelerini temsilen Marmara Universitesi ve Bahgesehir Universitesi’nde

o0gretimine devam eden lisans ve lisanslstli 420 6grenciye uygulanmistir. Toplam kullanilabilir anket

sayisi ise 394’tir. Ankette 5’li Likert Tipi 6lgek kullaniimistir (1 Kesinlikle Katilmam, 5 Kesinlikle Katilirim).

Tablo 1 Sorulara verilen cevaplarin ortalama ve stardart sapmalari

Standart
Sorular Ortalama
Sapma

1. Cevreci reklam yapan firmalar giivenilirdir 3,091 0,889
2. Cevreci reklamlar gevre sorunlarina dikkat ¢eker onlari somiiri olarak

3,036 0,970
kullanmaz
3. Cevreci reklamlar toplum igin faydahdir 3,919 0,825
4. Cevreci reklamlar materyalizmi desteklemez 2,964 0,916
5. Cevreci olarak reklami yapilan {irlin ve hizmetler kullanim icin daha

3,297 0,859
glvenlidir
6. Cevreci reklamlar insanlarin sosyal acidan daha sorumlu olmalarini saglar 3,739 0,902
7. Cevreci reklam aldatici degildir 3,312 0,895
8. Cevreci reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini kullanmaz 2,566 0,995
9. Cevreci reklam gereklidir 4,043 0,917
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10. Sirketler, gevreci reklamlari itibarlarini korumak igin kullaniyor 3,602 1,032
11. Cevreci reklamlar, o firma tarafindan tiiketicinin ¢evre endisesinin

3,345 0,956
onemsendigini gosterir
12. Cevreci reklamlar sirket imajini gliclendirir 3,876 0,770
13. Gevreci reklamlar riin ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynagidir 3,155 0,893
14. Cevreci reklamlar glivenilirdir 3,053 0,829
15. Cevreci reklamlar daha iyi Girtinlerin ortaya ¢ikmasini saglar 3,279 0,921
16. Cevreci reklamlar rinlerin fiyatlarini ylikseltmez 2,744 0,926
17. Doga dostu olarak tanitilan irlin ve hizmetler uzun vadede toplum icin

3,434 0,917
daha az maliyetlidir
18. Cevresel kaygilara odaklanan reklamlar, insanlarin gergekten ihtiyaci

2,952 0,976
olmayan urinleri satin almalarina ikna etmez
19. Cevreci reklamlar cevre problemlerinin ¢6zilmesine yardimci olur 3,170 0,965
20. Cevreci reklamlari seyretmek ilgingtir 3,231 1,068
21. Cevreci reklamlar reklami yapilan trtinle ilgili dogru bilgi verir 3,023 0,878
22. Cevreci reklam yapan sirketlerin Grlinlerine daha sadigim 2,904 0,947
23. Cevreci reklamlarin iyi oldugunu diisiiniyorum 3,536 0,888
24. Su an kullandigim Grin ve hizmetleri, doga dostu olarak tanitilan Griin

3,028 0,995
ve hizmetlerle degistirmeyi dlistiniyorum
25. Cogu cevreci reklam insanlarin zekasini asagilamaz 3,698 0,934
26. Cevreci reklam yapan firmalar samimidir 2,789 0,864
27. Cevreci reklamlarin iddialari gergekgidir 3,310 0,853
28. Reklami yapilan gevreci Girtinlere yapilmayanlardan daha fazla glivenim

3,041 0,904
var
29. Cevreci reklamlarda verilen iddialar gercege uygundur 3,206 0,785
30. Cevreci reklamlar isletme igin karlidir 3,627 0,917
31. Cevreci reklam daha fazla ilgi ceker 3,627 0,880
32. Cevreci reklamlar ¢evre problemlerine dikkat cekmekte ise yarar 3,815 0,747
33. Cevreci reklamlar profesyoneldir 3,665 0,788

4650




Y.ULUSU -D.KOKSAL / Journal of Yasar University 2012 27(7) 4642 - 4669

34. Doga dostu olarak tanitilan Girlin ve hizmetlere daha fazla para
3,076 1,011
odeyebilirim
35. Cevreci amblem tasiyan paketlerdeki Grinleri kullanmayi tercih ederim 3,538 0,927
36. Cevreci reklamlara dikkat ediyorum 3,299 1,066
37. Cevreci reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var 3,850 1,034
38. Cevreci reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez 3,924 0,949
Tablo 2 Ornekleme ait demografik dzellikler
Cinsiyet Yas Gelir
Kadin % 40,9 |18-24 % 86 1000 TL ve alti % 6,9
Erkek % 59,1 |25-30 % 11,5 |1001-1500 % 10,4
Toplam N 394 |30 ustl % 2,5 |1501-2500 % 21,6
Toplam N 394 | 2501-5000 % 34,5
5000 TL ve
% 26,6
Uzeri
Toplam N 394
Tablo 3 Orneklemin anne ve baba egitim durumu
Anne Egitim Durumu Baba Egitim Durumu
Okuma yazma biliyor % 5,6 Sadece okuma yazma biliyor % 1,3
ilkokul mezunu % 13,7 | ilkokul mezunu % 11,2
Ortaokul mezunu % 12,4 Ortaokul mezunu % 8,6
Lise mezunu % 38,3 Lise mezunu % 32,0
Universite veya Yiiksek Okul Universite veya Yiiksek Okul
% 26,6 % 42,4
mezunu mezunu
Master veya Doktora Master veya Doktora
% 3,3 % 4,6
derecesi sahibi derecesi sahibi
Toplam N 394 Toplam N 394
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4  BULGULAR

4.1  Faktor Analizi

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli oranda korelasyon bulunmasidir.
Ankette toplanan veri setinin faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigina ornekleme vyeterliligi
degerleriyle karar verilir. Bu nedenle oncelikle, veri setinin uygunlugunun test edilmesi i¢in Kaiser-
Meyer-Okin (KMO) o6rneklem vyeterliligi testi (degiskenler arasi korelasyonlarin faktér analizine
uygunlugunu test eder) ve Barlett kiiresellik testi (degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup
olmadigini gosterir) uygulanmalidir (Durmus ve dig., 2010). Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden distk ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir. KMO
degeri ise 0 ile 1 arasinda degisir ve KMO’'nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirini mikemmel bir
sekilde, hatasiz tahmin edebilecegini gosterir. KMO’ 6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt siniri

ise 0,50'dir (Sipahi ve dig., 2010).

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin KMO orneklem vyeterliligi testi ve
Barlett kiiresellik testi uygulanmis, KMO degeri 0,50'nin Uzerinde oldugu ve Barlett testi de 0,05 6nem

derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur (KMO: 0,917, X%arlett test
(703)=5565,880, p=0,000).

Principal components ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmis ve yapilan
analizlerin sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Faktérlerin glivenilirlik analizleri yapildiginda ise biitln
boyutlarin Cronbach Alpha gilivenilirlik degerlerinin 0,70 diizeyinin Gstiinde oldugu gorilmustir (bu
degerler sirasiyla 0,806; 0,770 ve 0,756'dir). Yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktorleri olucturan
soru gruplari incelendiginde reklam glivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik gliven ve reklama
yonelik genel tutumu olgen ifadeler oldugu gorilmis ve faktorlerin isimlendirilmesinde Lutz, MacKenzie

ve Belch’in (1983) reklama yonelik tutum modeli temel alinmistir.
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Tablo 4 Yesil reklama yonelik tutum faktor analizi sonuglar

. FAKTORUN
- . . FAKTOR y L
FAKTORUN ADI SORU IFADESI . ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK
AGIRLIKLARI
(yiizde )

Cevreci reklamlar gevre sorunlarina dikkat ¢eker onlari sémirQ 0,756

olarak kullanmaz
Reklama

Cevreci reklamlar tiketicilerin gevresel kaygilarini kullanmiyor 0,733
ve

Cevreci reklam aldatici degildir 0,650 20,914 0,806
Reklam Veren

Cevreci reklamlar giivenilirdir 0,643
Firmaya Giiven

Cevreci reklam yapan firmalar glivenilirdir 0,597

Cevreci reklam reklami yapilan Grunle ilgili dogru bilgi verir 0,582

Cevreci reklamlara yonelik olumlu bir bakis agim var 0,737

Cevreci reklamlar profesyoneldir 0,734
Reklama Yénelik

Cevreci reklamlarin iddialari gergekgidir 0,688 18,783 0,770
Genel Tutum

Cevreci reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez 0,655

Cevreci reklamlarin ¢ogu insanlarin zekasini asagilamaz 0,624

Doga dostu olarak tanitilan Grlin ve hizmetlere daha fazla para

0,780

odeyebilirim

Cevreci amblem tasiyan paketlerdeki Grlnleri kullanmayi tercih
Reklam Algisi 0,776 17,437 0,756

ederim

Su an kullandigim {iriin ve hizmetleri, doga dostu (irlin ve

Toplam 57,134
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,855
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 1832,051
sd 91
p degeri 0,000
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4.2 Bagimsiz Gruplar t-Testi ve Sonuglari

Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilan istatistiksel bir analiz yontemidir. Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi
gruplar arasi varyansin esit olup olmamasina gore farkhlik gdstereceginden t-testi yapilmadan 6nce
gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Gruplarin varyanslarinin esitligi ise Levene testi ile

yapilabilir (Sipahi ve dig., 2010).

Tablo 5 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklama ve reklam veren firmaya giliven

Reklama ve reklam veren firmaya giiven

p
N Ortalama Standart Sapma t degeri
degeri
Kadin 233 3.09 0,621
-2,882 0,04
Erkek 161 2,90 0,673

Kadin ve erkek 6grencilerin reklama ve reklam veren firmaya gliven seviyelerinin karsilastiriimasi
icin yapilan t-testi ortalamalari arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir. Dolayisiyla reklama ve reklam
veren firmaya gliven cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Tablo 5’te gosterilen ortalamalara
bakildiginda ise kadinlarin reklama ve reklam veren firmaya erkeklerden daha fazla glvendikleri

gorilmektedir.

Tablo 4 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklama yonelik genel tutum

Reklama yo6nelik genel tutum

N Ortalama Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 3,60 0,665
-2,337 0,02
Kadin 233 3,75 0,651
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Kadin ve erkek 6grencilerin reklama yonelik genel tutum seviyelerinin karsilastiriimasi igin yapilan
t-testi ortalamalarina bakildiginda da anlaml bir fark oldugu goérilmektedir. Tablo 6’da bu farkin
kadinlarda daha fazla oldugu goérilmektedir. Kisaca kadinlarin yesil reklama yonelik genel tutumlar
erkeklere goére daha olumludur. Dolayisiyla reklama yonelik genel tutum cinsiyete gore farklihk

gostermekte ve her iki cinsiyetin reklama yonelik genel tutumu pozitif yondedir.

Tablo 5 Bagimsiz gruplar t-testi: cinsiyet — reklam algisi

Reklam algisi
N Ortalama Standart Sapma t degeri p degeri
Erkek 161 3,11 0,871
-2,095 0,037
Kadin 233 3,29 0,744

Tablo 7, kadin ve erkek 6grencilerin reklama yoénelik algilarinin karsilastirilmasi igin yapilan t-test
ortalamalarini gostermektedir. T-test sonucuna gore kadin ve erkeklerin reklam algisi arasindaki farki
gosteren t-test sonucunda da anlamli bir fark bulunmustur. Bu fark, kadinlarin reklam algisi
ortalamasinin erkeklerden daha fazla olduguna isaret etmektedir. Bu bulguya gore bireylerin reklam

algisi cinsiyetlerine gore degisiklik gostermektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktorlerin (reklama ve reklam veren firmaya giiven,
reklama vyonelik genel tutum, reklam algisi) ortalamalarinin cinsiyete goére farkhhk goésterip
gostermedigini belirlemek icin yapilan t-testlerin hepsinde istatistiksel olarak anlamli farkhklilarin
oldugunu gortlmektedir. Bir baska ifadeyle, kadin ve erkeklerin yesil reklama ydnelik tutumlari farklilik
gostermektedir. Yani H; hipotezi desteklenmektedir. Kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin
ortalamalari erkeklerden yiksektir. Dolayisiyla kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin erkeklere

gore daha olumlu oldugu sonucuna ulasiimistir.
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4.3 Tek Yonli Varyans Analizi ve Sonuglari

4.3.1 Anne Baba Egitimi - Reklama ve Reklam Verene Giiven

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya glven,
reklama yoénelik genel tutum, reklam algisi) katiimcilarin anne ve babalarinin egitim durumuna goére
farkhlik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi her bir degisken icin tek

tek yapiimistir.

Anne

Tablo 6 Reklama ve reklam verene glivenin annenin egitimine gore farklilig

Reklama ve reklam verene giiven

Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 22 3,00
ilkokul mezunu 54 2,98
Ortaokul mezunu 49 2,91
Lise mezunu 151 3,03
_ 0,374 0,866
Universite veya yliksek okul
105 3,06
mezunu
Master veya doktora derecesi
13 3,00

sahibi

Tablo 8'de goruldigu gibi tek yonllu varyans analizinin F degeri 0,374 ve buna karsilik gelen p
degeri 0,866 'dir. p degeri 0,05’den biylk oldugu icin annenin egitim durumu gruplarina gore reklama
ve reklam verene giliven degiskeni farklilik gostermemektedir. Annenin egitim seviyesi bireyin reklama ve

reklam verene glvenini degistirmemektedir.
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Baba

Tablo 7 Reklama ve reklam verene glivenin babanin egitimine gore farkhlig

Reklama ve reklam verene giiven

Babanin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 5 2,93
ilkokul mezunu 44 2,94
Ortaokul mezunu 34 3,26
Lise mezunu 126 2,98
_ 1,303 0,262
Universite veya yliksek okul
167 3,00
mezunu
Master veya doktora derecesi
18 3,10

sahibi

Tablo 9'da goruldigi gibi analiz sonucunda F degeri 1,303 ve buna karsilik gelen p degeri
0,262'dir. p degeri 0,05’den biyliktiir. Dolayisiyla babanin egitim durumu gruplarina gére reklama ve
reklam verene gliven degiskeni farkliik géstermemektedir. Babanin egitim seviyesi de annenin egitim

seviyesinde oldugu gibi bireyin reklama ve reklam verene glivenini degistirmemektedir.

4.3.2 Anne Baba Egitimi - Reklama Yénelik Genel Tutum

Anne

Tablo 8 Reklama yonelik genel tutumun annenin egitimine gore farkhlig

Reklama yonelik genel tutum

Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 22 3,43
ilkokul mezunu 54 3,59
Ortaokul mezunu 49 3,61
2,304 0,044

Lise mezunu 151 3,68
Universite veya yiiksek okul

105 3,82
mezunu
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Master veya doktora

13 3,91
derecesi sahibi
Ortalama Standart
Scheffe Sonuglari p degeri
Farki Hata
Sadece okuma yazma biliyor | ilkokul mezunu -,162 ,166 ,966
Ortaokul mezunu -,181 ,168 ,949
Lise mezunu -,250 ,150 ,733
Universite veya yiiksek okul
-,397 ,154 ,247
mezunu
Master veya doktora
-,480 ,229 ,496
derecesi sahibi
) Sadece okuma yazma
Ilkokul mezunu ,162 ,166 ,966
biliyor
Ortaokul mezunu -,019 ,129 1,000
Lise mezunu -,088 ,104 ,982
Universite veya yiiksek okul
-,236 ,110 ,465
mezunu
Master veya doktora
-,319 ,202 ,779
derecesi sahibi
Sadece okuma yazma
Ortaokul mezunu ,181 ,168 ,949
biliyor
ilkokul mezunu ,019 ,129 1,000
Lise mezunu -,069 ,108 ,995
Universite veya yiiksek okul
'1217 ,113 ,601
mezunu
Master veya doktora
-,300 ,204 ,828
derecesi sahibi
Sadece okuma yazma
Lise mezunu ,250 ,150 ,733
biliyor
ilkokul mezunu ,088 ,104 ,982
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Ortaokul mezunu ,069 ,108 ,995
Universite veya yiiksek okul
-,148 ,083 ,676
mezunu
Master veya doktora
_1231 ,189 ,914
derecesi sahibi
Universite veya yiiksek okul | Sadece okuma yazma
,397 ,154 ,247
mezunu biliyor
ilkokul mezunu ,236 ,110 ,465
Ortaokul mezunu ,217 ,113 ,601
Lise mezunu ,148 ,083 ,676
Universite veya yiiksek okul
-,083 ,193 ,999
mezunu

Tablo 10’da gosterilmekte olan tek yonli varyans analizinin F degeri 2,304 ve buna karsilik gelen p
degeri 0,044’dir. Yani annenin egitim durumu gruplarina goére reklama yonelik genel tutum degiskeni
farkhlik gostermektedir. Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak amaciyla Scheffe testi
yapilmistir. Ancak yapilan Scheffe testinin sonuclarinda farkli olan gruplara rastlanamamistir. Dolayisiyla
annenin egitim durumu gruplarina gore reklama yonelik genel tutum degiskeninin farklilik géstermedigi

anlasilmistir. Annenin egitim durumu bireyin reklama yonelik genel tutumunu da degistirmemektedir.
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Baba

Tablo 9 Reklama yonelik genel tutumun babanin egitimine gore farkhlig

Reklama yoénelik genel tutum

p degeri
Babanin egitim durumu N Ortalama
(Welch)
Sadece okuma yazma biliyor 5 2,68
ilkokul mezunu 44 3,60
Ortaokul mezunu 34 3,80
Lise mezunu 126 3,64
_ 0,086
Universite veya ylksek okul
167 3,74
mezunu
Master veya doktora derecesi
18 3,93

sahibi

Bireyin reklama yonelik genel tutumunun, babasinin egitim durumuna gore degisiklik gosterip
gostermedigi tek yonll varyans analizi ile test edilmistir. Ancak, tek yonli varyans analizi yapmak igin 6n
sart grup varyanslarinin esitliginin test edilmesidir. Levene testinin sonucuna bakildiginda ise p degerinin
< 0,05 oldugu gorilmistir (p=0,040). Yani gruplarin varyanslarinin esit olmadigi gériilmistir. Tek yonli
anova testi yapabilmek icin gerekli 6n sart saglanamadigl durumlarda alternatif olarak Welch ve Brown-
Forsythe testleri uygulanabilir. Bu testler giirbiz (robust) testler olup F testinin alternatifi olarak

kullanilir. iki test arasinda da Welch testi daha giiclii olup daha sik kullanilir (Sipahi ve dig., 2010).

Analiz sonucunda ise, tablo 11’de gorildigi gibi p degeri 0,086 yani > 0,05’dir. Dolayisiyla babalari
farkh egitim dlizeyine sahip katiimcilarin yesil reklama yonelik genel tutumlar farkhhk

gostermemektedir.
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4.3.3 Anne Baba Egitimi - Reklam Algisi

Anne

Tablo 10 Reklam algisinin annenin egitimine gore farklihg

Reklam algisi

Annenin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 22 3,38
ilkokul mezunu 54 3,17
Ortaokul mezunu 49 3,01
Lise mezunu 151 3,20
_ 1,126 0,346
Universite veya ylksek okul

105 3,30
mezunu
Master veya doktora derecesi

13 3,33
sahibi

Tablo 12'de gorildigu gibi tek yonli varyans analizinin F degeri 1,126 ve buna karsilik gelen p
degeri 0,346’dir. Yani annenin egitim durumu gruplarina gore reklam algisi degiskeni farkhhk
gostermemektedir.  Annenin  farkli  egitim  seviyelerinde olmasi  bireyin reklam algisini

degistirmemektedir.
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Baba

Tablo 11 Reklam algisinin babanin egitimine goére farkliligi

Reklam algisi

Babanin egitim durumu N Ortalama F degeri p degeri
Sadece okuma yazma biliyor 5 2,93
ilkokul mezunu 44 3,26
Ortaokul mezunu 34 3,25
Lise mezunu 126 3,17
_ 0,278 0,925
Universite veya yliksek okul

167 3,23
mezunu
Master veya doktora derecesi

18 3,30
sahibi

Son olarak tablo 13’de yer alan tek yonli varyans analizinin F degeri 0,278 ve buna karsilik gelen p
degeri 0,925’dir. Yani babanin egitim durumu gruplarina gore reklam algisi degiskeni farkhhk

gostermemektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya giiven,
reklama yonelik genel tutum, reklam algisi) katihmcilarin anne ve babalarinin egitim durumuna gore
farkhlik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi her bir degisken icin tek
tek yapilmistir. Analizler sonucunda yesil reklama yonelik tutumun anne babanin egitim durumuna gore
farkhlik gostermedigi gorllmistir. Kisaca anne ve babanin egitim seviyesinin, bireyin yesil reklama

yonelik tutumunu degistirmedigi gortilmistir. Dolayisiyla H, hipotezi desteklenmemistir.

4.3.4  Gelir - Reklama ve Reklam Verene Giiven
Bireyin gelir seviyesinin, yesil reklama yonelik tutumunu etkileyip etkilemedigine, yapilan tek

yonli varyans analizi ile bakilmistir.
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Tablo 12 Reklama ve reklam verene glivenin gelir durumuna gore farkhhg

Reklama ve reklam verene giiven
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
1000 TL ve alti 27 2,82
1001-1500 41 2,93
1501-2500 85 3,00 1,020 0,397
2501-5000 136 3,06
5000 uzeri 105 3,05

Yukarida yer alan tablo 14’de gorildigi gibi tek yonli varyans analizinin F degeri 1,020 ve buna
karsilik gelen p degeri 0,397dir. Yani gelire gore reklama ve reklam verene giiven degiskeni farkhlik

gostermemektedir. Gelirin reklama ve reklam verene giiveni degistirmedigi sonucuna varilmistir.

4.3.5 Gelir — Reklama Yénelik Genel Tutum

Tablo 13 Reklama yonelik genel tutumun gelir durumuna goére farkhhg

Reklama yo6nelik genel tutum
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
1000 TL ve alti 27 3,32
1001-1500 41 3,64
1501-2500 85 3,76 3,220 0,013
2501-5000 136 3,65
5000 Gzeri 105 3,79
Ortalama
Scheffe Sonuglari Standart Hata p degeri
Farki
1000 TL ve alti 1001-1500 -,321 ,162 ,419
1501-2500 -,446 ,144 ,050
2501-5000 -,336 ,138 ,205
5000 Ulzeri -,470(*) ,141 ,027
1001-1500 500-1000 ,321 ,162 ,419
1501-2500 -,126 ,124 ,906
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2501-5000 -,015 ,116 1,000
5000 dzeri -,150 ,120 ,819
1501-2500 1000 TL ve alti ,446 ,144 ,050
1001-1500 ,126 ,124 ,906
2501-5000 ,110 ,090 ,828
5000 dzeri -,024 ,095 1,000
2501-5000 1000 TL ve alti ,336 ,138 ,205
1001-1500 ,015 ,116 1,000
1501-2500 -,110 ,090 ,828
5000 dzeri -,134 ,085 ,645
5000 iizeri 1000 TL ve alti ,470(*) ,141 ,027
1001-1500 ,150 ,120 ,819
1501-2500 ,024 ,095 1,000
2501-5000 ,134 ,085 ,645

Tablo 15’de gorildiigu gibi tek yonli varyans analizinin F degerinin 3,220 ve buna karsilik gelen p
degerinin ise 0,013 oldugu gorilmektedir. Yani gelir durumu gruplarina gore reklama yonelik genel
tutum degiskeni farkhhk gostermektedir. Scheffe testinin sonuglarina gidildiginde gelir seviyesi 1000 TL
ve alti ve 5000 Uzeri olan 6grencilerin reklama yonelik genel tutumlarinda anlamh bir fark oldugu
gorlilmastiir. Hangi gelir grubuna ait 6grencilerin reklama yonelik genel tutum ortalamalarinin daha fazla
oldugu reklama yonelik genel tutumun gelir durumuna gore farkliligini tabloda gérilmektedir. Buna gore

5000 lira Ustl gelir seviyesinde olan grubun reklama yoénelik genel tutum ortalamalari 1000 TL ve alti lira

gelir seviyesinde bulunan gruba gore daha ylksektir.
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4.3.6 Gelir — Reklam Algisi

Tablo 14 Reklam algisinin gelir durumuna gore farkhhgi

Reklam algisi
Gelir durumu N Ortalama F degeri p degeri
1000 TL ve alti 27 3,10
1001-1500 41 3,02
1501-2500 85 3,35 0,126 0,117
2501-5000 136 3,28
5000 uzeri 105 3,13

Yukarida yer alan tablo 16’da gelir ve reklam algisi arasinda tek yonli varyans analizinin F
degerinin 0,126 ve buna karsilik gelen p degerinin 0,117'dir. Yani gelire gore reklam algisi farklilhk

gostermemektedir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan degiskenlerin (reklama ve reklam veren firmaya giiven,
reklama yonelik genel tutum ve reklam algisi) gelir durumuna gore farkhhk gosterip gostermedigini test
etmek amaciyla tek yonli varyans analizi her bir degisken igin tek tek yapilmistir. Analizlerin sonucunda
yesil reklama yonelik genel tutumun gelire gore farklilik gosterdigi goriilmistiir. 5000 lira Gstl gelir
seviyesinde olan grubun reklama yonelik genel tutum ortalamalari 1000 TL ve alti lira gelir seviyesinde
bulunan gruba gére daha yiiksektir. Ust gelir grubunda yer alan bireylerin, yesil reklama yénelik genel
tutumlarinin diger gruplara goére daha olumlu oldugu gortlmistir. Ancak diger iki degisken, reklama ve
reklam veren firmaya glven ile reklam algisi, gelire gore farkhlik gostermemistir. Kisaca gelir
seviyelerindeki farkhlik, reklama ve reklam veren firmaya giiven ile reklam algisini degistirmemektedir.
Dolayisiyla Hs;

“Yesil reklama yonelik tutum gelire gore farkhlik gésterir” hipotezi kismi olarak desteklenmistir.

4.4 Bulgularin Degerlendirilmesi
Literatlirde yesil reklama yonelik tutumu, yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim seviyesi gibi baz
demografik unsurlarin etkiledigi gériilmektedir (Tan ve Lau, 2009; Laroche, ve dig., 2001; Karna, ve dig.,

2001; Shrum, ve dig., 1995; Zinkhan, ve Carlson, 1995). Ancak bu ¢alismanin lisans ve lisansisti
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egitimine devam eden 6grencilere uygulandigl goz énlinde tutularak yas ve egitim diizeylerinin cevreye
ve yesil reklama yonelik tutumlarini agiklamada belirgin bir fark yaratmayacagi varsayilmistir.

Yesil reklama yonelik tutumu olusturan faktér ortalamalarina bakildiginda, cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli farkhklilar gérilmustlr. Bagka bir deyisle, kadinlarin yesil reklama yonelik
tutumlarinin ortalamalari erkeklerden yiiksektir. ilgili literatiire bakildiginda benzer sonuglarla
karsilasiimistir (Shrum, ve dig.,1995; Zinkhan, ve Carlson, 1995). Kisacasi cinsiyet, yesil reklam stratejisi
gelistirilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur. Yesil reklama yonelik genel tutuma
bakildiginda ise her iki cinsiyetin de vyesil reklama yonelik pozitif yonde tutuma sahip oldugu
gorilmastar.

Annenin ve babanin 6zellikle ¢ocukluk ve ergenlik doneminde 6nemli birer rol model oldugu,
dolayisiyla yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin egitimine gore farkhlik gosterecegi
varsaylimistir. Ancak analiz sonucunda yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin egitimine gore
farkhlik gostermedigi gorilmustir.

Yesil reklama yoOnelik tutumu olusturan faktorlerin gelir durumuna gore farkhlik gosterip
gostermedigi test edildiginde ise, yesil reklama yonelik genel tutumun gelire gore farkhlik gosterdigi
gorilmastiir. 5000 TL Gzeri gelir seviyesinde olan bireylerin ortalamalari 1000 TL ve alti TL gelir
seviyesinde olan bireylerden daha ylksek ¢ikmistir. Ancak diger iki degisken reklama ve reklam veren

firmaya gliven ile reklam algisi gelire gore farkhlik géstermemistir.

5  SONUC

Yesil reklamlarin, kadinlar lzerinde daha etkili olacagl dolayisiyla bu reklamlarin kadinlari hedef
almasi, reklamin basarisi agisindan énemlidir. Sonug olarak yesil Griinlere yonelik reklamlarin kadin ve
yuksek gelir grubundan olan kisilerde daha fazla basari gosterecegi dolayisiyla bu segmentte yer alan
bireylerin hedef alinmasi gerektigi ifade edilebilir. Anne ve babanin egitim seviyesinin, bireyin yesil
reklama yonelik tutumunu degistirmedigi gorilmustir. Diistk gelir seviyesinde bulunan hedef kitle igin,
reklamlarda fiyat unsurunun 6ne c¢ikartilmasi, reklamin basarisini etkileyecektir. Bu grupta yer alan
bireylerde tutum degisikligi olusturmak icin reklamda, yesil Grinlerin uzun vadede, yesil olmayanlara
gore daha karli oldugu mesaj tiketiciye verilmelidir.

Metodoloji bolimiinde bahsedildigi gibi, kolayda ornekleme yonteminin tercih edildigi bu
arastirmada zaman ve maliyet kisiti oldugu icin anket calismasi istanbul’da yer alan iki iniversitede

(Marmara ve Bahgesehir), egitimine devam eden lisans ve yliksek lisans 6grencilerine uygulanmistir. Her
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yas ve egitim seviyesinden tiketicinin yesil reklamalara maruz kalabilecegi gercegi g6z ardi
edilmemelidir. Dolayisiyla yesil reklama yonelik tutumu etkiledigi ilgili literatlr tarafindan da

desteklenen yas ve egitim unsurlari gelecek ¢alismalara konu edilmelidir.
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