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Doganin insamin tiim ihtiyaglarini karsilayacak sekilde dikkatsizce tiiketilmesi ekolojik dengenin
bozulmasina ve gevresel kaynaklarin tiikenme noktasina gelmesine neden olmustur. Doganmin yapisinin zarar
gormesi sonucu olusan gevresel sorunlar sadece ekolojik sistemi etkilemeyip, insan sagligi icin de biiyiik sorun
olmaktadir. Yasam kosullarini siirdiirecek kaynaklarin ve yasam alanlarinin giderek azaldiginin farkina varan
tiiketiciler de tiiketim siirecinde daha hassas davranma egilimindedirler. Isletmeler de bu durumda varliklanm
giiclendirmek amaciyla ve diger isletmelerle yasadiklar: rekabetten siyrilmak i¢in, ortaya koyduklar tiriin ve
hizmetlerinin tanitiminda yesil reklamuygulamalarina yénlenmiglerdir. Yapilan bu ¢alisma ile ¢alisan bireylerin
isletmelerin yesil tiriin reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktéorlerin belirlenmesi ve demogra fik
ozelliklere gore farkliliklarinin incelenmesi amac¢lannugtir. Calisan bireylerin segilme nedeni ise, satin alma
gelirine sahip tiiketicilerin 6zellikle nitelikli, yesil iiriin satin alma kararlarinda etkin olacaklari varsayinudir. Bu
amag¢ dogrultusunda hazirlanan anket formu Kastamonu Merkez ilcede ¢alisan bireyler arasindan kolayda
ornekleme yontemi ile segilen 380 kisi iizerinde uygulanmis ve ¢alisan bireylerin isletmelerin yegil iiriin
reklamlarina yonelik tutumlarin etkileyen faktérlerin cinsiyete, medeni duruma, yasa, egitime ve meslege gire
anlamli sekilde farklilastig belirlenmigtir.
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Tahir BENLI, Kiibra KARAOSMANOGLU, Ozlem TAS

DIFFERENCES OF THE FACTORS AFFECTING THE ATTITUDES OF
EMPLOYED INDIVIDUALS TOWARDS GREEN PRODUCT ADVERTISEMENTS
BY THEIR DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

ABSTRACT

The reckless consumption of nature to respondto any need has led to the disruption of natural balance
and nearly extinction ofenvironmental resources. Environmental problems created by the damage to the structure
of nature not only affect the ecological system, but also pose an immense challenge for human health. Hence, the
consumers who have become aware that resources and living spacesto maintain their living conditions have been
increasingly declining are inclined to adopt a more sensitive attitude in consumption process. Businesses have
also turned to green advertising for the promotion of their products and services to strengthen their presence and
elude competition with other businesses under these circumstances. This study aims to identify the factors that
affect the consumer attitudes ofthe employed individuals on green advertisements for the businesses, and examine
their differences according to demographic features. The reason for the selection of employed individuals is
assumption that they will be effective of consumers having purchasing income especially in qualified green product
purchasing decisions. The questionnaire formdesigned for this purpose was conducted on 400 individuals selected
through convenience sampling method among people living in central district of Kastamonu. It wasfound that the
factors affecting these employed individuals attitudes towards green product advertisements significantly differ
according to gender, marital status, age, education and occupation

Key Words: Green Marketing, Green Product, Green Consumer
Jel Kodlari: M300, M310, M370

1. GIRIS
Bu son, bize bir sir... Ciinkii son Bufalo katledildiginde, vahsi atlar ehlilestirildiginde,
ormamin gizli koseleri insan kokusuyla doldugunda ve diri tepeler konusan tellerle
lekelendiginde... Anlamamiz miimkiin degil ki; ¢calilik nerede? Gitmis! Ve kivrak taylara, av

hayvanlarina elveda demek nedir? (iste) Yasamin sonu ve yasamaya ¢alismanin baglangici...

(Hekimci, 2012: 10).

Insanoglu varhgini siirdiirme cabasi ile uzun yillar ihtiyaglar1 icin dogayr kullanarak
karsiikl1 bir denge ile yasamumi idame ettrmistir. Daha sonralar1 ise hizla artan niifus artisi,
buna paralel olarak artan tiiketim ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Bu ihtiyaglarin iizerine
de postmodernizmin etkisi eklenince, msanlar higcbir seyden memnun olmayan ve
mutsuzlugunu tikketerek mutluluga gevirmeye ¢alisan bireyler olmaya baslamustir. Isletmelerde
bu durumu degerlendirerek, tiiketicilerin davranmglarindaki siirekli degisimden faydalanmak
adma daha fazla iretim yaparak, satis calhsmalarini giiclendirme c¢abasi igerisine girmistir.
Isletmelerin iiretimindeki bu 6nemli artis sonucunda doganmn zarar gormesi kagmilmaz bir sonu

getirmistir.
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Giintimiizde teknolojik gelismelerle hiz kazanan {retim faaliyetlerindeki artis ve
tiketim ahgkanliklarindaki degisimler dogal kaynaklar1 hizla tikketmeye baslamustir. Bu durum,
tikketicilerin ¢evresel faaliyetler konusunda bilinglenmesine neden olmus ve tiiketiciler bu
dogrultuda hareket etmeyi tercih etmislerdir. Tiketicilerin bilinglenmesi de igletmelerin liretim
stratejilerini degistirmelerine neden olmustur. Isletmeler bu stratejilere uygun olan ve yesil iiriin
olarak adlandrdiklar1 {iriinleri {iretmeye baslamuglardwr. Yapilan bu galisma ile isletmelerin
doga dostu olarak adlandrdigi yesil iiriin reklamlarina yonelik c¢alsan bireylerin tiketici
tutumlarint etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve demografik ozelliklere gore farkhliklarinin
incelenmesi amacglanmistir. Yesil pazarlamaya iliskin onceki donemlerde yapilan ik ¢alismalar
daha ¢ok ¢evre ve ekoloji lizerine yogunlagirken, tiiketici yaklasimlar1 daha minimum diizeyde
incelenebilmistir. Son 20-30 yih kapsayan Yesil pazarlama igerikli ¢ahsmalarda ise konunun
tiketici bilincinin artmasi, isletmelerin {retim siireglerini toplumsal diizeyde izleme
gayretlerinin olusturdugu goriilmektedir. Ek olarak son donemlerde siirdiiriilebilirlik gibi bir
kavramu da igeren yesil pazarlamanm, Ozellikle tiketim konusunda tiiketiciye yiikledigi bu
sorumlulugun, tiiketicinin satm alma karar siirecinde ve kararm olusumunda nelerden ve nasil

etkilendiginin anlagilmasi yoniiyle arastwilmasi hedeflenmistir.

2. YESIL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama anlayisina yonelk elestiriler 1990°h yillarin basmda pazarlama
anlayisina farkh yaklagimlarin kazandrilmasina neden olmustur (Erdogan ve digerleri, 2011:
2). Geleneksel pazarlama anlayis1 iiretim ve satism Ustiinliigline dayanan, pazarm ve tiketici
beklentilerinin 6nemsiz oldugu yaklagimi sergilerken; bu anlayis1 zorlayan diger yaklasimlar
ise daha giiclii bir pazar yapismin olusturulmasi ihtiyacini dogurmustur. Kandemir ve Kiirkcii,
(2016)’niin de vurguladigi gibi bugiin, refah gostergesi olarak sadece kisi basma gelir gibi
maddi unsurlar degil, bunun yannda cevre gibi faktorler de 6nem kazanmustir.

Son yillarda yasanan gelismeler daha farkh ve daha etkili pazarlama yaklasimlarinin
ortaya c¢ikmasma neden olmus (Alabay, 2010: 214) ve c¢evre degerlerini Onemseyen ve
stirdiiriilebilirlikle iliskilendirilen yesil pazarlama anlayis1 6ne ¢ikmustir. Yesil pazarlama, hedef
pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ile isteklerini karsilayacak degisimlerin olusturulmasi ve kolayca
uygulanabilmesi amaciyla dogal ¢evreye minimum diizeyde zarar verecek sekilde diizenlenmis
faaliyetler toplulugudur (Uydaci, 2002: 32). Diger tanimlarda da, yesil pazarlama; pazarlama
faaliyetleri olusturulurken c¢evre kirlenmesi, atiklar, enerji kullanimi  ve diger kaynak
kullanimlarinin olumlu veya olumsuz etkileriyle iliskilendirilmistir (Kinoti, 2011: 264).)
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Amerikan Pazarlama Birligi AMA tarafindan ise “cevremizin korunmasi ve onun gelisimi ve
tyllestirilmesi i¢cin sahip olunan dogal kaynaklarin korunmasi, c¢evre kirliligine neden olan ve
tehlike arz eden atiklarin bertaraf edilmesi, tarihsel ve kiiltiirel deger ve kaynaklarm korunmasi,
hayvan ve bitki tiirleri ile soylarmin bitmesinin Oniine geg¢imesini iceren kamuoyu ilgisidir™

diye tammlanmigtir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4).

Yesil pazarlamanin gelisiminin ik evresini ekolojik pazarlama olusturmaktadir. Bu
asama c¢evre ile ilgili sorunlari, havanin ve suyun kirlenmesi, yapay bocek zehirlerinden
kaynaklanan ¢evre kirliligi gibi dar bir alanda incelemistir. Cevre kirliligi ile dogal kaynaklar
ve enerji kaynaklarinin tikenmesi gibi konularda, bdlgesel ve ulusal kayglar iizerinde
durulmugtur (Peattie, 2001:131). Yesil pazarlamanin ikinci evresini ise, 1980 ‘lerin sonunda
tanimlanan ¢evreci pazarlama olusturmaktadir. Diinya tarithinin en biiylik ¢evre olaylarinin
baghcalari, 1984 yilinda Bhopal felaketi, 1986 yiindaki Cernobil faciasi, 1989 yilinda Exxon-
Valdez tankerlerinin sebep oldugu cevresel kirlilk ve 1995 yiinda bilimsel arastrmalarla
ortaya konulan ozon tabakasmndaki yipranma, cevre ile ilgili insanlarin bakis agisim ve tiketim
stirecini degisime ugratan felaketlerdir ( Kogarslan, 2015, 90). Cevresel pazarlamanin tiikketici
yonlii davranis kalplarmi tetklemesi ve tiiketici hassasiyetlerinin c¢evreye yonelik daha ist
diizeylere trmanmasi pazarlama agismdan sirdiriilebilirlik kavrammin  6nemini ortaya
cikarmistr. Yasamm devamhligr dikkate alndiginda stirdiiriilebilirlik, dogal cevreyi
koruyarak, onu en dogal halinde tutabilecek davranslarin ortaya konmasi ve insanlarin gesitli
faaliyetleri ile hasarlanan ve/veya yok olan dogal ¢evreyi (ekolojik ¢evre) geri kazanmak igin
diger kazamm faaliyetlerinde bulunmak olarak tanmmlanabilir (Yavuz, 2010: 65). Son 20 yilin
tartismasiz ilgi alamt olan siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlamayi, c¢evresel kirliligi
kiigiitmeye endeksli gevresel pazarlama yaklasimindan ayristrarak siirdiiriilebilirlik eksenine
tasimay1 basarmustrr.

2.1. Yesil Reklam ve Satin Alma Davrams Iliskisi

Giintimiizde pazarlama kavramu ¢ogu kisinin aklna isletmelerin gerceklestirdigi satis
ve reklam cabalarmi getirmektedir. Satis ve reklam, pazarlamanin herkes tarafindan goriilebilen
yiiziidiir. Pazarlama faaliyetlerinin iletisim siirecinde reklamin en énemli 6zelligi, ikna eden bir
mesaji ietiyor olmasdir. Reklam, hedef pazarma dogrudan ulasmak ve dolayli olarak
potansiyel tiiketicilerine de erismek isteyen isletmenin, tiketiciyle (hedef kitle) bir iletisim
kurmak ve lriin ve hizmetler hakkmnda bilgi vermek amaciyla kitle iletisim araglarmm ve
mteraktif medyanin kullanild1gi, bedeli 6denmis ikna edici bir iletisimdir (Moriarty ve dig.,
2009). Reklam bir tutundurma araci olarak tiim donemlerde satism artisma yonelik iletilerle
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kurgulanirken, yesil pazarlama ile yeni bir kimlk kazanmustr. Isletmeler tiiketicilere
kendilerini, isletme imajlariny, marka ve iriin olusum siireglerini ve g¢evresel duyarhliklarini
anlatabilmek icin yeni ve farkh stratejiler gelistirmislerdir. Yesil reklamlarin, tiketici
degerlerinin olusmasma yardimci oldugunu ve bu degerlerin yesil {iriin satm almina katki
Saglayan tutumlarin olusmasina destek verdigi de bir diger degerlendirmedir (Rahbar ve Wahid,
2011, 74 ). Dolaysiyla yesil reklama yonelk tutum, onemli bir arastrma konusu haline
gelmigtir.  Yesil reklam konulu akademik c¢ahgmalarda incelenen konu, reklamda kullanilan
iletilerdeki mesajlarin yaniltic1 ya da gergegi yansitan yonleri olmustur. Bu ¢alsmalar arasmda
tiketicilerin, yesil reklamlara ve fiiriinlere sadakatini ve baghligini (Frankel 1992), bu iiriinleri
satm alma kararmi ve bu dogrultuda tiiketicinin daha fazla 6demeye hazr olma halini ise
(Phillips  1999; Schlossberg 1992) aragtrmustir. Yesil iiretimin g¢evresel zarariyla ilgili algiy1
(Davis 1994) calismasina konu etmis, yesil reklamlarmn tiiketici iizerindeki olumlu ve/veya
olumsuz etkisilerini  (Banerjee ve dig.1995; Davis 1992; Ottman 1992; Scholssberg 1992),
(Haytko ve Matulich, 2008) aragtrmislardir.

Yesil reklamlarla ilgili ¢aligmalarin bircogunda ortaya konulan sonug yesil reklamlara yonelik
giivenilirligin  beklenenden diisiik oldugu yoniindedir (Kilbourne, 1995). Yesil tikketimi
savunan yesil reklamlarda daha yeni teknoloji ile {iretlen {irlinlerin tiiketiimesinin, yesil
bilincine sahip tiiketiciler i¢in karmasa yaratarak daha az ve nitelikli tikketim istemi ile tezat
olusturdugu ifade edimektedir. Bu arastrmada da yesil iiriin reklamlarma yonelik cahsan
bireylerin tiiketici tutumlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve demografik ozelliklere gore
farkliliklarinin incelenmesi amaglanmistr. Cinsiyet, egitim durumu ve gelir seviyesi gibi bazi
demografik unsurlarin, bireylerin yesil reklama yonelk tutumlar1 iizerinde etkili oldugu ilgili
literatiirde gorilmektedir (Shrum ve dig.,1995). Bu arastrmada ek olarak g¢alisan yani satin
alma karar1 konusunda bagmli olmayan bireylerin giiniimiiz yesil tiketim farkimdahgi ile
etkilesimi degerlendirmeye cahsilmustir.

Pazarlamanin goriinmeyen yiiziinii, tiketicilerin satm alma davranglari, {riin kararlari
ve satig sonrast yasadigl deneyimler olusturmaktadw. Bireyin tilketim ahskanliklari ve satin
alma davranis, onun yasam bicimine iliskin birgok ayrmtiyr ortaya koyan ve iiyesi oldugu
toplumun sosyo-ekonomik yapisini belirleyici bir 6rnek olusturan en O6nemli gostergelerden
biridir (Hz ve Kizgin, 2011,43). Tiketicinin satm alma davramglari, tretici firmalarin
uyaricilarina kars1 gosterdikleri tepkilerdir (Cakmak ve Cakir, 2012,173) ve tikketicilerin satmn
alma kararlart ve davranglar1 c¢evresel problemlerin  olusumunda dogrudan etkilidir.
Tiiketicilerin ¢evresel sorunlar ile ilgili gelecek konusunda endiseleri ve bu endiselerinin satin

alma kararlarmi1 da etkilemesinden dolay: isletmeler cevresel politkalar ve stratejiler uygulama
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egilimindedirler. Isletmeler &zellikle de son 20-30 yida, yesil pazarlamaya yonelk stratejiler
gelistirirken pazarlama karmasi olarak adlandrilan {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma
asamalarmin her birinde cevreci bir tutum sergilemislerdir (Tayfun ve Oglii, 2015: 95).

Sonu¢ olarak pazarlamanin goriinen ya da gorinmeyen vyiizii istek ve ihtiyaglarimizi

karsilayarak hayatimizda kolaylk saglamay:r hedeflemektedir (Ozmen ve digerleri, 2013: 4).

Yesil pazarlama anlayisi, trliniin iiretim tarihinden, son kullanma tarihine kadar olan
her asamasinda yesil kaliteyi icermeyi amaglar ve bu amaci gergeklestirmek amaciyla iiriin
ambalajlarinda tiiketiciyi bilgilendirmeye yonelik isaret ve aciklamalar kullanir(Kavoglu, 2012:
15). Tiketicilerin satm alma profilindeki degisimlerin yam sira igletmeleri bu politikalara iten
en 6onemli diger faktor de farklilasma zorunlulugudur (Yenigeri, 2009: 311-312).

Isletmeler, yesil pazarlama stratejilerini etkileyen temel faktdr olan tiiketicilerin
davranslarin1 ii¢ farkh boyutta ele almaktadrlar. Ik boyutu tikketicilerin demografik ve
ekonomik durumlarina yonelik iceriklerini, ikinci boyutu tiiketicilerin ¢evreye yonelik sorunlar
ve ¢evre hakkmndaki bilgilerini, liglincii boyutu ise tiiketicilerin kisilk yapismi, yasam tarzlarini,
tutum ve davranislarini dikkate almaktr (Cabuk ve digerleri, 2008: 86).

Cevreyi koruma konusundaki eylemler ister toplum tarafindan ya da devletin koydugu
yasalar sonucunda uygulanmasi gereken bir zorunluluk olarak, ister pazarda mevcut rakiplere
kars1 rekabet Ustiinliigli saglamak i¢in yeni is firsatlarin1 degerlendirme amaciyla, isterse
cevreyl korumaya yonelk c¢ahsmalara goniillii bir sekilde katilma sonucu, isletmelerin is
stireclerini ve izledikleri stratejileri de degistirmistir. Bu sonuca bagh olarak igletmeler
tutundurma  stratejilerinde c¢evre dostu olduklarmma yonelk mesajlar1 6n plana ¢ikarmaya
baslamuslardir.

1.2. Yesil Pazarlama Yaklasimimin Asamalan ve Yesil Pazarlama Yaklasiminda “Yesil

Rengin” Rolii
Yesil pazarlama yaklasimi dort asamadan olugur. Asamalar swasiyla yesil hedefleme,
yesil stratejiler gelistirme, yesil uyum ve yesil sorumluluktur (Celik ve dig, 2016: 280):

v" Yesil Hedefleme: Cevreye karsi duyarl olan ve gevreci olarak adlandirilan tiketiciler
icin yesil triinler tasarlanr. Bu asamada doga dostu olarak adlandmilan alternatif
yakit teknolojisi kullanarak cahsan otomobiller 6rnek olarak verilebilir.
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v Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu asamada dogaya uygun stratejiler gelistirilir.
Bu stratejiler enerji verimliligini arttrmaya, daha az atik ¢ikarmaya yonelik olarak
yapimaktadir.

v Yesil Uyum: Bu asamada yesil iriin olarak adlandrilmayan dogaya zarari olan
tiriinlerin  tiretimini  durdurarak bunun yerine dogaya faydast olabilecek iriinler
tiretilir.

v’ Yesil Sorumluluk: Yaklasmin son asamasmda isletmelerin sosyal sorumluluk ve
pazarlama bilincine sahip oldugu disiiniiliir.

Isletmelerin yesil pazarlamanmn &nemini alglayip uyguladiklar1 stratejiler de bu éneme
uygun olarak hareket etmesi ¢ok kolay olmayan ve uzun siiren zorlu bir siiregtir. Bu siirecin
yiiritiilmesi isletmenin icerisinde bulundugu cevresel faktorlere ve orgiit kiiltiirline bagh olarak
gelisim gostermektedir (Duru ve Sua, 2013: 131).

Yesil renk tazeligin, yeniden dogusun, bahar ve canhligin rengi olarak kabul edimistir.
Yesil icin yapilan en onemli ¢agrisim dogadwr. Yesilin dogada var olmasi sebebiyle bazi gida
irtinlerine dogallk ve tazelk imaji kazandrmak icin isletmeler tarafindan yesil renk sikca
tercih edilmektedir (Copur ve Icli, 2008; 29). isletmeler gerek iiriinlerinin ambalajlarinda gerek
markalarinda yesil rengi ve yesili cagristran imgeleri kullanarak kendilerini doga dostu firma
olarak tantmaktadirlar. Uygulanan bu pazarlama stratejileri ile tikketiciler {izerinde olumlu
sonuglar olusturulmaktadwr. Burada dikkati ¢eken en 6nemli nokta isletmenin yaptig1 faaliyetler
ile sergiledigi imajm Ortiismesi halidir. Bu geri bildirimi Olgiimleyebilmenin yolu da gevre
bilincine sahip tiiketicilerin varhgidur.

2. Yesil Tiiketicinin Tamm

Tiketiciler satm alm siireclerinde kendilerini ¢evreye duyarh olarak adlandrabilmesi
icin ¢evreye yonelik konularda kendilerine diisen gorev ve sorumluluklari yerine getirmeleri
gerekmektedir (Kiikrer, 2010: 10). Yesil renge sahip olan tiiketiciler ¢ok giighi bir ¢evre deger
yapisma sahiptirler. Bir dier deyisle yesil tliketici, sadece gevreci tirlinler olarak nitelendirilen
iirlinleri satm alan diger triinleri tercih etmeyen, bu sayede hem kendi saglmi hem de yasadigi
cevreyl korumaya c¢ahsan kisidir. Yesil tikketiciler kendi aralarmda cevre bilincine gore 5 gruba
ayrilmaktadirlar. Bunlar (Celik, 2014: 5):
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e Sadik Yesiller: Yaptklart degisimler olumlu ydnde olmaktadwr. Diger bireylere de
cevreci degerleri Ogretmeye cahsrlar. Politik olarak aktif 6zellkler tasimazlar.

e Sahte Yesiller: Bu tiiketiciler yesil tiketime manirlar ve destekler gibi gozikiirler.
Fakat faaliyetlerinde ve satm alm kararlarmda g¢evre dostu {irlinler tercih etmezler.

e Yeni Yesiller: Yeni yesil olarak adlandrilan bu tiiketicilerin g¢evreye yonelik
konular hakkmnda pek bir fikri yoktur.

o Sikayetciler: Uygulayacaklar1 cevreci davraniglarda farkindalik

olusturamayacaklarini disiiniirler.

e Kahverengiler: Cevreye yonelik zarar ve gevrenin yok olmasma iliskin konularda

hi¢ {iziintli duymazlar.

Cevre bilincine gore ¢esithi tiirlere ayrilan tiiketiciler ABD’ de bir damgmanlik sirketinin
yaptigl arastrmalara gore lic asamah bir karar yaklasimindan sonra ¢evreye duyarh iirlin ya da
hizmetleri satn alp tiiketme karari vermektedirler. Bu asamalar sunlardr (Diilgeroglu ve
digerleri, 2016: 6):

v’ Birinci asamada, tiiketicilerin ¢evreye yonelik faaliyetler hakkmda bilgisi ve kaygisi
cok diistik bir oranda seyreder.

v’ Ikinci asamada, tiiketiciler cevre ile ilgili konularda daha fazla bilgiye sahip olmakta
ve ¢evresel faaliyetlere katimaktadirlar.

v’ Ugiincii asamada ise ¢evreye yonelk uygulamalar bireyin hayatmin bir pargasi
olmaya baslamaktadrr.

Sonu¢ olarak c¢evreye yonelk sorumluluklar tiketicilerin = diisiince tarzim1 ve
yasamlarinda sergiledikleri satm alma davraniglarini degistirecek pek ¢ok kalbi icermekted ir.
Ozellikle de tikketim siirecinde tiiketicilerin “yesil tiiketiciler” olmasi i¢in ugrasmalar1 ve bazi
fedakarlklarda bulunmalar1 gerekmektedir.

Giinimiizde bircok kurum ve kurulus bu sorunu ¢ézmek ve cevresel duyarhliklarini
sergilemek icin farkh iletisim stratejileri kullanmaktadir. Bu baglamda, kullanilan iletigim
araglarmdan biri de gevreci reklam, basgka bir deyisle yesil reklamlardr (Kikrer, 2010: 28).
Isletmelerin bu konudaki uygulamalari, cevre dostu {iriin ve hizmet {iretimini arttrmak bunu
yaparken de yapilan reklam cahsmalarinda cevreyi korumaya yonelik temalar kullanmak olarak
gerceklesmektedir.
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2.1. Tiiketicilerin Yesil Satin Alma Egilimleri

Cetinkaya ve Ozceylan (2017)’m gergeklestirdikleri yesil satm alma tutumlarina iliskin
olan ¢ahsmalarinda, gelir diizeyinin farkhlagsmasimin yesil {irlin satm alma siireglerinde etkili
olabilecegi ifade ediimistir. Bununla beraber, yesil pazarlama baz Ozverili davranglar1 da
beraberinde gerektirmektedir. Bunlar (Cabuk ve Digerleri, 2008: 88); yesil iiriin i¢in daha fazla
o0demeyi goze alma, siseleri tekrar kullanma, plastikleri ayklama gibi davramslarda bulinmak,
bir liriiniin yerine kusurlu bile olsa baska bir kame tiriinii kabul etme ve iirlin tiiketimini

azaltmaya cahsmadir.

Tiiketicilerin satm ahlmlarinda incelenmesi gereken Onemli bir nokta da tiiketicilerin
yaptklar1 ahlgveriglerde c¢evreye olan duyarhliklarini satm almlarinda gostermeme leridir.
Bunun nedenlerinin pazarlama karmasiyla ilgili oldugu disiiniilebilir. Bu goriise gore
(Shamdasani ve dig., 1993: 489, Aktaran; Cabuk ve Digerleri, 2008: 88):

v’ Yesil iiriinlere ikame olarak iretilen alternatiflerin faaliyetleri verimsizdir,
v" Yesil triinlerin alternatifleri de yesil {iriinler gibi pahahdr,

v’ Cevreci olarak tasarlanan ve kullanilan etiketler inandiric1 degildir,

v Yesil alternatif olarak iiretilen {riinlerin bulunmas: olduk¢a zordur.

Ancak son zamanlarda yasanan c¢evresel sorunlar ve kiiresel smmanmn etkileri
tikketicilerin ¢evreye yonelik endiselerini daha da arttrmistir. Bu endiseler tiiketicilerin satin
alm kararlarmi daha fazla etkilemeye baglamstir. Kisilik Ozellklerine ve demografik
yapilarina gore satm alma kararlarinda tiiketiciler farkhliklar gostermektedirler. Tiiketicilerin
yesil reklam uygulamalarindan etkilesimleri, isletmelerin  yesil {iretim ve yesil iriin
degerlendirmelerine gosterdigi olumlu ve olumsuz tepkilerin daha fazla incelemeye konu
olmas1 ka¢cmilmazdir. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerinde de bu farkhliklar1 goz
Oniinde buluindurmaldir. Giinlimiizde arti gosteren yesil iiriin satislarmin yesil tiketici
Ozelligine sahip bireylere yonelik gelisim gostermesi Onemsenmekle beraber, diger tikketici
kitlelerini de etkileyerek, tiketicileri yesil {iriin satisma ikna etme caligmalari da titizlik le
sirdiirilmelidir. ~ Tiketicilerin ~ ¢evrenin ~ korunmasi  konusunda  gittikce daha fazla
bilinglenmeleri, “yesil tiiketici”  olmayr istemeleri, isletme yoneticileri ve oOzellikle de
pazarlamacilar i¢in yesil pazarlama ve yesil pazarlama bilesenlerini daha Onemli hale

getirmektedir.
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3.ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Hizla tlikenen dogal kaynaklar tliketicilerin ¢evreye duyarhliklarini artrarak yesil
tiketim konusunda bilinglenmelerine ve tiketimlerini ¢evreye duyarh olarak yapmalarina
neden olmustur. Tiketicilerin bilinglenmesi isletmelerin {iretim stratejilerinin de degismesini
saglamis ve yesil lirtin olarak adlandrdiklar1 {iriinleri iiretmeye baglamislardir. Bu ¢alismanin
amacy, isletmelerin doga dostu olarak adlandirdigi yesil iiriin reklamlarma yonelik c¢ahsan
bireylerin tiiketici tutumlarini etkileyen faktorleri ve demografik ozellklere gore farkhiliklarini
belirlemektir.

3.2. Arastrmamin Onemi

Tiiketicilerin ¢evre sorunlari1 konusunda bilinglenmesi ve satm alm kararlarmi bu
dogrultuda vermesi sonucunda isletmeler yesil iiriin reklamlarina daha fazla 6nem vermeye
baslamustir. Bu nedenle, arastrma kapsammda yesil reklamlara yonelik c¢ahsan tiketicilerin
tutum ve davranglarinin  demografik Ozellklere gore farkhliklarinin  belirlenmesinin
isletmelerin ¢evreye duyarh {iriin liretme stratejisi ve kararlar1 agismdan onemli bir yere sahip

olacagr diisiiniilmektedir.
3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtrma 6 temel hipotezden olugmaktadr.
Hi: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari cinsiyete gére farklidir.
Hy: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlar medeni duruma gére farklidir.
Ha: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari yas gruplarina gore farklidir.
Hy: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari egitim seviyesine gore farklidir.
Hs: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari meslege gére farklidir.

He: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari gelive gére farklidir.
3.4. Arastrmanin Evreni ve Orneklemi

Arastrmanin ana kiitlesini Kastamonu merkez ilgede ikamet eden bireyler, 6rneklemini
ise Kastamonu Merkez ilgede ikamet eden ve calisan bireyler arasmdan kolayda Ornekleme

yontemi ile secilen 380 kisi olusturmaktadir.
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3.5. Verilerin Toplanmas1 ve Anket Formunun Hazrlanmasi

Arastrmanm anket formu 2 kisindan olusmaktadir. Tk kisimda katimeilarmn yesil iiriin
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadr. Anketin ikinci kisminda ise demografik sorular (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, yasanlan bolge ve yerlesim yeri) yer almaktadir.

Anketteki kullanilacak Olgekler i¢in literatiir arastrmasi yapimis ve taramada Olgeklerin
giincel ve uluslararasi alanda kabul gormils gecerli ve giivenilir olmasmma dikkat edilmistir.
Katihmcilarin yesil irliin reklamlarina yonelk tutumlarini belirlemek amaciyla kullanilan
Olcek; Haytko ve Matulich (2008)’in olusturduklar1 yesil reklama yonelk tutum Olgegidir
(Aktaran Kiikrer, 2010: 123-124).

3.6. Arastrmada Kullamlan Istatistikler

Ankette yer alan sorularm birbirleriyle olan tutarhligni ve kullanilan 6lgegin
dogrulugunu gorebilmek amaciyla glivenilirlik analizi yapilmistir. Aralarinda iliski bulindugu
diigiiniilen c¢ok saydaki degisken arasmdaki iligkilerin anlagilmasini, yorumlanmasini
kolaylastirmak ve degisken sayismi indirgemek amaciyla faktdr analizi yapimustr. Yapilan
faktor analizi sonucunda 4 faktore ulasilmistir. Katiimeilarin  yesil reklama yonelik
tutumlarinin ve ¢evre biling diizeylerinin demografik Ozellklerine gore farkhlik gosterip
gostermedigini anlayabilmek amaciyla T-testi ve Anova testi yapimis, SPSS istatistik paket

programi ile analiz edilerek yorumlanmustir.
4. BULGULAR

Literatiirde yesil reklama yonelk tutumu, yas, cinsiyet, gelr durumu ve egitim seviyesi
gibi bazi demografik unsurlarin etkiledigi goriilmektedir (Tan ve Lau, 2009; Laroche, ve dig.,
2001; Karna, ve dig., 2001; Shrum, ve dig., 1995; Zinkhan, ve Carlson, 1995 ‘den Aktaran,
Uluisu ve Koksal, 2012: 4665). Bu bilgiler 1si@inda ¢alisma bulgular1 degerlendirmeye tabii
tutulacak ve farkhliklar ortaya konulacaktir.
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4.1. Katihmeilarin De mografik Ozellikleri
Tablo 1. Arastrmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

F % F %
Cinsi Kadin 243 63,9 . Evli 161 42,4
Insiyet Erkek 137 36,1 Medeni Bokar 200 52,6
Cevapsiz 19 5,0
Toplam 380 100 Toplam 380 100
17-23 77 20,3 flkokul 27 7.1
24-30 149 39,2 Ortaokul 85 22,4
31-36 94 24,7 Lise 186 48,9
Ya 37-41 22 5,8 Egitim On lisans 25 6,6
) -
42-46 19 5,0 Durumu Lisans 45 11,8
47-52 6 1,6 Yiiksek Lisans 10 2,6
53+ 6 1,6 Doktora 2 5
Cevapsiz 7 1,8

Toplam 380 100 Toplam 380 100
Kamu Calisan1 29 7,2 0-1000TL 22 5,8
Ozel Sektor 327 81,8 _ 1001-2000TL 300 78,9

Meslek Calisant Gelir
Serbest Meslek 14 3,5 Durumu 2001-3000TL 28 7,4
Esnaf/ Tacir 10 2,5 3001-4000TL 19 50
4001-5000TL 11 2,9
Toplam | 380 | 100 Toplam 380 100

Tablo 1’de katihmcilarin demografik oOzellikleri ile ilgili ortaya ¢ikan sonuclar su sekildedir:
v’ Ankete katlan bireylerin % 63,9’u kadm, %36,1°i erkektir.

v Katilhimcilarin - medeni durumlar1 incelendiginde %52,6’lk kesimin bekar, %
42, 4’lik kesimin evli oldugu goriilmektedir.

v Katimcilarin 149 kisi ile %39,2’si 24-30 yas grubu arahginda yer almaktadir.

v’ Katihimcilarin  egitim seviyeleri incelendiginde %48,9’luk kesimin lise mezunu,

%22,4 ’lik kesiminde ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.

v/ Katiimcilarin mesleki durumlarina bakildiginda %81,8 ‘i 327 kisi ile 6zel sektorde
calsmakta ve %78,9 ‘u 1001- 2000 TL aralginda gelir elde etmektedir.

4.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Arasgtrmada  kullanillan Olgegin  giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha
katsayisi, gecerlilik analizinde ise faktor analizi kullanilmis olup sonuglart Tablo 2’de
verilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

" .. Faktoriin
Faktor Soru ifadesi Faktor Agiklayieithigr | Giivenilirlik
Adi Agirliklan (%)
YR10- Cevreci reklamlar, o firma tarafindan 768
tikketicinin ¢evre endisesinin dnemsendigini gosterir. '
YR11-Cevreci reklamlar sirket imajim giiclendirir. 738
Cevreci YR12-Cevreci reklamlar tiriin ve hizmetlerleilgili iyi 720
Uriin bir bilgi kaynagidir. ' 24,497 ,761
Tercihi YR34-Cevreci amblem tastyan paketlerdeki iiriinleri
. . 411
kullanmay1 tercih ederim.
YR33-Doga dostu olarak tanitilan tirtin ve hizmetlere 352
daha fazla para 6deyebilirim. '
YR8.1- Cevreci reklam gereksizdir. -,794
YR37.1-Cevreci reklamlar bosa para harcamaktir. -, 767
O lumsuz YR36.1-Cevreci reklamlara karsi olumsuz bir bakis - 758 15,135 718
Reklam agim var. ’
Algist YR6.1- Cevreci reklam aldaticidir. -,748
YR2.1-Cevreci reklamlar gevre sorunlarina dikkat 608
¢ekmektense onlar1 somiirii olarak kullanir '
YR21-Cevreci reklam yapan sirketlerin iiriinlerine -840
daha sadigim. '
Reklam YR23-Suan kullandigim {iriin ve hizmetleri, doga
Veren dostuolarak tamtilan {iriin ve hizmetlerle degistirmeyi -,733
) N 9,255 ,805
Firmaya diigtintiyorum.
Giiven YR22-Cevrecireklam yapan firmalariniy1 oldugunu =730
diistiniiyorum. '
YR1- Cevrecireklam yapan firmalar giivenilirdir. -, 472
YR16-Doga dostu olarak tanitilan tirtin ve hizmetler 714
uzun vadede toplum i¢in daha az maliyetlidir. '
YR18-Cevreci reklamlar ¢evre problemlerinin 712
coziilmesine yardimer olur. '
olumlu YR14-Cevrevc1 reklamlar daha iyi tirtinlerin ortaya 646
cikmasini saglar.
Reklam YR20 - ———— 6,905 ,708
-Cevreci reklamlar reklamu yapilan tiriinle ilgili
Algis1 - A . 612
dogru bilgi verir.
YR31-Cevrecireklamlar ¢evre problemlerine dikkat 557
¢cekmekte ige yarar. '
YR13-Cevreci reklamlar giivenilirdir. ,529
Toplam Varyansi Aciklama Orani % 55,793
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,793
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2665.115
Sd 190
P Degeri 0,000
Giivenirlik Katsayisi ,817

Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0, 817 ve KMO degeri 0,793

olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, oOlcege iliskin tim degerler dikkate

alndiginda Olgegin giivenilir ve gecerlilik diizeyinin yilkksek oldugu ve veri setinin analize

uygun oldugu anlasilmaktadir. Farkhlk analizlerinde, T- Testi ve Anova Testi kullanilmustir.

4.3. T-testi Sonuclan

Yesil reklama yonelk tutum faktorleri ile cinsiyet ve medeni durum arasmda

farkliliklarin olup olmadigini belirlemek amactyla T-testi yapimistir. T-testi tablolar1 ve

sonuglar1 asagida gosterilmistir.
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4.3.1 Yesil Reklama Yonelik Tutum/ Cinsiyet

Tablo 3. Cinsiyete Gore T-Testi Tablosu

Ye?;iﬁff;:;{;ﬁ:gik Cinsiyet N Ortalama SS Sd t P
Kadin 242 3,3461 63140

Reklam veren firmaya giiven Erkek 136 3.1526 82562 224,729 2,371 019
Kadin 243 3,0110 71284

Olumlu reklam algist Erkek 137 3,1034 64995 | 304347 | -1,285 | 200
Kadin 241 3,9245 70340

Olumsuz reklam algis: Erkek 137 3,3051 87920 | 235321 | 7,061 000
— Kadin 242 3,4140 56389

Cevrect ixiin tercihd Erkek 137 3,3635 71957 | 23L.23L | 708 480

Tablo 3 ‘te T testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde olumlu reklam algisi
ve cevreci lriin tercthi faktorlerinin P degerleri 0,05 anlamlilik degerinden biiyik oldugu i¢in
cinsiyete gore anlamli bir farkhlik gostermedikleri reklam veren firmaya giiven ve olumsuz
reklam algis1 faktorlerinin P degerlerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiicik oldugu igin
cinsiyete gore anlamli farkhihk gosterdikleri gorilmektedir. Buna gore Hi hipotezi, reklam
veren firmaya giiven ve olumsuz reklam algis1 faktorleri agismdan kabul, olumlu reklam algis1

ve ¢evreci Uriin tercihi faktorleri agismdan red edilmistir.

Tablodaki ortalamalar dikkate alndiginda kadmlarin reklam veren firmaya erkeklerden
daha fazla giivendigi goriilmektedir.

4.3.2.Yesil Reklama Yonelik Tutum/ Medeni Durum

Tablo 4. Medeni Duruma Gore T- Testi Tablosu

YesilReklama"Yiine:likTutum Medeni N Ortalama sS sd t p
Faktorleri Durum
Reklam V Fi Gi Evli 160 3,2469 ,78307 304134 857
cram veren Ty Haven I pekar 200 33125 63787 ’ ‘ 392
Evli 161 3,0642 ,70195
Olumlu Reklam Algist — 359 ,665 506
Bekar 200 3,0158 ,67387 '
Evli 161 3,4944 ,80996
O lumsuz Reklam Algis1 ~ 357 -4,465 000
Bekar 198 3,8758 ,80058 '
e . Evli 160 3,4012 ,62304 358 012
Cevreci Uriin Tercihi Bekar 200 34020 | 59613 5 991

Tablo 4 ‘te T testi sonucu elde edilen P degerleri ncelendiginde reklam veren firmaya

giiven, olumlu reklam algis1 ve g¢evreci iiriin tercihi faktorlerinin P degerleri 0,05 anlamlilik
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degerinden biiyik oldugu icin medeni duruma gore anlamlh bir farkhlik gostermedikleri,
olumsuz reklam algis1 faktoriiniin P degerinin 0,05 anlamhlik degerinden kiicik oldugu i¢in
medeni duruma gore anlamh farkhlik gosterdigi goriimektedir. Buna gbre H2 hipotezi, reklam
veren firmaya giiven, olumlu reklam algis1 ve cevreci iirlin tercihi faktorleri agismdan red,
olumsuz reklam algis1 faktorii agismdan kabul edilmigtir.

Tablodaki ortalamalar dikkate alndiginda bekarlarm olumsuz reklam algisinin
evllerden daha fazla oldugu sdylenebilir.

4.4. Anova Testi Sonuclan

Cahgmada yer smir1 gz Oniine alnarak Anova testi sonuglar1 icin hazirlanan tablolarda

sadece gruplar arasmda farklilk bulunan faktdrlere yer verilmistir.
4.4.1. Yas Gruplannna Gore Anova Tablosu

Yas gruplarina gore yapilan Anova analizi sonucu reklam veren firmaya giiven, olumlu
reklam algis1 ve cevreci lirlin tercihi faktorlerinde farkhlik goriilmemis, olumsuz reklam algis1
faktorinde farkhlik  belirlenmistir.  Katlimecilarin - yas  gruplarma gore gruplar  arasi
farkliliklarinin hangi gruplardan kaynaklandigini belirflemek amaciyla LSD testi yapimis ve
bulgular Tablo 5 ‘de verilmistir. Tablo 5 incelendiginde 17-23, 24-30 ve 31-36 yas gruplarinin
digerlerinden farkhlik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore H3 hipotezi, olumsuz reklam algis1
faktorli agismdan kabul ediimis, reklam veren firmaya giiven, olumlu reklam algis1 ve ¢evreci
iirtin tercihi faktorleri acisimdan red edilmistir.

Gruplarin ortalamalar1 incelendiginde genel olarak bireylerin yaslart artikga olumsuz
reklama yonelik algismin azaldigi izlenmektedir.

Tablo 5. Yas Gruplarma Gore Anova Tablosu

Yesil Reklama Yonelik

Tutum Faktérleri Yas Gruplan N Ortalama SS F P Anlamh Fark
1) 17-23 77 3,5818 ,83425
2) 24-30 147 3,9020 17437
3) 31-36 94 3,6000 ,83679 1-2,1-6,1-7,
Olumsuz Reklam Algist 4)37-41 22 3,4636 ,71016 4,687 ,000 | 2-3,2-4,2-6,2-7,
5) 42-46 19 3,7053 ,83896 3-6,3-7,5-6,5-7
6) 47-52 6 2,8333 ,80416
7) 53+ 6 2,8333 ,85245
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4.4.2. Egitim Seviyelerine Gore Anova Tablosu

Tablo 6. Egitim Seviyelerine Gore Anova Tablosu

1) ilkokul 27 2,9568 68655
2) Ortaokul 85 3,0882 ,76445
3) Lise 186 2,8916 163580 14,15
Olumlu Reklam Algist 4) On Lisans 25 3,4333 58135 5,642 000 | 23,2425
5) Lisans 45 3,4111 51689 3-4,3-5
6) Yiksek Lisans 10 3,2000 1,01166
7) Doktora 2 2,6667 94281
1) ilkokul 27 3,1185 89487
2) Ortaokul 84 3,4429 48003
3) Lise 186 3,3538 57159
Cevreci Uriin Tercihi 4) On Lisans 25 3,5440 81347 2,487 023 11§ 11'_2’
5) Lisans 45 3,5156 57126
6) Yiiksek Lisans 10 3,7400 1,03730
7) Doktora 2 2,8000 1,13137

Egitim seviyelerine gore yapillan Anova analizi sonucu reklam veren firmaya giiven ve
olumsuz reklam algis1 faktorlerinde farkhlik goriilmemis, olumlu reklam algis1 ve gevreci liriin
tercini faktorlerinde farkhlik belirlenmistir. Katlimcilarin egitim seviyelerine gore gruplar
arasi farkhliklarmmn hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmig
ve bulgular Tablo 6 ‘da verilmistir. Tablo 6 incelendiginde ©n lisans, lisans ve yiiksek lisans
egitim seviyelerinin digerlerinden farkhlik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore H4 hipotezi,
olumlu reklam algis1 ve ¢evreci {iriin tercihi faktorleri agismdan kabul edilmis, reklam veren
firmaya giiven ve olumsuz reklam algis1 faktorleri agismdan red edilmistir.

Gruplarin ortalamalar1 incelendiginde genel olarak bireylerin egitim seviyeleri artik¢a

olumlu reklam algis1 ve gevreci iiriin tercihinin arttig1 sdylenebilir.
4.4.3. Meslege Gore

Meslege gore yapilan Anova analizi sonucu gevreci iiriin tercihi faktoriinde farklilik
goriilmemis, reklam veren firmaya giiven, olumlu reklam algis1 ve olumsuz reklam algisi
faktorlerinde farklilik belirlenmistir. Katihmcilarin meslegine gore gruplar arasi farkliliklarinin
hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla LSD testi yapimis ve bulgular Tablo 7¢
de verilmistir. Tablo 7 incelendiginde kamu caliganlarinin digerlerinden farklilik gosterdigi
gorlilmektedir. Buna gore HS hipotez, reklam veren firmaya giliven, olumlu reklam algis1 ve
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olumsuz reklam algis1 faktorleri agisindan kabul edilmis, cevreci iiriin tercihi faktorii agisindan
red edilmistir.

Gruplarin ortalamalar1 incelendiginde genel olarak kamu ve 6zel sektor ¢alisanlarinin

reklam veren firmaya giiven ve olumlu reklam algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Meslege Gore Anova Tablosu

Yesil Reklama){one.hk Meslekler N Ortalama SS F P Anlamh Fark
Tutum Faktorleri
Reklam Veren Firmaya 1) Kamu Sektrii 29 3,6293 83083
Giiven 2) Ozel Sekior 325 3,2785 87768 | o0 000 1-2,1-3,1-4,
3) Serbest Meslek 14 2,6786 71001 ' ’ 2-3
4) Esnaf/ T acir 10 3,0250 ,90868
1) Kamu Sektorii 29 3,3793 80289
2) Ozel Sektor 327 3,0250 67679
Olumlu Reklam Algist 3y pesrMesiek | 14 2,8600 | 53180 | 2754 | 042 1-2,1-3
4) Esnaf/ T acir 10 2,9500 ,83166
1) Kamu Sektorii 29 3,1655 97844
2) Ozel Sektor 325 3,7883 78125 P
Olumsuz Reklam Algis1 —yormeveder 114 | 33571 | 63332 | 10231 | 000 | 1:22:3.2-4
4) Esnaf/ T acir 10 2,8600 ,94775

4.4.4. Gelire Gore

Tablo 8. Gelire Gore Anova Tablosu

Yesil Reklama
Yonelik Tutum Gelir Diizeyleri
.o N Ortalama SS F P Anlamh Fark
Faktorleri
O lumlu Reklam 1)0-1000 TL 22 3,3864 ,712810
Algis1 2)1001-2000 TL 300 2,9933 ,65906
1-2,2-4
3) 2001-3000 TL 28 3,0714 ,15826 2,783 ,027
4)3001-4000 TL 19 3,3421 ,81739
5)4001-5000 TL 11 3,1667 ,85959
1) 0-1000 TL 22 3,2909 ,87228
Olumsuz Reklam 2)1001-2000 TL 299 3,8087 , 76855
1-2,2-3,2-4
Algisi 3)2001-3000 TL 27 3,2889 ,96130 6,597 ,000
4)3001-4000 TL 19 3,2421 ,87325
5)4001-5000 TL 11 3,3636 1,03080

Gelire gore yapilan Anova analizi sonucu reklam veren firmaya giliven ve gevreci {irlin
tercini faktorlerinde farkhilik goriilmemis, olumlu reklam algist ve olumsuz reklam algisi
faktorlerinde farkhlik belirlenmistir. Katihmcilarin gelirine gore gruplar arasi farkhliklarinin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmis ve bulgular Tablo
8’de verilmistir. Tablo 8 incelendiginde 1001-2000 TL gelir grubunda yer alan katihmcilarin
digerlerinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore HS hipotez, olumlu reklam algis1
ve olumsuz reklam algis1 faktorleri agisndan kabul edilmis, reklam veren firmaya giiven ve

gevreci Urlin tercihi faktorleri agismdan red edilmistir.
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Gruplarin ortalamalari incelendiginde genel olarak 1001-2000 TL gelir grubunda yer
alan katihmcilarm olumlu reklam algisinin daha diisiik, olumsuz reklam algisinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir.

Sonug olarak arastrma hipotezlerinin analiz sonuglarmi igeren 6zet sunum Tablo 9 ‘daki

gibidir.
Tablo 9. Arastrma Hipotezlerine Iliskin Ozet Sunum
Hipotezler Sonug

Hi: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlan cinsiyete gore farklidir. Kismen Kabul
Ha: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlart medeni duruma gore farkhdir. Kismen Kabul
Hs: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlan yas gruplarma gore farklidir. Kismen Kabul
Hs: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlan egitim seviyesine gore farklidir. Kismen Kabul
Hs: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlar meslege gore farkhdir. Kismen Kabul
He: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlan gelire gére farklidir. Kismen Kabul

5. SONUC

Giinlimiizde sanayilesmenin bir sonucu olarak iretimlerin artmast ve bilingsizce
yiikselen tiiketim faaliyetleri ekolojik sorunlarm artmasma ve cevresel faaliyetlerin insanlar
tarafindan Onemsenmesine neden olmustur. Kiiresel ismma, ekolojik dengenin bozulmasi vb.
sekillerde adlandmrilan bu g¢evresel faaliyetler tiim canh yasammi birgok yonden ve tehlikeli
boyutlarda tehdit eder goriiniimdedir. Bu olumsuzluklar sonucunda tiiketiciler ¢evre konusunda
daha duyarh hale gelmis ve ¢evresel kirlilige sebep olan isletmeleri ve endistrileri sorgulamaya
baslamustir.

Yesil pazarlama ¢evre lizerinde meydana gelebilecek olumsuz etkileri en aza indirmek
ya da cevrenin kalitesini iyillestirmek amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleri olarak,
tiketicilerin ¢evre ve kaynaklarin siirdiiriilebilirligi konusundaki endiseleri, satm alma
kararlarmi1  etkilemektedir. Yesil tiiketici olan bireyler satm ahmlarint da bu biling
dogrultusunda degistirmeye baslamistir.

Yapilan bu calsma ile isletmelerin doga dostu olarak adlandwrdigr yesil iiriin
reklamlarina yonelik satm alma kararm veren aktif tikketiciler olarak calsan bireylerin satin
alma kararlarmi etkileyen faktorlerin  belrlenmesi ve demografik Ozellklere gore
farkhliklarinin =~ incelenmesi  amacglanmistir.  Cahsma  sonuglar1  degerlendirildiginde,

katihmecilarin demografik Ozellikler agisimdan biiylik ¢cogunlugu kadmn ve bekar katihmcilardan
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ve en fazla 24-30 yas araligma sahip bireylerden olusmaktadwr. Bu da katihmcilarin biiyiik
cogunlugunun geng niifustan olustugunu gostermektedir. Katiimcilarin cinsiyet, medeni durum
ve yasa gore yesil reklama yonelik tutumlari incelendiginde kadmlarin, bekarlarm ve geng
bireylerin olumsuz reklam algisinin daha yiiksek oldugu ve kadmlarm reklam veren firmaya
daha fazla giivendikleri goriimektedir. Bu durum satm alma pozisyonu agismdan kadmlarin
daha aktif oldugu bir yasamda yesil tiiketim, yesil tiikketici ve yesil reklam siirecne daha duyarlh
olduklarina dikkat ¢cekmektedir.

Medeni durumun tiiketiciye ait satm alma karar acismdan degerlendirilmesinde farklh
irtin gruplarinda degisik degerlendirmeler s6z konusu olabilmektedir. Bu ¢ahsmada c¢ikan
sonu¢ yesil reklamlarin bekarlar tarafindan evlilere oranla daha az itbar gordiigii seklindedir.
Bunun nedeninin bekarlarm hem daha kiicik miktarlarda satm alma ihtiyacinda olmalar1 ve
yesil lriin-yesil reklam kriterini ihmal edebildiklerini gostermektedir. Evliler i¢in {irlin satin
almlardaki sorumluluk boyutu gerek miktar gerekse tutar olarak, ailedeki kullanim miktar ile
degerlendirmeye alndigir icin yesil {iriin-yesil reklam algisinin daha olumlu bir seyirde
oldugunu diisiindiirmektedir. Ek olarak reklam mitlerinde kullanilan temalardan aile
bireylerinin birbirine referans olma sansi daha yiiksek seviyededir.

Demografik ¢iktlardan elde edilen bir diger sonug ise katihmecilarin ¢cogunlugunun lise
mezunu ve Ozel sektor calisan1 oldugudur. Egitim seviyesi On lisan ve iistii bireylerin, olumlu
reklam algis1 ve cevreci {iriin tercihinin daha yiiksek olmasi egitim seviyesi arttkca yesil
reklama olan ilginin arttiFini1 dolayisiyla yesil tiiketim bilincinin attigin1 gostermektedir. Kamu
calsan1 ve Ozel sektor calisam bireylerin reklam veren firmaya giiveni ve olumlu reklam algis1
daha yikksek bulunmustur. Bu durum, serbest meslek, esnaf-tacir olan bireylerin maliyet
endiseleri ile agiklanabilir.

Tiiketici i¢in satin alma karari agismdan egitim Onemli bir belirleyicidir. Bu ¢alismada
da tikketicinin egitim diizeyinin artmasi ile yesil igerikli {iretiimis {iriin kullanma tercihlerinin
arttig ve bu iirlinlerin reklamindan olumlu diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Bu da yesil {iriin
reklamlarindaki ileti ve kodlarm olusturulmasinda isletmelerin  isabetli uygulamalar
iZlediklerini gostermektedir.

Katihmcilarin  biiyik ¢ogunlugu 1.001-2.000 TL grubunda yer almaktadr ve gelir
arttkca olumlu reklam algismin, azaldikga olumsuz reklam algisinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu durum diisik gelir grubuna mensup c¢aliganlar tarafindan yesil reklam
mesajlarma yonelk olumlu reklam algisinin daha diisik seyirde oldugunu ve bunda da gelirin

istenen diizeyde olmamasmin yam swra yesil reklamlarin bu grupta istenen olumlu vurguyu
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gerceklestiremedigini de diisiindiirmektedir. Calsanlar diizeyinde degerlendirildiginde yesil
reklam uygulamas1 i¢inde olan isletmeler tiiketici lizerinde giiven olustururken; tiiketicilerin de
bu reklamlar1 olumlu bulma konusunda daha istikrarli oldugu soylenebilir.

Sonug olarak bireylerin demografik Ozellikleri satm alma kararlarmi ve isletmeye olan
bakis acilarmi etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler mevcut ve potansiyel tiketici kitlesine
yonelik faaliyetlerde bulunmali, ¢evreye daha duyarh tirtinler liretmelidir. Yapilan bu arastirma
kapsaminda yesil reklamlara yonelik, cahsan tikketicilerin tutum ve davranglarmin demografik
ozelliklere gore farkhliklarmin belirlenmesinin, kurumlarin = g¢evresel siirdiiriilebilirlik
cercevesinde uygulayacaklar1 stratejilerin daha iyi olusturulmasi agismdan isletmeler adina
onemli bir referans olusturacagn diisiiniilmektedir. Isletmeleri bu konuda bekleyen
olumsuzluklardan birisi, yesil tretimlerdeki maliyet yiliksekliginin fiyata yansimasi ve
tiketiciyi satm alma kararmdan geri adim attrmasidir. Bu geri adimda yesil {iriine ve yesil
iretime karst isletmelere duyulan giiven ve bu frilinleri kullanma konusundaki faydanin
Olciilebilirligidir. Bu sorunlarla basa ¢ikabilmek adma tliketiciye yonelk tiim tutundurma
bilesenlerinin “yesil” algisiyla yeniden tanzim edilmesi ile biiyiik yarar saglanacaktir.
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