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ONSOZ

Tuketicilerin ¢evresel sorunlara iligkin artan endisesi tilkelerin smirlarini asmuis,
kiiresel bir endiseye doniismiistiir. Ancak bu endiselerin dogal ¢evreyi korumak adina
tiiketicilerde son yillarda trend haline gelen yesil tiiketimi de ortaya ¢ikardigi bilinmektedir.
Yesil pazarlama ve yesil pazarlama {izerine biiyliyen bir literatiire sahip olan yesil reklamlar
da bu degerli endiselerin bir {riiniidiir. Yesil reklamlar isletmelerin yesil {irtinlerini tanitma
amacima hizmet ettigi gibi, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklarini gelistirme amacini da
icermektedir. S6z konusu amaglar dogrultusunda bu arastirmada, Y kusaginin yesil reklamlara
yonelik tutumlarinin yesil iirlin satin alma niyetine etkisinde gevresel sorumlulugun aracilik
rolii incelenmistir.

Yiiksek lisans ve doktora egitimim siirecinde Hasan Kalyoncu Universitesi'ni bana
evim gibi hissettiren, insana verdigi deger, duydugu giiven ve gosterdigi hosgoriisiiyle hayata
dair ¢ok sey 6grendigim, egitimim ve tez ¢alismamin her asamasinda emegini esirgemeyen,
bilimsel bakis agisiyla calismami sekillendiren kiymetli danisman hocam Dog. Dr. Yakup
DURMAZ'a, sonsuz tesekkiir ederim. Degerli Tez izleme Komitesi iiyelerim Dog. Dr. Ahmet
KESER ve Dr. Ogr. Uyesi Fatma Giil BILGINER OZSAATCI hocalarima tez siirecimdeki
tim 6zverili yorum ve Onerileri igin goniilden tesekkiir ederim.

Ayrica tecriibelerinden faydalandigim her zaman yanimda olan, degerli hocam Prof.
Dr. Serdar KILICKAPLAN'a degerli arkadaslarim 6gretmen Suna KARGI ve gretmen Umit
KARGI'ya tez siirecimde sagladiklari manevi katkilardan otiirii goniilden tesekkiir ederim.

Egitimim ve arastirmam silirecinde maddi ve manevi desteklerini hep yanimda
buldugum camim annem Ayse Dudu EKIiZOGLU'ma, camim ablam Tiirkan AFSAR'a ve
sevgili kardeslerime ne kadar tesekkiir etsem azdir. Akademik kariyer yolumdaki en biyuk
destekgilerim camim oglum Dr. Mert Yigit AKDOGAN'a, canim oglum Dr. Aybas Utku
AKDOGAN'a varliklari, hayatima kattiklar1 essiz giizellikleri ve yogun ¢alisma siirecimde

verdikleri enerjileri i¢in sonsuz tesekkiir ederim.

Beni bu giinlere hazirlayan rahmetli babam Ramazan EKIZOGLU'na sonsuz

sevgilerimle...

Gaziantep, 2021 Leyla AKDOGAN



OZET

Bu c¢aligmada yesil reklamlara yonelik tutumun yesil {iriin satin alma niyetine etkisinde
cevresel sorumlulugun aracilik rolii arastirilmistir. Corum niifusuna kayitli 794 katilimciya
yesil reklamlara yonelik tutum, gevresel sorumluluk ve yesil tiriin satin alma niyetini 6lgcmeye
yonelik 17 ifade, demografik 0zelliklere iligkin 5 ifadeyi igeren anket uygulanmus, elde edilen
veriler SPSS 25.0 ve Amos 22.0 programu ile analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, yesil reklamlara yonelik tutum ve alt boyutlarindan reklama
yonelik genel tutum ve reklam algisinin gevresel sorumlulugu pozitif yonlii ve anlamhi
etkiledigi, reklama ve reklam veren firmaya giivenin g¢evresel sorumlulugu etkilemedigi
saptanmigtir. Yesil reklamlara yonelik tutum ve alt boyutlarindan reklam algisinin yesil {irtin
satin alma niyetini etkiledigi, reklama ve reklam veren firmaya glven ile reklama yonelik
genel tutumun satin alma niyetini etkilemedigi belirlenmistir. Yesil reklamlara yonelik
tutumun yesil lirlin satin alma niyetine etkisinde ¢evresel sorumlulugun aracilik roli oldugu

belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Yesil reklam, g¢evresel sorumluluk, yesil {irlin satin alma niyeti, Y

kusagi.



ABSTRACT

In this study, the mediating role of environmental responsibility in the effect of
attitude towards green advertisements within the scope of the intention to purchase green
products was investigated. A questionnaire was applied to 794 participants, who are registered
in Corum population, including 17 statements in order to measure attitudes towards green
advertisements, environmental responsibility and intention to purchase green products, and 5
statements about demographic characteristics. The obtained data were analyzed with SPSS
25.0 and Amos 22.0 program.

As a result of the analysis, it was determined that the attitude towards green
advertising and general attitude from its sub-dimensions towards advertising and perception
of advertising affect the environmental responsibility positively and significantly, while the
trust in the advertisement and the advertising company does not affect the environmental
responsibility. It was determined that the attitude towards green advertising and perception of
advertising from its sub-dimensions affect the intention to purchase green products, while
trust in the advertisement and the advertising company and the general attitude towards the
advertisement do not affect the purchase intention. It was determined that environmental
responsibility has a mediating role in the effect of the attitude towards green advertisements

on the intention to purchase green products.

Keywords: Green advertisements, environmental responsibility, green product purchase

intention, Y generation
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Son 20 yilda, yesil hareket tartismasiz yakin tarihteki en Onemli toplumsal
hareketlerden biridir (Kim vd., 2019: 185). Tlketiciler, diinya ¢apinda kiiresel 1sinma, kirlilik,
yenilenemeyen kaynaklarin tiikenmesi gibi ¢evresel sorunlara iligkin artan endise nedeniyle
satin alma aligkanliklarin1 gevre yanlist yesil iiriinler kullanma yoniinde degistirmektedir.
Cevresel sorunlar son 40 yildir sanayinin ve akademinin giindeminde olmasina ragmen
strddrdlebilir bir cevreye odaklanan diinyada, kiresel 1sinma ve ¢evresel sorunlar tekrar 6n
plana c¢ikmistir. Yapilan aragtirmalardan elde edilen bulgular, tiiketicilerin g¢evreye karsi
0zensiz davranislarinin ¢evresel bozulmalarin kaynagi oldugu ve bu oranin da %30-40’1
buldugunu ortaya koymustur (Hirschl vd., 2003: 873). Gelecekte neslimize yasanabilir bir
evren birakmak i¢in tiikketim kaliplarimizin yesil tiiketime dogru evrilmesini saglamaliyiz
(Koger ve Delice, 2016: 113).

Cevreyle ilgili endiseler 1980'lerde ve 1990'larda en yogun sekilde tiiketiciler arasinda
biiyiimiistiir (Amine, 2003: 374). Tiiketiciler agisindan gevresel duyarhiligin gelisimine
tarihsel olarak baktigimizda Kalafatis vd. (1999: 442)'nin de belirttigi gibi gevrecilik,
tilketiciler i¢in 1960’larda “uyanmay1”, 1970’lerde “harekete ge¢meyi”, 1980’lerde “hesapl
olmay1 ve 1990’larda ise “pazarda gii¢” olmay1 ifade etmektedir. TUketiciler sahip olduklar
bu glicti pazarda daha etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir (Kiikrer, 2012: 4507).

Cevresel sorumluluga sahip tiiketiciler, bugiin yalnizca yesil {irlin satin alma ya da
yesil tiiketimle degil, ayn1 zamanda dogada yenilenemeyen kaynaklarin iiretim esnasinda nasil
kullanildiginin detaylariyla da ilgilenmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). Cevresel
sorumlu davranig, dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullaniminda birey veya grubun korumaci
davraniglar olarak ifade edilmektedir (Sivek ve Huggerford, 1990: 35). Birgok tuketici ne
kadar kiiciik olursa olsun davranislartyla ¢evresel bir fark yaratmaya calismaktadir (Richard,
2013: 78). Cevrenin korunmasi i¢in kendilerini sorumlu hisseden tiiketiciler, pazardaki satin
alma tercihleri araciligiyla hem kendilerini hem de dogal ¢evreyi korumayi hedefleyen
tlketiciler olarak ifade edilmektedir (Ayyildiz ve Geng, 2010: 506; Kuduz, 2011: 209;
Korkmaz, Atay ve Yildirnm: 2018, 42). Bu noktada cevresel sorumluluga sahip tiiketici;
yeniliklere agik, ileri goriislii, merakli ve bu merakini tatmin etme ve anlama ihtiyaci duyan,
cevreyle iliskilerinde hassas ve ¢evreyi ¢ocuklarindan 6diing aldiginin sorumlulugunu tasiyan

kisi olarak tanimlanmaktadir (Tiirkmen vd. 2013: 240).



Sanayilesmeyle birlikte artisa gegen cevresel bozulmalar ¢evreye zararli iiriinlere
yonelik tepkileri de beraberinde getirmistir. Tuketicilerin rinl tercih etme o6lgutlerini
belirleyen faktorlere Uriinin cevreye karsi zararli olup olmadigi konusu da eklenince
isletmeler yesil iriin politikalar1 olusturmaya ve yesil {riinleri iiretmeye baslamislardir
(Kuduz, 2011: 176).

Yesil Uriin, dogay1 kirletmeyen, kaynaklari koruyan, geri doniisiimii miimkiin olan ve
korunabilen trunlerdir (Shamdasami vd., 1993: 488; Chaudhary ve Bisai, 2018: 798). Pickett-
Bakers ve Ozaki (2008), "glinliik yasamda satin alinan, sahip olunan, kullanilan ve atilan tiim
tiriinlerin yasam dongiilerinin bir asamasinda  zararli ¢evresel etkilerinin olacagindan,
strddrdlebilir veya ¢evreci bir tiriin yoktur" fikrini ileri siirmiislerdir (Sandu, 2014: 558). Bir
yesil {irliniin ¢evresel zarariin sifir olmasa bile ¢evreye en az zararla iiretilmis ve geri
dondtistiirtilebilir olmasi ¢evrenin korunmasina yardimci olmaktadir (Armagan ve Karatiirk,
2014: 4). Yesil olmayan driinlere kiyasla, yesil {rinlere 0zgii Ozellikler, geri
doniistiiriilebilirlik, dayaniklilik, yenilenebilirlik, diisiik emisyon, yerel Uretim, enerji
verimliligi hem yesil satin alma niyetine yol acabilir hem de etkili yesil satin almay1
destekleyebilir (Sarma ve Fropan, 2019: 2-3).

Satin alma niyeti, tliketicilerin gelecek i¢in satin almayr diisiindiigi bir {iriin i¢in
planladig1 davranist ve bu davranisi harekete gecirme olasiligini temsil eder ve satin alma
davramisin1 destekleyen giiclii ¢ikarimlar olarak degerlendirilir (Unlvar vd., 2018: 24).
Tiiketicilerin yesil Uirlinleri satin alma ihtimalleri ise, satin alma niyeti olarak belirtilmektedir.
Tiiketici triiniin yesil 6zelliklerinin varliginin farkina vardiginda g¢evresel sorumlu tuketici
olarak adlandirilir. Yesil tirlinlere yonelik olumlu tutum yesil satin alma niyetini olumlu
yonde etkiler (Aulina ve Yuliati, 2017: 551).

Cevresel konularin kuruluslar igin de stratejik etkileri vardir. Isletmeler artan sayida
cevreci tlkeci ile, cevresel performanslarini artirmak igin paydaslarin isteklerini anlamaya ve
bunlar yerine getirmeye calismaktadir (Haytko ve Matulich, 2008: 2). Tiketicilerin degisen
tercihleri, onlar1 isletmeler tarafindan hedef haline getirirken ayni zamanda isletmelerin de
daha cevre dostu olmalar i¢in doniisiimii gergeklestiren itici bir giic olmuslardir (Sandu,
2014: 559).

Bu siirecte isletmeler de iiretim, iiretim ve enerji kullaniminin ¢evre iizerindeki etkisini
azaltarak ekonomik faaliyetlerine 6nemli 6lglide yesil hareketi dahil etmislerdir (Anvar ve
Venter, 2014: 183). Dolayisiyla isletmelere de gelecek neslin ihtiyaclarmi karsilamak igin
dogada smirli olan kaynaklari koruma sorumlulugu diismektedir (Chitra, 2007: 173). Bu

sorumluluk ekseninde isletmelerin gergeklestirdikleri faaliyetlerden biri de ¢evre odakli iiriin

2



ve hizmetlerdir. Kuruluslar ¢evre odakli {iriin ve hizmetlerini hedef pazarlarina tanitma ve
ikna ¢abalarinda c¢evresel veya yesil reklamecilik gibi stratejilerden faydalanmaktadir (Haytko
ve Matulich, 2008: 2). Isletmeler boylece iiretim asamasinda oldugu gibi pazarlama
asamasinda da ¢evresel davraniglara yonelmislerdir.

Yesil reklam, gevreyle ilgili tiiketicilerin ihtiyaglarina ve arzularina hitap edebilecek
tanitim mesajlarinin dahil edilmesini ifade eder (Zinkhan ve Carlson, 1995: 1). Tutundurma
araclarindan biri olan reklam her donemde satis gelistirmeye yonelik mesajlarla
kurgulanirken, yesil hareketin gelismesiyle yeni bir kimlik kazanmistir. Yesil reklam, bir
kurulusun yesil imajini iletmek i¢in énemli bir pazarlama aracidir ve ¢evre bilincini, ¢evre
dostu davranislar1 tegvik etmenin arkasindaki itici giigtiir. Her tiir reklamda oldugu gibi, yesil
reklamciligin basarisinin 6nemli bir belirleyicisi, tiiketicilerin yesil reklamlara ve buna
karsilik gelen ¢evresel davranislara karsi tutumlaridir (Synodinos vd., 2013: 17).

Tiiketici degistiginde bir¢cok sey degisebilir. Her birey ig¢inde bulundugu kusagin
kendine 6zgii ayiric1 6zelliklerine sahiptir ve buna bagl olarak tutumlarinda da farklilagsma
s0z konusudur. Kusaklarin o6zelliklerinin ve buna bagl olarak farklilasan tutumlarinin
arastirilmasi1 pazarlama yoneticilerinin daha dogru ve etkili kararlar almasini saglayabilir.
Kusaklarin o6zellikleri arastirildiginda 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogmus Y kusaginin
temsilcileri tiretim algisini yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri olmuslardir. Y kusagi
iletisim ve bilgi ¢aginin sekillendirdigi, toplumsal olarak degil bireysel hareket etmeye yatkin,
anlik yasamayi seven ve baglilik duygusundan uzak olmakla birlikte strdurdlebilirlik, etik ve
sosyal sorumluluk gibi kavramlara sahip ¢ikan bir gorintl ¢izmektedir (Altintug, 2012: 206).
Yine diinyanin 6nemli stratejistlerinden, McQueen Y kusagii temsil eden tiiketicilerin son
derece bilingli olduklarini ve savurgan olmadiklarini belirtmektedir (Acilioglu, 2015: 29).

Y kusagi bireyleri her ne kadar tiiketim odakli 6zellikleriyle bilinseler de ayni
zamanda i¢inde bulunduklar ¢evreye yonelik hassas olduklari ve bunu da iiriin tercihlerine
yansittiklart  goriilmiistiir (Aydin ve Tufan, 2018: 397). Yapilan baska bir arastirmada Y
kusag tiikketicilerinin tiiketim davraniglarinda etik ve sosyal sorumlu davranisi diger boyutlara
gbre On plana ¢ikardiklar1 bulgulanmistir (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2018: 111).

Bu kusagin temsilcileri biiyiirken iklim degisikligi, ozon tabakasinin incelmesi ve sera
gaz1 gibi bir¢ok kiiresel ¢evre sorunlartyla karsi karsiya kaldiklari i¢in ¢evresel sorumlulugun
ve ¢evreyi korumanin neden 6nemli oldugunun farkindadirlar (Kim vd., 2011: 2). Lee (2009),
Y kusagini temsil eden bireylerin gevrenin ve gevreciligin gelecegini sembolize ettigini, bu
durumun Y kusagini yesil devrimin basarisinda kritik bir bilesen haline getirdigini ifade

etmektedir (Synodinos, 2014: 101). Y kusaginin diinya niifusu i¢indeki oraninin biyiikliigi ve
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ekonomik ag¢idan kendisinden sonra gelecek olan aktif kusagi temsil ediyor olmasi onlar1 gogu
isletmenin potansiyel miisterileri haline getirmistir. Tiim bu 6zellikler Y kusagini isletmelerin
pazar arastirmalarinda yatirim yapmayi O6nemli gordiikleri bir nesil haline getirmistir
(Sandoval ve Padilla, 2016: 31). Dolayisiyla bu kusak pazarlama alaninda yapilan
arastirmalara sik¢a konu olmaktadir.

Ulkemizde kusak odakli calismalarda Y kusag: tiiketicileriyle ilgili teknoloji, is
yasami1 ve davranis bilimlerine yonelik degiskenlerin siklikla kullanildigi goriilmiistiir. Bunun
yaninda literatiirde, Y kusagina yonelik siirdirilebilirlik baglaminda (Hill ve Lee, 2012;
Aydm ve Tufan, 2018; Aktas ve Cigek, 2019), tiiketim davraniglari ve tercihleri (Noble vd.,
2008; Klapilova, 2016; Sar1 ve Harta, 2018; Yazici, 2018), bilincli tuketim (Celebi ve
Bayrakdaroglu, 2018), yesil reklamlarin Y kusagmin c¢evresel davranislarina etkisi
(Synodinos vd., 2013) konu alan ¢alismalar mevcuttur. Buna karsin iilkemizde yesil
reklamlara yonelik tutumun Y kusag: tiiketicilerin satin alma niyetine etkiye yonelik bir
calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bu arastirmada, yesil reklamlara yonelik tutumun
cevresel sorumluluk ve yesil iirlin satin alma niyetine etkisi ve bu iliskide gevresel
sorumlulugun aracilik rolii ortaya koyulacaktir.

Bu arastirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmanin problemi,
amaci, 6nemi ve arastirmanin smirliliklar1 yer almaktadir. Ikinci béliimde, kavramsal gergeve
kapsaminda, c¢evre kavrami ve c¢evre sorunlarinin nedenleri, cevresel sorumluluk ve
tilkketicilerle isletmelerin g¢evresel sorumluluklari, siirdiiriilebilirlik, yesil pazarlama, yesil
reklamlar ve alt boyutlar1 ile yesil {iriin satin alma niyeti yer almaktadir. Ugiincii bolimde;
yontem, arastirma modeli, arastirmanin hipotezleri, 6rneklemi, veri toplama araglari, dlgek ve
analiz siireci aciklanmistir. Dordiincii  boliimde, arastirmanin  Slgegi  dogrultusunda
orneklemden toplanan verilerin analizinden elde edilen bulgular ve yorumlara verilmistir. Son
olarak besinci boliimde ise arastirma bulgulari dogrultusunda olusturulan sonug ve Oneriler

ortaya konulmustur.
1.1. Problem Durumu

Yesil pazarlama tamamen yeni bir olgu olmasa da, cevresel sorumlu tuketicilerin
ortaya cikis1 yesil hareketin giiclii gostergeleridir (Anvar ve Venter, 2014: 183). Diinya
nifusunun siirekli artmas1 ve devam eden cevresel bozulmalar, endiseleri 6nemli Olciide
artirmakta, cevre yanlisi davranigsa ve cevreci Uriinlere duyulan ihtiyaca vurgu yapmaktadir

(Synodinos, 2014: 101). Glinlimiizde yesil {liriinlere yonelik artan talep, 6ncelikle tiiketicilerin



cevre konusundaki farkindaliginin artmasindan kaynaklanmaktadir (Basgoze ve Tektas, 2012:
478). Kuruluslar ¢evre konusunda endise duyan tiiketicilerle iletisim kurmaya calistik¢a,
cevresel iddialar1 i¢eren reklamlar daha 6nemli hale gelmektedir (Carlson vd., 1993: 27).

Yesil reklamlarin basarisimt degerlendirmek tiiketici tutum, niyet ve davranislari
arasindaki farki anlayabilmemiz acisindan Onem tagimaktadir. Yesil davranig sergileyen
tilkketicilere ulagsmanin en etkin yolu yesil reklamlara bakis agisinin arastirilmasi olabilir.
Baldwin (1993)'e gore, cevresel reklamlar tiiketici degerlerinin olusumuna katki sagladigi ve
bu degerlerin de yesil satin almanin etkili 6ngoriisii olan tutum ve niyetin ortaya ¢ikmasina
destek verdigidir (Rahbar ve Vahid, 2011: 76). Koger ve Delice (2016:117)'nin de belirttigi
gibi alan yazindaki arastirmalar ve buraya kadar agiklananlar 1s1¢inda ¢evresel sorumlulugun
yesil reklama yonelik tutumu ve yesil satin alma niyetini etkiledigi ve bu iliskide yesil
reklamin aracilik roliiniin oldugu diisiiniilmektedir. Ancak giiniimiizde iletisim ortaminin
tiketicilerin tutum, niyet ve davramiglarin1 agik bir sekilde degistirebilme yetenegi dikkate
alindiginda yesil reklamlara yonelik tutumun g¢evresel sorumlulugu etkileyip etkilemedigi ve
yesil reklamlarin satin alma niyetine etkisinde cevresel sorumlulugun aracilik roliinln
arastirilmasi alan yazina degisik bir bakis acis1 sunmasi acgisindan bdyle bir arastirma yapmak
O6nemli gorulmektedir.

Bu arastirma, Y kusag: tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin, yesil iiriin
satin alma niyetine etkisinde ¢evresel sorumlulugun aracilik roliinii belirlemeyi
amaglamaktadir. Alan yazinda benzer arastirmalar olsa da iilkemizde dogrudan bdyle bir
etkiyi incelemeye c¢alisan yaymlanmis bir arastirmaya bilgimiz dahilinde rastlanmamistir.
Yesil reklamlarla ilgili arastirmalar daha ¢ok 1990'lh yillardan sonra gelismeye baslamistir.
Yapilan arastirmalarin ¢ogu yesil reklamlarin igerigine yogunlasmis olup, yesil reklamin
tiiketici lizerine etkisini aragtiran ¢aligmalar sinirli sayidadir. Dolayisiyla Y kusagini temsil
eden bireylerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini ve ¢evresel sorumluluklarini anlamak ve
yesil iirlin satin alma yoniinde niyetlerini 6l¢iimlemek, lilkemizde bir ilk olmasi nedeniyle
arastirmanin 6zgiinliigiinli ortaya koymaktadir.

Yesil reklamlarin teorik altyapisi diger arastirma alanlar1 kadar zengin bir alan yazina
sahip degildir (Kilbourne, 1995:7) Son zamanlarda yesil pazarlama {izerine biiyiiyen bir
literatiire sahip olan yesil reklamlara yonelik tutumu c¢evresel sorumluluk ile iliskilendirecek
olmamiz, yesil reklamlara yonelik tutumun ve ¢evresel sorumlulugun yesil {iriin satin alma
niyeti lizerinde nasil bir etkisinin oldugunu belirlememiz ve bu iligkide ¢evresel sorumlulugun
aracilik roliinii arastiracak olmamiz alan yazinda Onemli bir bosluga hizmet etmeyi

hedeflemistir.



Y kusagi, 2020'de 20-40 yas aras1 bireyler olarak, ekonomi iizerinde goériillmemis bir
etkiye sahip olacak rakamlar ve satin alma giicii ile piyasada uzun vadede 6nemli bir tiketici
tabanini olusturmaktadir. Bu grubun bir bitin olarak potansiyeli yadsinamaz. Ancak bu nesil
lizerindeki arastirmalarin ¢ogu, Y kusagi tiiketicilerin tiimiiniin benzer oldugunu varsayar.
Oysa, 20 ile 40 yas arasindakiler gibi heterojen bir grubu igerir ve 20 yasindaki bir geng ile bu
kusagin en yash kabul edilecek 40 yasindaki bir iiyesinin satin alma motivasyonlart farkl
olacaktir. Bu genis yas araligi, bulgularin tiim nesil i¢in genellestirilmesini zorlastirir (Noble
vd., 2009: 625). Dolayisiyla bu durum bir problem olarak goriilmiis ve arastirmada, Y
kusagini temsil eden bireylerin yaslar1 gruplandirilarak daha dar boliimlerini yesil reklamlara
yonelik tutum, ¢evresel sorumluluk ve yesil iirlin satin alma niyeti agisindan inceleyecek
olmamiz énemli goriilmektedir.

Aciklamalar 1s1ginda bu durumlarin tamami dikkate alindiginda yesil reklamlara
yonelik tutumun ve gevresel sorumlulugun Y kusagi tiiketicilerin yesil {irlin satin alma
niyetinin olusumunda etki giiciiniin olup olmadigmmi bilmek, ayrica tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin yesil Urlin satin alma niyetine etkisinde cevresel
sorumlulugun aracilik roliinii 6l¢iimlemek 6nemli bir problemdir. Bu bakimdan arastirmada,
yesil reklamlara yonelik tutumun ve cevresel sorumlulugun yesil {irlin satin alma niyetinin
olusumunda etki giiciiniin olup olmadig1 ortaya koyulacak, ayrica tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin yesil iriin satin alma niyetine etkisinde ¢evresel

sorumlulugun aracilik roliiniin olup olmadig1 ortaya koyulacaktir.
1.1.1.Problem Clumlesi

Yapilan yazin taramasinda, tiiketicilerin yesil {iriin satin alma niyetlerinin belirlenmesi
yesil reklama yonelik tutum ve gevresel sorumluluk gibi degiskenlerle (Rahim vd., 2012;
Synodinos vd., 2013; Zhu, 2013; Sabir vd., 2014; Chekima vd., 2015; Mkik vd., 2017;
Aydogan ve Dinar, 2019) ve yesil reklama yonelik tutumun, cevresel sorumluluk ile
iliskilendirildigi (Haytko ve Matulich, 2008; Kiikrer, 2012) ¢alismalarin sayis1 ve giincelligi
zayiftir. Bu dogrultuda aragtirmanin temel problem ciimlesi; "Yesil reklamlara yonelik tutum,
Y kusagi bireylerin ¢evresel sorumluluguna etki etmekte midir? Cevresel sorumluluk, yesil
iirlin satin alma niyetine etki etmekte midir? Yesil reklamlara yonelik tutum, yesil {iriin satin
alma niyetine etki etmekte midir? Bu iliskide ¢evresel sorumlulugun aracilik rolii bulunmakta
midir?" olarak saptanmustir. Belirlenen ana sorunsallar 1s1g1inda arastirmada asagidaki sorulara

cevap aranmigtr.



1.1.2. Alt Problemler

Arastirmanin ana problem climlesinden yola ¢ikarak belirlenen alt problemler ise

sunlardir:

1.

© N o

9.

Yesil Reklamlara yonelik tutum Gevresel sorumlulugu etkilemekte midir? Alt
problemler ise soyledir;

Reklama ve reklam veren firmaya gliven ¢evresel sorumlulugu etkilemekte midir?
Reklama yonelik genel tutum cevresel sorumlulugu etkilemekte midir?

Reklam algis1 ¢evresel sorumlulugu etkilemekte midir?

Cevresel sorumluluk yesil {iriin satin alma niyetini etkilemekte midir

Yesil reklamlara yonelik tutum yesil iiriin satin alma niyetini etkilemekte midir? Alt
problemler ise sunlardir;

Reklama ve reklam veren firmaya giiven satin alma niyetini etkilemekte midir?
Reklama yonelik genel tutum satin alma niyetini etkilemekte midir?

Reklam algis1 satin alma niyetini etkilemekte midir?

Yesil reklamlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinde, ¢evresel sorumlulugun
aracilik rolii bulunmakta midir?

Yesil reklamlara yOnelik tutum cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir? Alt
problemler soyledir;

Reklama ve reklam veren firmaya guven cinsiyete gore anlaml farklilik géstermekte
midir?

Reklama yonelik genel tutum cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Reklam algisi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir?

Gevresel sorumluluk cinsiyete gore anlaml farklilik gostermekte midir?
Yesil {irlin satin alma niyeti cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Yesil reklamlara yonelik tutum yag gruplarina gore anlamli farklilik gostermekte
midir? Alt problemler ise sunlardir;

Reklama ve reklam veren firmaya gliven yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

Reklama yonelik genel tutum yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Reklam algisi1, yas gruplarina gore anlamli farklilik géstermekte midir?

Cevresel sorumluluk yas gruplarina gére anlamli farklilik gostermekte midir?

10. Yesil tirlin satin alma niyeti yas gruplarina gére anlaml farklilik gostermekte midir?



11.

12.
13.

14.

15.
16.
17.

18.
19.
20.

Yesil reklamlara yonelik tutum egitim durumuna goére anlamli farklilik géstermekte
midir? Alt problemler ise sunlardir;

Reklama ve reklam veren firmaya gliven egitim durumuna goére anlamli farklilik
gostermekte midir?

Reklama yonelik genel tutum egitim durumuna goére anlamli farklilik géstermekte
midir?

Reklam algis1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Cevresel sorumluluk egitim durumuna goére anlamli farklilik géstermekte midir?
Yesil iiriin satin alma niyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermekte
midir?

Yesil reklamlara yonelik tutum gelir durumuna goére anlamli farklilik géstermekte
midir? Alt problemler ise soyledir;

Reklama ve reklam veren firmaya giiven, gelir durumuna gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

Reklama yonelik genel tutum, gelir durumuna gére anlamli farklilik gostermekte
midir?

Reklam algisi, gelir durumuna gore anlamli farklilik géstermekte midir?

Cevresel sorumluluk gelir durumuna goére anlamli farklilik gostermekte midir?
Yesil irlin satin alma niyeti gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Yesil reklamlara yonelik tutum medeni duruma gore anlamli farklilik gostermekte
midir? Alt problemler ise soyledir;

Reklama ve reklam veren firmaya glven medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

Reklama yonelik genel tutum medeni duruma gére anlaml farklilik gostermekte
midir?

Reklam algis1t medeni duruma gore anlamli farklilik gostermekte midir?

Cevresel sorumluluk medeni duruma gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Yesil {irlin satin alma niyeti medeni duruma gore anlamli farklilik géstermekte midir?
Yesil reklamlara yonelik tutum ¢ocuklu- cocuksuz olma durumuna gére anlaml
farklilik gostermekte midir? Alt problemler ise soyledir;

Reklama ve reklam veren firmaya gliven ¢ocuklu- cocuksuz olma durumuna gére
anlaml farklilik gostermekte midir?

Reklama yonelik genel tutum ¢ocuklu- ¢ocuksuz olma durumuna goére anlamli

farklilik gostermekte midir?



- Reklam algis1 ¢ocuklu- ¢cocuksuz olma durumuna gore anlamli farklilik gdstermekte
midir?

21. Cevresel sorumluluk, cocuklu-gocuksuz olma durumuna gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

22. Yesil {irlin satin alma niyeti, gocuklu-gocuksuz olma durumuna gére anlamli farklilik

gostermekte midir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, Y kusagini temsil eden tliketicilerin yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin yesil iirlin satin alma niyetine olan etkisinin tespit edilmesi, yesil reklamlara
yonelik tutumun satin alma niyetine olan etkisinde ¢evresel sorumlulugun araci etkiye sahip
olup olmadiginin ortaya koyulmasidir. Ayrica literatiirden hareketle demografik 6zelliklerin,
yesil reklama yonelik tutum, cevresel sorumluluk ve satin alma niyeti {izerine etkisinin

olabilecegi diislintilerek aragtirmaya dahil edilmistir.
1.3.Arastirmanin Onemi

Y kusagi, 2019 yilinda iilke niifusumuzun %36'sin1 olusturan ve dogum tarihleri 1980
ile 2000 yillart arasin1 kapsayan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu kusagin 83 milyonluk
tlke nufusumuz igindeki sayisi yaklasik 26 milyondur (TUIK, 2019). Ulkemizde yasayan Y
kusag1 birey sayis1t Avrupa'nin bir ¢ok iilkesindeki toplam niifustan daha fazladir (Toruntay,
2011: 75). Bu durum, Y kusagi bireylerin yesil reklam cabalariyla ugragsan pazarlama
uygulayicilart i¢in 6nemli bir pazar giicii oldugu anlamina gelir. Bu pazar segmentinin
Oonemine ragmen lilkemizde bu kusakla ilgili arastirmalarin genellikle teknoloji, is yasami ve
davranis bilimleri alaninda odaklandigi, bu kusagin yesil iiriin satin alma niyetini yesil reklam
ve c¢evresel sorumlulukla birlikte iligkilendiren bir c¢alismaya bilgimiz dahilinde
rastlanmamustir. Bu nedenle arastirma evrenini Y kusagini temsil eden bireylerin olusturmasi
Onemli gorulmektedir.

Bu kusagin cesitli demografik 6zellikleri (daha yasli ve daha geng lyeler, egitim,
sosyo ekonomik gecmis, cinsiyet, vb.) farkliliklarin arastirilarak ¢evresel sorumluluk, yesil
reklama yonelik tutum ve yesil tiriinlere yonelik satin alma niyeti ile karsilastiracak olmamiz
bu tuketici segmentini anlamada daha derin bilgi saglamasi agisindan arastirmayi ayrica
onemli kilmaktadir. Deloitte (2020)’nin, arastirma raporu Tiirkiye sonuglari, Y kusagini

temsil eden bireylerin %80min calisma yasaminda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla,



aragtirma sonucumuz Y kusagi tiliketicileri i¢in daha iyi bir pazar talebini hedeflemeyi ve yesil
tirtinleri konumlandirmayi tesvik etmek icin katki saglayabilir.

Yesil reklamlarin amaci, c¢evreye yonelik zararli olmayan iiriinlerin kullanimi
konusunda tiiketicileri isteklendirerek satin alma eylemini etkilemek ve dikkatlerini satin alma
davraniglarinin olumlu sonuglarina yénlendirmektir (Delafrooz vd., 2014: 5). Isletmelerin
cevreye duyarli tiiketicileri hedefleme ¢abasi, tiiketicilerin de c¢evreye duyarli oldugu
diisiiniilen isletmelere olumlu tepki vermesi daha olasidir (Carlson vd., 1993: 27). Bu
noktadan hareketle bu giiclii pazar segmentinin yesil reklamlar araciligiyla cevresel
tutumlarin1 ve niyetlerini anlamaya calismak, pazarlama uygulayicilarina ve akademiye
saglayacagi katki arastirmanin bir diger dnemliligini olusturmaktadir.

Yesil reklamlar son yillarda sicak bir arastirma konusu olarak giindemde olmasina
ragmen, aslinda yeni bir olgu degildir. Giinlimiizde, yesil pazarlama i¢inde dnemli bir yere
sahip olan yesil reklamlar, ozellikle reklamlarin toplumda degisen rolii 1s18inda reklam
uygulayicilart i¢in pazarlarinin iretilen yesil reklamlara nasil tepki verdigini daha iyi
belirlemek icin arastirilmaya muhtag bir konudur. Ayrica arastirma dahilinde Y kusaginin
yesil reklamlara yonelik tutumlarini 6grenmek, isletmelerin gevresel sdrdirilebilirlik
baglaminda reklam faaliyetlerine yon vermeleri agisindan 6nemli goriilmiistiir.

Yapilan arastirmalarda da tlketicilerin yuksek diizeyde olumlu cevresel tutumlara
sahip oldugu bulgulanmasina ragmen, tutumlarin ¢evreye duyarl davraniglara yansimadigidir.
Ek olarak, ¢evresel tutumlar ve ¢evreye duyarl davranis iligskisinde sinirli bir anlayisa sahibiz
(Thapa, 1999: 428). Tiiketiciler tarafindan dile getirilen ¢evresel kaygi diizeyi esit diizeyde
satin alma davramisinda degisiklige yol agmamustir (Peattie, 2001:137). Bununla birlikte
tilketicinin ¢evresel sorumlulugunun yesil tiiketim tizerindeki etkisini arastiran ¢ok az
arastirma mevcuttur (Yue vd., 2020: 2).

Son yillarda tiiketicilerin ¢evresel sorumlulugunun bir ivme kazandigini biliyoruz.
Neredeyse tliketicilerin biiyiik bir kismi1 olumlu ¢evresel tutumlara sahip, ama bu tutumlar
cevresel davranislarda istenen degisiklige yol agmamistir. GOrlinen o Ki tutum ve davranis
arasinda bir bosluk mevcut. Bu nedenle, ¢evresel sorumlu tutumlarin satin alma niyetine
etkisini 6lglimlemek 6nemli bulunmustur.

Literatiirde yapilan arastirmalar konunun son derece 6nemli ve giincel oldugunu
desteklemektedir. Bu dogrultuda yapilan incelemeler sonucunda yesil reklamlara yonelik
tutumlarin ve g¢evresel sorumlulugun Y kusag: tiiketicilerinin satin alma niyetine etkisi ve bu
iliskide ¢evresel sorumlulugun aracilik rolii gelistirilen 6nemli bir modelle ortaya koyularak,

aragtirmanin ilgili alan yazina katki saglamasi hedeflenmistir.
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1.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhliklar:

Gergeklestirilmesi planlanan bu aragtirmanin kuramsal diisiinceleri asagidaki sekilde
aciklanabilir:

- Y kusagini temsil eden bireylerin arastirmada kullanilan anket sorularini okuyup

anlayabildikleri ve objektif olarak cevapladiklari,

- Ankete katilan Y kusagi bireylerin fikirlerini igtenlikle ve gergege uygun ortaya

koyduklari,

- Orneklemin, arastirmanin hedefine uygun bir sekilde belirlendigi,

- Kullanilan 6l¢eklerin arastirmanin hedefine ulagsmasinda uygun oldugu,

- Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

Arastirmay1 sinirlandirmanin ilk adimi, olusturulabilecek bir¢ok muhtemel arastirma
problemi arasindan ilgili problemin se¢ilmis olmasidir. Ayrica arastirmanin bir diger
siirhlign ise, yalnizca Corum ilinde ikamet eden ve Y kusagimi temsil eden bireylerin
arastirmaya dahil edilip diger sehirlerde yasayan ve diger yas araligindaki bireylerin

arastirmaya dahil edilmemis olmasidir.
1.5. Tanimlar

Aragtirmanin konusuyla baglantili olarak, arastirmada konusuyla ilgili, arastirmada
yararlanilacak ve arastirmanin kapsamini yansitacak oOzellikteki kavramlar asagida
belirtilmistir.

Cevre: Insan faaliyetleri ve dogadaki canli popilasyon Uzerinde, bir bitiin olarak
aninda veya devam eden siire¢ icerisinde direk veya dolayli olarak etki yaratabilecek fiziksel,
kimyasal, biyolojik ve toplumsal etmenlerin belirli bir andaki toplamidir (Usak, 2009: 4).

Tiiketicilerin Cevresel Sorumlulugu: Ikame edilebilir faaliyetlerden daha cok
cevreye yarar saglayan veya c¢evreye daha az zarar veren tiiketim faaliyetlerini ifade eder

(Taufique vd. 2014: 29).

Suardurulebilirlik: Gelecek nesillerin korunmasi adina dogal ¢evrenin ve kiiltiirel
kazanimlarin korundugu, toplumsal evrimin daha dengeli ve daha zengin bir diinyaya dogru
evrildigi beklentilerin somutlastirilmasidir (Dyllick ve Hockerts, 2002: 130).

Surdurdlebilir Kalkimma: Cevresel kaynaklar tahrip edilmeden bir ekonomik

kalkinma siirecinin devami olarak ifade edilebilir (Banerjee, 2003: 144).
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Yesil Pazarlama: Toplumun gereksinimlerini karsilamaya istekli yeniliklerin
yaratilmasi ve kolayca hayata gecirilebilmesi amaciyla dogal ¢evrenin en az zarar gérecegi
bi¢imde olusturulmus ¢aligsmalar biitiintidiir (Uydaci, 2011: 130).

Yesil Reklam: Cevre dostu iiriinleri, refahi, gevresel giivenligi tesvik eden, riski en
aza indirmeyi ve memnuniyetsizlikten kaginmayi1 saglayan onemli bir sosyal pazarlama
aracidir (Jiménez ve Yang, 2008: 232).

Tutum: Belli bir 6lciimleme ile belli bir obje arasindaki iligkidir (Faizo vd., 1989:
280). Genellikle 6nceki deneyimlerin sonucu olan davranisi sekillendirmede 6nemli bir rolii
vardir (Kusuma vd., 2018: 97).

Satin Alma Niyeti: TUKketicilerin bir Grlin veya hizmeti satin almasina 6zgii algisal

inang diizeyi olarak agiklanabilmektedir (Bergeron, 2004: 117).

Yesil Tiiketici: FElkington (1994)’a gore yesil tiiketici; kendileriyle birlikte
baskalarmin da sagligin1 olumsuz etkileyen, tiretim ve kullanim sirasinda veya kullandiktan
sonra ¢evreye ciddi sekilde kirleten, cok miktarda enerji tiiketimine neden olan ve asir1 atik
olusumuna yol acan, tiirlere ve gevreye zarar veren bir icerige sahip olan, baska iilkeleri de
kotl yonde etkileyecek karakterdeki drunleri tiketmekten kaginan bireylerdir (Cabuk vd.,
2008: 88).

Yesil Tuketim: Tiiketicinin kendi ihtiyaglarii karsilarken ¢evreye veya topluma
zararli oldugu kabul gérmiis iirlinleri satin almaktan kacinarak, ¢evresel ve toplumsal zarari
etkin bir bicimde minimum dizeye indirmeyi hedefleyen mal ve hizmetlerin tercih
edilmesidir (Ak, 2013: 9).

Yesil Uriin: Yesil iiriin, ekolojik iiriin veya gevre dostu iiriin olarak tanimlanmis ve
dogal ¢evre lizerindeki etkiyi azaltmak i¢in geri doniisiim veya geri doniistiiriilmiis icerik,
azaltilmis ambalajlama veya daha az toksik malzeme kullanma stratejilerini igeren iiriinii ifade
etmektedir (Chen ve Chai, 2010: 29).

Kusak: Dogum tarihleri nedeniyle ayni tarihsel zaman ve araliklarda dogan, bu
tarihsel zaman araliginda meydana gelen benzer ekonomik ve sosyal olaylardan etkilenen
veya belirli bir sosyal grubun igerdigi bireyler i¢in yapilan tanimlamalara kusak (jenerasyon)
denilmektedir (Adigiizel vd., 2014: 166).

Y Kusagi: Dogum tarihleri itibartyla 1980 ile 2000 yillar1 dahil olmak {izere bu zaman
diliminde doganlar1 kapsamaktadir (Adigiizel vd., 2014:170).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Cevre Kavram

Cevre sorunlarinin 1970'li yillardan bu yana biiyiik boyutlara ulagmasiyla birlikte
toplumlarda en sik kullanilan kavramlardan biri "gevre"olmustur. Cevre kelimesinin dar ve
genis olarak nitelendiren ¢esitli anlamlar1 vardir. Dar anlamda gevre, Tirkge SoOzluk'te
canlilarin yasamlarini siirdiirdiikleri ortam olarak tanimlanmaktadir (Keles, 2012: 23).
Webster sozliigiine gore ise g¢evre, bir canlinin yasamini ve gelismesini etkileyen tim dis
kosullar ve etmenler olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlar bugilin ¢evre sorunlari
olarak algiladigimiz ¢evreyi agiklama boyutunda yetersiz kalmaktadir (Gérmez, 2010: 4).
Cevre konusunda yapilan en genis tanimlardan birisi, ¢evre yasamizda "canlilarin yasamlari
boyunca iligkilerini siirdiirdiikleri ve karsilikli olarak etkilesim i¢inde bulunduklari biyolojik,
fiziksel, sosyal, ekonomik ve kdltirel ortam"dir seklinde yapilmistir (Keles, 2012: 23). Bir
baska tanima gore ¢evre, doganin i¢inde barindirdig: tiim canli varliklarla birlikte insan ve
insanin miidahalesi sonucu olusmus ve dogada kendiliginden var olan dgelerin biitiiniidiir.
(Altug, 1990: 9).

Cevreyle ilgili tanima bakildiginda i¢inde, dogal ve yapay cevre olarak adlandirilan iki
temel unsurun c¢evre olgusunu olusturdugunu gormekteyiz. Dogal cevre, yeryliziiniin fiziki
sekillerini olusturan, yani insanin olusumuna katki saglamadigi veya insanin miidahale
edemedigi ya da bdyle bir miidahalenin heniiz degistiremedigi tim dogal varliklar1 ifade
etmektedir. Yapay cevre ise, dogal ¢evreden yararlanarak insanligin tarihsel sure¢ iginde,
ozellikle toplumsal ve ekonomik gelisiminde insan eliyle olusturulan deger ve varliklarin
butinu olarak ifade edilmektedir. Yapay cevre insanlar tarafindan meydana getirildigi
donemin yasam bigimini de icinde barindirmaktadir. Ozellikle dénemin bilgi, teknoloji ve
toplumsal inanglarin1 yansitmaktadir. Toplumsal gevre ise insanlarin ekonomik, toplumsal ve
siyasal iligkilerinin tiimiinii i¢inde barindiran g¢evredir. Bu bakimdan toplumsal ve fiziksel
cevre birbirini tamamlamaktadir. Dogal cevre, cevre olgusunun altyapisini olustururken,
yapay cevre list yapiy1 olusturmus ve dogal ¢evreyi kullanma 6l¢iisiinde gelisme gostermistir.
Bu durum; ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismelere parelel olarak dogal c¢evreyi tehdit
eden bir insan-gevre iligkisine ortam hazirlamig ve bugiin en yalin haliyle ¢evre sorunlari

olarak adlandirilan bir dizi ¢evresel bozulmalarda temel etmen olmustur (Altug, 1990: 9-10).
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Acgiklamadan da anlasilacagi iizere dogal ¢evre, farkli dengeler {izerine kurulmustur. Bu
dengeler birbirleriyle zincirleme iliski igerisinde olan farkli etmenlerdir. insanlar tarafindan
disaridan yapilan bir miidahale bu dengenin bozulmasina neden olmakta ve ¢evre sorunlarinin
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu anlamda ¢evre sorunlarini "yapay c¢evresini olusturmak
isteyen insanin, dogal ¢evre iizerinde olusturdugu tiim olumsuz etkiler ile dogal kaynaklarin
asir1 ve yanlis kullaniminin doganin tiretken potansiyelini tehdit ettigi" bir ¢cevresel bozulma
olarak tanimlayabiliriz (Karaca, 2007: 2-3). Ozetle ¢evre sorunlarinin ortaya cikisinda temel
faktor olarak insanin dogaya miidahalesinin dogal kaynaklarin yenilenebileceklerinden daha
hizl1 bir bigimde tiikenmesi sonucunu dogurmus ve insan ve ¢evre arasindaki iliski 6nemli bir
sorun haline gelmistir. Dolayisiyla gevresel sorunlar ¢ogu kisi tarafindan uyumsuz insan

davraniglarinin bir nedeni olarak goriilmektedir (Milfont ve Duckitt, 2004: 289).
2.1.1. Cevre Sorunlari ve Nedenleri

Cevre sorunlari siyasi sinir tanimadan kiiresel sorunlar haline gelmistir. Saglikli yasam
alanlarinin azalmasi, doganin sinirlarini zorlayarak kaynaklarin kontrolsiiz bir sekilde
kullanilmasi, su-toprak ve hava kirliligi, ozon tabakasinin incelmesi, kiiresel 1sinma ve
¢ollesme gibi olumsuz gelismeler kaygilar1 giderek artirmaktadir (Kaypak, 2011: 30).

Cevresel sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olan tahribata kronolojik olarak bakacak
olursak, aslinda ilk tahribat atesin bulunmasiyla ormanlik alanlarin 6nemli kismimin yok
olmasiyla baslamistir. Ancak dogadaki bu degisim endiistri devrimine kadar kismen
korunarak devam ettiginden ¢ok hissedilmemistir. James Watt'in 1765 yilinda buharli
makineyi bulmasiyla Endiistri Devrimi baslamis, elektrigin 1870' de demir iiretiminde girdi
olarak kullanimiyla gelismis ve 1940 yilinda Fordist Uretim Sistemiyle hiz kazanarak,
1980'lerde kullanilmaya baslanan Esnek Uretim Sistemi ve Bilgi Toplumu asamalariyla da
giiniimiize kadar gelmistir. Tlim bu siire¢ iiretim ve kaynak kullanimini inanilmaz boyutlara
tasidig1 gibi, aslinda insan ve doga arasindaki iligkide siirecin doga aleyhine nasil gelistigini
de gozler oniline sermektedir (Karabicak ve Armagan, 2004: 204).

Toplumlarin gelisim siireclerine baktigimizda, sanayi ve bilgi toplumundan sonra
gelinen son noktanin tiiketim toplumu oldugunu gormekteyiz. Giiniimiizde tiiketicilerin
degisen tiiketim davranislar1 ve aliskanliklarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan c¢evre sorunlari
dogal cevreyi tehdit edecek boyutlara ulasmistir. Dolayisiyla tiiketim toplumunun varligi,
dogal kaynaklarin tiikenme noktasina gelmesine neden oldugu gibi, tiiketicilerin sinirsiz

ihtiyaclart eko-sistemin bozulmasina ve ekolojik sorunlarin ortaya g¢ikmasina da neden
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olmaktadir (Kayan, 2018: 485). Cevre sorunlarinin nedenlerini birbirinden net olarak
ayristirmak zor olsa da, sanayi devrimiyle birlikte baglayan niifus artisi, sanayilesme,
kentlesme ve turizm gibi temel bagliklar altinda toplanmistir. Bu sorunlarin ortaya ¢ikis

stirecleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Cevre Sorunlarinin Ortaya Cikmasi Siiregleri.

1- insanhgn var 2- Kirlenme Sorunlar1 | 3- Dogal Dongiiniin 4- Cevre Sorunlari

olmasi Bozulmasi

Insanin dogay1 Hava kirliligi Su dongustinin Sera etkisi

algilayisi bozulmasi

Niifus artis1 Su kirliligi Azot dongusinin Asit yagmurlart
bozulmasi

Kentlesme Toprak kirliligi Karbon dongustnun Ozon incelmesi
bozulmasi

Sanayilesme Mineral dengesinin Collesme
bozulmasi

Enerji tlketimi Erozyon

Kaynak: Erbil ve Babaogul, 2019: 3

2.1.1.1. Niifus Artist

Cevre sorunlarina neden olan ilk faktor niifus artis1 olarak gosterilmektedir. Niifus
1800'lu yillara kadar savas, kirlilik ve salgin hastaliklar gibi nedenlerden dolay: fazla artis
gosterememistir (Uydaci, 2011: 50). Ancak, 1800'lerde 1 milyar olan diinya niifusunun 2040
yilinda 10 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir. Bu artisin ardindaki baslica nedenler
arasinda, saglik alanindaki gelismeler nedeniyle 6liim oranlarinin azalmasi, yasamda kalma
sliresinin artmasi ve beklenen dogurganlik oranlarinin azalmamasidir.

Paul Ehrlich bu durumu, 1970'1i yillarin basinda yayinladigi Niifus Bombasi adli
eserinde yasanan ¢evre sorunlarinin bas nedeni olarak nitelemektedir. Elbette niifus artiginin
gevre sorunlarmin ortaya ¢ikisinda, artis gostermesinde ve etkilerinin siireklilik kazanarak
kiiresel bir boyuta ulagsmasindaki rolii azimsanamaz. Ancak bu konuda farkli bakis acilara
sahip goriisler de mevcuttur. Bir yonden bakanlar, diinya niifusunun bugiinkii hiziyla

artmasinin, mevcut ve gelecek kusaklar igin biiyiik bir tehdit olarak savunmaktadirlar. Ote
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yandan, ¢evre ve dogal kaynaklarin azalmasi ve ekolojik degerlerin yok olmasiyla, hizli niifus
artig1 arasinda nedensellik bag1 kuran goriislere kars ileri siiriilen elestiriler de mevcuttur. Bu
anlayis1 benimsemis olanlara gore, her sorunda oldugu gibi ¢evre konusunda da toplum
icindeki smifsal ¢eliskilerin giderilmeden, ¢evre sorunlarinin kaynagi olarak, hizli niifus artisi
lizerine yogunlagsmanin dogru olmadig: yoniindedir (Keles, 2013: 90).

Tiim bu durumlara ragmen diinya niifusunun hizla artmasi karsisinda, dogal kaynaklar
sinirlt kalmakta daha da 6nemlisi giderek azalmaktadir. Son zamanlarda hizla gelisen bilim ve
teknoloji yeni kaynaklar {iretilmesini saglasa da artan niifus baskisinin yarattig1 sorunlari
gidermeye yetmemektedir (Gormez, 2010: 7). Insan niifusunun ikiye katlanmasi,
yenilenemeyen kaynaklardaki insan etkilerinin iki katindan daha fazlasina isaret etmektedir.
Tiiketim aligkanliklar1 ve teknolojideki koklii degisiklikler bile, dngoriilen niifus artisiyla
iliskili ¢evresel bozulmadaki artis1 ayarlama konusunda zorlanabilmektedir (Daily ve Ehrlich,
1996: 991).

2.1.1.2. Sanayilesme

Sanayilesme de ¢evre sorunlarina neden olan etmenler arasinda yer almaktadir.
Schumacher, "insanlarin kendilerini doganin bir pargasi olarak degil, ona hilkmedecek bir gii¢
olarak gorduklerini, ancak dogaya karsi savasi kazanirlarsa, kaybedeceklerini
unutmaktadirlar" diyor (Gormez, 2010: 9). Teknolojik gelismelerin sonucu olarak hizla
gelisen sanayilesme insanliga sayisiz olanaklar sunmustur. Bununla birlikte ¢evrenin
kirletilmesi, dogal kaynaklarin hi¢ tiikenmeyecekmis gibi bilingsizce kullanilmasi ve
tiikketilmesi de ¢evre adina sanayilesmenin dogurdugu olumsuz sonuglardir.

Dogal olarak bu sonuglar insanlarda sanayilesmeye karsi olumsuz tutumlarin
gelismesine neden olmustur (Tiirkiim, 1998: 171). Sanayi kuruluslarinin yer se¢imi tercihleri,
yetersiz altyapilari, verimli tarim topraklarinin sanayi kuruluglari igin tahsis edilmesi ve imara
acilmasi, katr atik yonetiminin etkili bir sekilde uygulanmamasi, hava, su ve toprak kirliligi de
diizensiz sanayilesmenin neden oldugu olumsuz sonuglar1 olusturmaktadir (Keles, 2013: 93-
94). Firat ve Durmaz (2020: 458), sanayilesmenin g¢evre sorunlarina yol agmasini iktisadi
acidan degerlendirerek, dogadaki kit kaynaklarin hi¢ titkenmeyecekmis gibi kullanilarak israf
edilmesi ve fabrikasyon {liretimlerin yarattigi asir1 miktardaki atiklarin kiiresel anlamda

doganin isleyisini tehdit ederek kaynaklarin kirlenmesine de yol agtigini ifade etmektedirler.
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2.1.1.3. Kentlesme

Cevre sorunlarinin nedeni olarak gosterilen bir diger faktor ise hizli kentlesmedir.
Hizli kentlesme; teknolojik gelismeyle birlikte sanayilesmenin hiz kazanmasi ve yiiksek
ekonomik biiylime hedeflerinin ger¢eklesmesini 6ngdren politikalarin sonucu olarak ortaya
¢ikarken, ¢evresel bozulmanin da nedeni olmustur. Ozellikle az gelismis iilkelerde kentlere
goce paralel olarak gelistirilemeyen alt yapi sistemleri ve hizmetler, tarim alanlariin etkili
kullanilamamas1 ve verimli tarim arazilerinin yerlesim yerine doniistiiriilmesi ve atiklarin
olusmasi ¢arpik ve sagliksiz kentlesmeyi de beraberinde getirmistir (Tiirkiim, 1998: 171).
Bookchin, "Kentsiz Kentlesme" adli eserinde, kentlesmenin Modern diinyanin yasadigi
tarihsel degisimin ve ekolojik agidan bozulmanin bir simgesi ve gercegi olarak ele
alinabilecegini belirtmektedir. Bookchin bu durumu, evrimsel saatin tersine gevrilip organik
nitelikteki insani ve yasamsal iliskilerin sentetik iliskilere doniismesinin simgesi olarak ifade
etmektedir (Bookchin'den [1996] aktaran Gormez, 2010: 12).

Niifus artig oran1 ve ¢evre arasindaki baglanti, ¢evrenin tagima sinir1 orani ile
belirlenmektedir. Cevre tasima siniri ise, belli sinirlar i¢indeki mevcut kaynaklar ve bu
kaynaklarla yasamin siirdiirebilecek en fazla niifus miktari olarak tanimlanmaktadir (Pearce
ve Warford'dan [1993] aktaran Deniz, 2009: 99). Dolayisiyla hizli kentlesmeyi, Sadece
niifusun koyden kente gocli olarak gdrmemek gerekir. Kentlerin iizerindeki asir1 niifus
yogunlugunun yarattigi Kirlenme dikkate alindiginda ¢evreyle olan baglantisini daha iyi

anlayabiliriz.
2.1.1.4. Turizm

Turizm ile g¢evre arasindaki iliski yasadigimiz evrenin dogal kaynaklarinin hizla
bozulmaya basladigi 1970'li yillarda tiiketiciler tarafindan daha iyi anlagilmigtir. Temiz,
diizenli ve saglikli bir ortam, basarili bir turizm uygulamasinin da vazgegilmezleri
arasindadir. Ancak turizmin varolus nedeni olan dogal ve tarihsel degerlerin dikkate
alinmadig1 turizm etkinlikleri de bu kaynaklarin zarar gérmesine hatta yok olmasina neden
olmaktadir (Giiney, 2002: 233). Turizm mevcut yanlis algilanis sekliyle su kaynaklarinin
kirlenmesi, tarim ve orman arazilerinin yok edilmesi, yigilma ve asir1 kalabalik ve atiklarin
artmasi gibi ¢evre sorunlarina neden olmaktadir (Goérmez, 2010: 13).

Turizm sektoriinde yaygin olarak uygulanan kullan-at kiiltiirii, iirtinlerin kullanim
Omriiniin azaltilarak ayn1 zamanda maliyetlerin diisiiriilmesi adina dayanikliligin azaltildig: ve

bireyleri siirekli tiiketme konusunda tesvik eden liikks bir ekonomik faaliyettir. Ozellikle
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dayaniksiz tiikketim mallarinda, iiriinlin tretimi, kullanimi1 ve atilmasi arasindaki zaman
diliminin kisa olmasi bu yasam bi¢iminin karakteristik 6zelligidir. Baudrillard (2017), ortaya
¢ikan bu yeni yasam bigimine "¢op sepeti uygarlig1" demektedir (Kayan, 2018: 489). Ancak,
tim bu istenmeyen gelismelere ragmen, dogadaki kaynaklarin insanligin amaglari
dogrultusunda bilingsizce asir1 kullanimi ve uzun siirecek negatif etkileri, insanlarin dogaya

kars1 sorumlu olduklar gercegini kabul etmelerine yol agmistir (Taufique vd., 2014. 27).
2.2. Cevresel Sorumluluk

Tiim iiretim faaliyetlerinin merkezinde tiiketimin oldugu olgusu evrenseldir. Ancak
cevresel kaynaklarin dogru kullanimi olmadan, iiretim ve tiikketim ¢evre sorunlarinin ana
kaynaklart olabilir. Bu gercek, tiiketicileri tiiketim davraniglarinda ¢evresel olarak sorumlu
olmaya yonlendirmistir (Chen ve Chai, 2010: 28). Cevresel sorumluluk, sosyal psikoloji
icinde yer alan NormAktivasyon-Modelinden dogmustur. Kavram ¢evre egitimi, g¢evre
sosyolojisi ve tiiketici davranigi gibi bir ¢ok disiplin tarafindan kullanilmistir (Schwartz
[1977]; Schwartz ve Howard'dan [1981] aktaran Yue vd., 2020: 3).

Bu modele gore, ¢cogu birey, yalmizca kiiresel isinmadan kaynaklanan tehlikeli
sonuclarin farkina vardiklarinda ve ¢evreye verilen bu zararit siirdiirmedeki rollerinden
gercekten sorumlu olduklarini anladiklarinda yardim etme davranigt gelistirmeye daha
meyillidir. Bir anlamda, ¢evresel davranis 6zgecil bir anlam tasir, bu nedenle bireylerin giiclii
bir “diger” yonelimine sahip olmalar1 ve zamanlarini yeryiiziiniin ve insanligin uzun vadeli
yararlar1 igin ¢evreyi korumak adina tercih ettikleri faaliyetlere feda etmeye istekli olmalar
gerekebilir (Cherian ve Jacob, 2012: 120).

Stern vd. (1999)nin yaptig1 calismanin sonucu, c¢evresel sorumlulugun norm-
aktivasyon modelinden dogdugu ag¢iklamasini desteklemektedir. EK olarak, tlketicilerin
cevresel sorumluluklariyla ¢evre yanlisi davraniglart arasinda, pozitif yonlii ve onemli bir
iliskinin varligm ortaya koymuslardir. Tiiketicilerin daha gii¢lii bir c¢evresel sorumluluk
duygusuna sahip olmalarinin, ¢evre yanlis1 davranmig goOsterme yOniinde daha istekli
olacaklarin1 gdstermistir. Buna gore ekolojik sorunlarin ¢éziimiinde gevresel sorumluluk itici
bir giic olacaktir. Bu noktadan hareketle ¢evresel sorumlulugun, ekolojik sorunlarin
¢oziminde bireyin; olumlu ruhsal durumunu, cesaret ve azmini, kendini kontrol etme

becerisini ve toplumsal ruhunu yansittig1 sdylenebilir (Yue vd., 2020: 3).
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2.2.1. Tuketicilerin Cevresel Sorumlulugu

Insanlarin ¢evresiyle ve diger canlilarla olan iliskisi aslinda insanligin var oldugu ilk
yillardan itibaren siiregelmistir. Bu iliski zaman i¢inde degisime ugrayarak devam etse de
sanayi devrimine kadar nispeten bir uyum icinde devam etmistir (Gérmez, 2010: 5). Legget
(2007), sanayi devriminden bugiine kadar gecen siire igerisinde, iklime bagli olarak ortaya
cikan ¢evre sorunlarmin kaynagimin insan faaliyetleri oldugu konusunda bilim adamlarinin
hem fikir oldugunu belirtmektedir. Sanayinin yogun oldugu bolgelerde dogal kaynak
tiiketiminin normalden daha fazla olmasi bu iliskiyi dogrulamaktadir (Karaca, 2007: 2).

Ancak, sanayilesme siireciyle birlikte uygulanan ve sinirsiz ekonomik biiyiimeyi ve
refah artisini amaglayan bugiinkii ekonomik sistemler, ¢evresel sorunlarin ilk tohumlaridir.
Amaclar1 gerceklestirme ugruna dogal kaynaklar bilingsizce tiiketilerek yiliksek miktarda atik
uretilmesine yol agmustir. Bu siirecte politik uygulamalarin 6ngérdiigii ekonomik biytmeyi
gerceklestirme istegi, 20. yiizyilin ikinci yarisinda pek ¢ok insan kaynakli ¢evresel sorunlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Karalar ve Kiraci, 2011: 63). insan ve doga arasindaki
iliskideyse dengeler tamamen doganin aleyhine geliserek, insanligin sahip oldugu firetim,
yontem ve teknoloji karsisinda doganin kendini koruma ve yenileme nitelikleri oldukca
zorlagmis hatta bazi yerlerde neredeyse imkansiz hale gelmistir (Baykal ve Baykal, 2008: 4).

Tiketicinin ¢evresel sorumlulugu, bir kisinin g¢evresel sorunlarin iyilestirilmesine
yonelik bir eylemde bulunma niyetini ifade ettigi bir durumu ve kendi ekonomik ¢ikarlariyla
bireysel bir tiiketici olarak degil, toplumsal-gevresel fayda yonlnde hareket eden tlketici
olarak tamimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle g¢evresel sorumluluk sahibi bireylerde
bulunmasi gereken unsurlar ise sunlardir (Stone vd., 1995: 601):

- Tutumun yani sira ¢cevresel sorumluluk sahibi tiiketicilerde gevreyle ilgili farkindalik ve
bilgi,

- Cevresel sorumlulugu yansitan bir tutum,

- Cevresel sorumluluk sahibi tlketiciler cevreyle ilgili konularda harekete gecmeye
istekli olmalidir,

- Ayrica gevreye karst sorumlu tiiketicilerin hareket etme yetenegine de sahip olmasi
gerekmektedir.

Bir bireyin sahip oldugu cevresel bilgi diizeyi, bireyin ¢evresel sorumlulugunun
Oonemli bir bilesenidir. Shean ve Shei (1995), aragtirmalarinda gevresel bilgi ile cevresel
davraniglarin uyusmadigir yoniinde sonuglara ulasmis olsa da, pek ¢ok aragtirma g¢evresel

konular hakkinda sahip olunan bilginin bireylerin ¢evresel sorumlulugunun 6nemli bir pargasi
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oldugu sonucunu vermistir (Montgomery and Stone, 2009: 38). Hines vd. (1987), tuketicilerin
cevresel bilgileri ile ¢evresel sorumluluklart ve hatta belirli bir ¢evre sorununda nasil harekete
gecilecegine iliskin arastirmalarinda, gevresel bilgi ile ¢evresel sorumluluk arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugunu, ¢evresel konularda daha fazla bilgiye sahip olanlarin ¢evresel
sorunlar karsisinda nasil dnlem alinacagina dair bilgilerinin, bu bilgiye sahip olmayanlara
gore sorumlu c¢evresel davramiglarda bulunma olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymuslardir. Cevresel yonleri yiiksek olan tiiketicilerin, ¢evre yanlisi davraniglar gosterme
olasiliginin daha fazla oldugu, fakat tutumlar ve davranislarin ortiismedegi ve aralarindaki
iliskinin zayif oldugu goriilmiistiir (Cavusoglu ve Durmaz, 2020: 93).

Tiiketicilerin ¢gevresel sorumlulugunun 6nemli bir bileseni de harekete gegme istegidir.
Hungerford ve Yolk (1990), harekete ge¢me istekliliginin kontrol odagiyla yakindan iliskili
oldugunu bulgulamislardir. Yiiksek bir i¢ kontrol odagina sahip olan bireyler eylemlerinin
cevreyi kurtarma yOniinde bir degisimi saglayacagima inanirlar. Bununla birlikte kimi
tiketiciler cevresel konularda harekete gecmeye istekli olsalar da bireysel olarak fedakar
davranmaya istekli olmayabilirler (Montgomery ve Stone, 2009: 39).

Tiiketicilerin harekete gegme istegi ¢evresel sorumlulugun 6nemli bir bileseni olsa da
yeterli degildir. Ayn1 zamanda harekete gegme becerisine de sahip olmalar1 gerekmektedir.
Hareket etme yetenegine sahip tiiketiciler, ¢evresel sorunlarin ¢6ziimii noktasinda mantiksal
olarak Oneriler sunabilmeli ve karar siireclerine de katilabilmelidir (Tonn vd.'nden [2000]
aktaran Montgomery ve Stone 2009: 39).

Cevresel sorunlarla ilgili olumlu yonde davranmiglara sahip olan tiiketicilerin temel
ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla yapilan calismalar; bu 6zelliklerin ortaya koyulmasinda
bazi demografik farkliliklarin insani duygularin ve tutumlarin belirleyici olabilecegi yoniinde
sonuglar ortaya ¢ikmistir vermistir (Baydasvd.'den [2000] aktaran Aracioglu ve Tathdil,
2009: 439).

Zelezny vd. (2000), yaptiklari ¢alismada, kadinlarin ¢evre korumaya yonelik algilanan
kisisel sorumluluklarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu kanitlamiglardir. Jain ve Kaur
(2006), Hindistan'daki tiiketicilerin farkli g¢evre bilinci yapilar1 ile sosyo-demografik
ozelliklerin iliskisini belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinin sonuglari, ¢evresel tutum
ve davranislarda kadin ve erkek arasinda var olan farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Cevre
dostu iriinler satin alma sikligi ve katilm ag¢isindan kadinlarin, erkeklerden daha iyi
performansa sahip olduklarini belirlemislerdir.

Haytko ve Matulich (2008), kadinlarin ¢evreye karsi daha sorumlu olma egiliminde

oldugunu bulgulamislardir. Straughan ve Robert (1999), yaptiklar1 calismada yas diistiikce ve
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egitim seviyesi ylikseldik¢e g¢evresel tutumun pozitif yonli oldugunu, kadinlarin erkeklere
oranla, sehirde yasayanlarin kirsal kesimde yasayanlara goére daha c¢evresel sorumlu
davraniglar gosterdiklerini bulgulamiglardir. Cabuk vd. (2008), yesil iiriin satin alan
tiketicileri; geng, egitimli, kadin ve yiksek hane gelirine sahip bireyler olarak
belirlemislerdir. Gough (1994) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlar diinyadaki
sorunlart hafifletmek i¢in kontroli ele alma ve sorumluluk uUstlenme konusunda daha
yetenekli olma egilimindedirler (Cherian ve Jacob, 2012: 120). Cevresel sorumluluk
diizeylerinin ortaya c¢ikarilmasinda farkli degiskenler kullanilmis olsa da cinsiyet ve yasin

belirleyiciliginin yiiksek olmasi, Gough (1994)'un bulgularini destekler niteliktedir.
2.2.2. Isletmelerin Cevresel Sorumlulugu

Cevresel sorunlarin toplum ve isletmeler {izerindeki etkisi herkes tarafindan
bilinmektedir. Son yillarda toplumun her kesiminde ¢evresel farkindaligin artig gostermesine
ragmen, isletmelerde bu algi kar ve ¢evre arasina sikigsmis, genellikle de sireg gevre aleyhine
gelismistir. Is diinyasinda liderlik demek genellikle, "dogru olam yapma" arzusudur. Ancak,
onlar bu durumu uzunca bir siire "yesil Uriinleri denedik ancak heniiz alan olmadi, bu
yaklagim bizi rakiplerimiz karsisinda dezavantajli durumu getirdi veya hissedarlarin bu
konularda istekli olmadiklar1" gibi ellerinin bu konuda bagli olma nedenlerini igeren bir
listeyle aciklamaya caligmiglardir. Fakat 1960l yillarda kirlilikle ilgili kaygilarin artmasiyla
birlikte isletme yoneticileri gevresel konulara daha fazla 6nem vermeleri gerektigini fark
etmigler ve bunu da lretimin bir maliyeti ve digsalligi olarak gérmeye baslamislardir.
Gegtigimiz son 10-15 yil icinde dalga tamamen degismeye baslamis Ozellikle ¢evresel
sorunlara agirlik vererek olgiilebilir rekabet avantajini yakalayan biiyiik isletmelerin bazilari
cevresel etki bilincinde kiiresel bir degisimi yakalamiglardir (York, 2009: 98-99-100).

Isletmelerin cevreye duyarli olmasi, ekolojik cevrenin isletme igin dnemli bir bilesen
oldugunu kabul eden diisiince akisini isletmenin Kkararlariyla biitiinlestiren, isletmenin
uygulamalarinda gevreye verilecek zarari minimum diizeye indirmeyi veya tamamen ortadan
kaldirmay1 amaglayan, bu kapsamda, tirinlerin dizaynini, ambalajlanmasini ve Uretim
prosesini degistiren, dogal ¢evrenin korunmasi ilkesini isletme kiiltiiriine entegre etmek i¢in
caba gosteren, sosyal sorumluluk anlayisiyla sorumluluklarimi yerine getiren isletmelerin
kabullendigi bir alg1 olarak tanimlanabilmektedir (Nemli, 2001: 212-213).

Cevre konusuna ilgi gosteren ¢ogu isletme, kendilerini bagl bulunduklar1 sinirlarin

Otesinde daha genis bir toplulugun iiyeleri olarak, ¢evreye karsi duyarli davranmanin sosyal
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bir yiikiimliilik oldugunu anlamaya baslamislardir. Bu anlayis siire¢ i¢inde igletmelerin hem
karlarin1 maksimize etme hem de g¢evresel hedeflerini gergeklestirme konusundaki inancin
yerlestigi isletmelere doniigsmiistiir. Boylece isletmeler ¢evre konusunda istendik faaliyetleri
gergeklistirerek kurum kiiltiirlerinde degisimi de gergeklestirmis olmaktadir. Bu durumdaki
isletmelerin sahip oldugu iki 6nemli bakis agis1 vardir (Polonsky, 1994: 2).

- Cevreye kars1 sorumlu olduklar1 gercegini bir pazarlama araci olarak kullanabilirler.

-  Bunu bir pazarlama araci olarak kullanmadan, g¢evreye karsi sorumlu olduklari

gercegiyle hareket ederler.

Iklim degisikligi, biyolojik cesitliligin azalmas1, enerji krizi gibi sorunlar, ¢agimizin
en temel cevresel sorunlari olarak gosterilmektedir (Skogen vd., 2018: 12). Bunun yaninda
ozon tabakasinin delinmesi, kiiresel 1sinma, niikleer radrasyon, endiistriyel atiklar ve yaygin
olarak hava ve su kirliligi gibi toplumlarin kars1 karsiya oldugu cevresel sorunlarin ¢ogunun
nedeni, ekonomik gelisme olarak gosterilmektedir (York, 2009: 98). TUm bu sorunlarin ortaya
cikmasinda insanlhigin etkisinin oldugu kadar isletmelerin de sorumlu olduklart gergegi
ortadadir. Isletmeler hammadde ve kaynak temini asamasindan baslayarak iiriinlerin kullanim
sonrast geri donilisiimiine kadar olan siiregte olusan atiklarla ve isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesinde kullanilan enerji ve kaynaklarla c¢evreye etki etmektedirler. Bu nedenle
isletmeler cevreye karsi sorumlu ve siirdiiriilebilir gelisme ilkelerine bagl olarak faaliyetlerini
devam ettirmelidir (Marangoz, 2004: 77).

Literatirde isletmelerin ¢evresel sorumluluguna yonelik aragtirmalar (Marangoz,
2004; Vives, 2006; Baughn vd., 2007; Aguado, ve Holl, 2018) veya kurumsal sosyal
sorumluluk baglaminda, kurumsal ¢evresel sorumlulugunun gevre yanlisi davranis lizerine
etkilerine odaklanan ve yesil pazarlamanin isletmeler i¢in bir rekabet avantaj1 firsat1 kaynagi
oldugunu diistinen aragtirmalar, Su vd. (2017) ve Suganthi (2019) mevcuttur. Bununla
birlikte tiiketicinin ¢evresel sorumlulugunun yesil tiikketim tizerindeki etkisini arastiran ¢ok az
arastirma mevcuttur (Yue vd., 2020: 2).

Cevresel sorumlulugu konu alan arastirmalarin ¢ogu ¢ok az sayida cevreye duyarli
iriiniin bulundugu ve c¢ok az sayida tiiketicinin, bir {irliniin ¢evreye olan etkisini ciddi olarak
degerlendirebilecegi 1970'lerde ve 1980'lerde yapilmistir. Ayrica yapilan caligmalar da enerji
tasarrufu ve gevresel eylemler gibi tiikketim disi davranislara yonelik olmustur. Tiiketim
odakl1 ¢alismalarin son zamanlarda 6nem kazanmasina ragmen bunlarin da satin alma sonrasi

davraniglardan olan geri doniisiim ve atitk ayirma gibi konulara odaklandigini goriiyoruz

(Follows ve Jobber, 1999: 725).
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Lee (2008), geng tiiketicilerin yesil satin alma davranisini etkileyen cevresel tutum,
cevresel kaygi, ¢evre sorunlarinin ciddiyeti, ¢evresel sorumluluk anlayisi, cevresel davranigin
algilanan etkinligi, sosyal etki ve ¢evrenin korunmasinda kendi imajina yonelik endiseleri gibi
onemli faktorleri belirlemek amaciyla, 2975 erkek ve 3035 kadin tiiketiciden elde edilen
verilerin ¢oklu regresyon analizi sonucu, sosyal etkinin tliketicilerin yesil satin alma
davraniginin en 6nemli belirleyicisi oldugunu, ardindan ikinci olarak g¢evresel kayginin,
Uclincu olarak cevre korumada 6z-imaj kaygisinin ve dordiincii olarak ¢evresel sorumlulugun
algilandigini ortaya koymustur.

Vlieger vd. (2013) ise, ¢evresel sorumluluklari daha yiiksek olan tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik farkli tepki verecegi Onerisi ile ¢evresel sorumlulugu diizenleyici olarak
kabul ettikleri aragtirmalarinin bulgulari, bir reklamin yesillik seviyesinin giivenilirlikle
olumlu bir sekilde ilgili oldugu ve ¢evresel sorumluluklari yiiksek olanlarin, cevresel
sorumluluklart diisiik olan tiiketicilere gore yesil reklamlara yonelik daha siipheci goriindiigii
yoniinde olmustur. Dahasi, reklamin goriintiisii (yesil renk veya yesil goriinti kullanimi)
giivenilirlik i¢in 6nemli bir dngorii olusturmazken, 6ne ¢ikan bir ¢evresel iddianin varligi,
sadece diisiik katilimli tliketiciler i¢in olsa da, gilivenilirlige yardimci olacagini ifade
etmislerdir.

Attaran ve Celik (2015), tiniversite 6grencilerinin ¢evresel tutum ve davranislarini
anlamaya yonelik olarak c¢evresel sorumluluk, 6deme istekliligi ve cinsiyet arasindaki
iliskileri degerlendirmek amaciyla stirdiiriilebilir bigimde insa edilmis LEED bina
degerlendirme sistemi tarafindan tanimlanan yesil binalar i¢in 6deme istekliligini konu alan
arastirmalarinda sonuclar, ¢evresel sorumluluk ile yesil binalar i¢cin 6deme yapma istegi
arasinda dogrudan bir iliski oldugunu gdstermektedir. Ayrica erkek Ogrencilerin gevresel
sorumluluk algilarinin kiz 6grencilere gore daha diisiik oldugunu bulgulamislardir.

Sadachar vd. (2016), hazir giyim ticareti ve tasarimi okuyan 233 Ogrencinin
katilimiyla, ¢evreye duyarli giyim tiikketim davranmigini arastirdiklari ¢alismanin bulgulari,
gevresel sorumluluklart yiiksek olan bireylerin ¢evre sorunlarinin ortaya ¢ikmasindan
tlketicilerin sorumlu olduguna inandiklar igin yesil tirtinleri destekledikleri yoniinde olmustur.
Yue vd. (2020) gevresel sorumlulugun yesil tiiketim davranisi tizerindeki etkisine fiyat
duyarliliginin ve gevresel kaygimnin aracilik roliinii arastirmiglardir. Ampirik sonuglar, ¢evresel
sorumlulugun cevresel kaygiyr artirdigini ve bunun yesil tiikketimi artirabilecegini ortaya
koymustur. Ozellikle, ¢evresel sorumlulugun gevresel kaygilar iizerinde olumlu bir etkisi ve
ayrica yesil tiiketim niyeti lizerinde farkli olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ek

olarak, gevresel kaygmin yesil iriin satin alma niyetini pozitif etkiledigini ve cevresel
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sorumluluk ve yesil iiriin kullanma istekliligi arasindaki iliskide kismen araci rol tstlendigini
bulgulamislardir. Fiyat duyarliliginin ise ¢evresel sorumluluk, ¢evresel kaygi ve yesil tikketim
niyeti arasindaki iliskide olumsuz rolii oldugunu ortaya koymuslardir.

Yirminci yuz yilda insan niifusunun olaganiistii artmasi, yogun kentlesme ve ¢ogu
iilkede sanayilesmenin gergeklesmis olmasi, tiikketimi kiiresel diizeyde artirmis ve bununla
birlikte ortaya ¢ikan ¢evre sorunlarinin da artarak devam etmekte olmasi evrenin gelecegi
acisindan potansiyel tehlike olarak goriilmektedir (Riberio vd., 2016: 298). Sonu¢ olarak
dogal kaynaklarin asir1 kullanimi, diinyanin ¢evre sistemlerinin siirdiiriilebilirligine yonelik

biyk bir tehdit olarak gosterilmektedir (Brown ve Cameron, 2000: 27).
2.3. Surdurulebilirlik

Cevre konusuna yeterli 6zeni gostermeyen paydaslar, ¢evresel sorunlarin artarak
devam etmesiyle birlikte 1970'li yillarin basindan itibaren mevcut ekonomik sistemin
isleyisini sorgulamaya baslamislar ve bu donemde ¢evresel sistemin isleyisini bozmayan yeni
bir ekonomik sistemin gelistirilmesi diistincelerini dile getirmislerdir (Karalar ve Kiraci,
2011:63). Siirdiiriilebilirlik terimi 1970'lerde ortaya ¢iktiginda, insanoglunun dogal kaynaklari
bilingsizce kullanmas: siirecinde, ekosistemin bu duruma dayaniklilifi olarak tanimlanmistir
(Riberio vd., 2016: 298). Siirdiriilebilirlik kavramin1 Gladwin vd. (1995) sosyal, kultirel,
bilimsel, dogal ve insan kaynaklarimin tamaminin toplum tarafindan ileriyi goz oniine alarak
ol¢iili kullanimini saglayan, onlemler alan ve gelecek agisindan hazirlikli olan ve tiim bunlara
saygl duyan sosyal bir bakis agisiyla yiiriitiilen katilimer bir siire¢ olarak tanimlamaktadir
(Sarikaya ve Kara, 2007: 222). Salomone (2014), siirdiiriilebilirlige iligskin tanimlarin ¢ogunun
insanligin ¢evreye verdigi zararin ekosistem iizerindeki etkisine odaklanilarak yapildigini
belirterek stirdiiriilebilirligi, "evrenin mevcut kapasitesinin insanligin yiikiinii tagiyabilmesi
adma korunmasi olarak" ifade etmistir (Sen vd., 2018: 6-7).

Siirdiiriilebilirlik, yasamsal faaliyetlerin tiimiinii ilgilendiren bir kavram oldugundan,
literatiirde birgok anlamlar yiiklenerek farkli alanlarda kullanildigin1 gérmekteyiz. Ornegin
stirdiiriilebilir tarim, siirdiirtilebilir kentler, ormanlarin ve sulak alanlarin siirdiirtilebilirligi
gibi kullanimlar, siirdiiriilebilirligi {izerinde tartisilan karmagik bir konuya doniistiirmiistiir.
Davis (2008)'e gore ise, kimileri tarafindan siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinma,
strddrdlebilir biyime ve surdartlebilir ekonomi gibi birgok konu ile gereksiz yere bir araya

getirilerek kullanilmaktadir. Ancak burada dikkate alinmasi gereken bir konu da
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stirdiiriilebilirlik kavraminin farkli stratejiler gerektiren bir yapisinin oldugu ve bu durumun
genel kabul goren bir taniminin yapilmasini giiclestirdigidir (Yavuz, 2010: 65).

Stirdiiriilebilir kalkinma ile ¢evre arasinda sik1 bir bag vardir. Biri digeri i¢in gerekli ve
bir biitliniin iki ayrilmaz parcasidir. Birini etkileyen olumlu veya olumsuz bir gelisme
baglantili olarak digerini de etkilemekte ve yayilmaktadir. Bu nedenle stirdiiriilebilir kalkinma
kavrami, ekonomik ve sosyal politikalarin ¢evre politikasi ve stratejileri ile biitlinlestirilmesini
zorunlu kilmaktadir (Mentese, 2017: 383). Dolayisiyla, Dunphy (2000) strdurulebilirligin ve
sirddrdlebilir bir gelecegin, siirdiiriilebilir bir kalkinma siirecinin hedefleri ve ulasmak
istedigi son nokta olarak degerlendirildigini ifade etmektedir (Akpulat, 2019: 5).

Birlesmis Milletler'in 1987 yilinda hazirlanan Brundtland Raporunda strdurtlebilir
kalkinma, Uretim ve tiilketim baglaminda, gelecek nesillerin yasam standardini elinden
almadan, bugiiniin maddi yasam kosullarindan yararlanma olarak ifade edilmistir. Bu nedenle
strdurdlebilir kalkinma, dogal kaynaklar1 kullanirken doganin kendisini veya insan
faaliyetlerinin onlar1 yenileyebilecegi bir 6lgiide kullanmay1 ongérmektedir. Ayni1 zamanda
doganin canliligin1 bozmadan gevresel sistemler tarafindan yok edilebilecek bir oranda kirlilik
ve atik anlamima gelmektedir. Cevre sorunlarmin siirdiiriilemez tretim ve tiketim
sistemlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis olmasi, siirdiiriilebilir kalkinma diisiincesine,
kiiresel bir bir bakis a¢is1 sagladigi gibi, hiikiimetler ve biiylik isletmeler tarafindan tartigilarak
en azindan stratejik bir amag olarak kabul gormistiir (Peattie, 2001: 131-132).

Aslinda kiiresel diizeyde kalkinmanin temelleri II.Diinya Savasi'nin sona erdigi
yillarda yoksullugu ve esitsizligi azaltmak, uluslararasi yasam kosullarini iyilestirmek
amactyla atilmistir. 1987 Brundtland Komisyonu'nun yayinladig: rapor ayn1 zamanda ekolojik
sinirlar i¢inde kalkinmanin Onemini teyit etmistir. Bunu 1992 Rio Diinya Zirve'sinde
"Glindem 21" adli siirdiiriilebilir eylem planinin baslatiimas1 ve 2000 yilinda kabul edilerek
hayata gecirilen " BM Binyil Kalkinma Hedefleri" izlemistir (Moran vd., 2008: 470-471).
Siirdiiriilebilir kalkinmanin, ekonominin gevreyi etkilemesi ve cevrenin de ekonomiyi
kisitlamas1 sonucu ortaya c¢ikmis bir soruna ¢oOziim anlayisi getirmeyi amacladigi
anlasilmaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinma; cevre, ekonomi ve sosyal Olgutleri
kapsayan disiplinler aras1 bir alan olarak ifade edilebilir (Tutulmaz, 2012: 609-610).

Peattie (2001: 132) bu durumu, fiziksel ¢evrenin, toplum ve ekonomi ile ilgili konular1 bir
araya getirerek, birbirlerine karsi bir tercih degil, aksine birbirlerine bagimliliklarini
gostermis olduklar1 yonilinde ifade etmektedir (2001: 132). New York'ta 2005 yilinda
diizenlenen, Diinya Zirvesinde bu durum dile getirilerek, siirdiiriilebilirligin temelinde

ekonomik, sosyal ve cevresel taleplerin uzlastirilmasun yattigi konusu tartisilmistir (Uydaci,
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2011: 92). Cevresel surddrulebilirlik, strdirilebilir kalkinma resminin temel bir boyutunu
olusturmakla birlikte, tek unsuru degildir. Siirdiiriilebilirligin diger boyutlariyla da énemli bir
bilesendir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik konusu ele alinirken ekonomik, sosyal ve ekolojik
boyutlarin etkilesimi goz oniinde bulundurularak bir butlin olarak incelenmelidir (Gazibey

vd., 2014: 512). Siirdiirtilebilirligin ti¢ boyutu sekil 1’de gosterilmistir.

Sogyal
(Insanlar)
Hosgoriilii A
Stirdiirebilirlik
Ekonomik
Cevresel Yasanabilir (Kar)
(Gezegen)

Sekil 1. Siirdiiriilebilirligin Boyutlari
Kaynak: Correa ve Xavier [2013] aktaran Mucan vd., 2016: 61.

Ekonomik Surdurdlebilirlik: Ekonomik siirdiiriilebilirligin yaygin olarak kabul
goren tanimi "sermayenin korunmasi" veya sermayeyi saglam tutmak olarak ifade
edilmektedir (Goodland, 1995: 3). Diger taraftan siirdiiriilebilir kalkinmanin ekonomik ayag,
sosyal sorumluluk anlayis1 geregi ortaya ¢ikan ekonomi politikalarinin benimsenerek
uygulanmasi sonucunda, ¢evreyle uyumlu, geri doniistiiriilebilir iirlinlerin {iretildigi yeni bir
sistem anlayisidir (Ozgag ve Hotunluoglu, 2015: 309).

Sosyal Sirdurulebilirlik: Wise (2001)'e gore, 1990'li yillardan itibaren diinyada
yoksulluk, sosyal diglanma, toplumsal cinsiyet esitsizligi, demokrasi, katilimeilik ve toplumun
giiclendirilmesi gibi olgularin siklikla glindeme getirilmesi ve kamuoyunda tartigilmasi
stirdiiriilebilirligin sosyal boyutunun varligini ortaya ¢ikarmistir (Yeni, 2014: 194). Sosyal
cevre, dogal ¢evreyle aymi sekilde bozulma yasayabilir. S6z konusu bu bozulma, sosyal
cevrenin kiiltiir, kisileraras: iliskiler ve yasam kosullart gibi faktorleri icinde barindiran
yapisindan kaynaklanmaktadir (Pawtowski, 2008: 83). Sosyal olarak strdirtlebilir bir sistem,
egitim ve saglik gibi sosyal hizmetlerin yeterli oldugu, dagitim esitliginin saglandigi,
toplumda cinsiyet esitligine dayali negatif ayrimciligin olmadigi, politik olarak seffaf ve

hesap verilebilirligin yaninda katilimi basarabilen bir sistemdir (Sarikaya ve Kara, 2007: 224).

26



Ekolojik Surduardlebilirlik:  Ekolojik  surddrdlebilirlik, hem girdi saglayici
kaynaklarin korunmasi hem de dogal sermayenin korunmasi anlamina gelmektedir. Bu, insan
ve ekonomi kaynakli faaliyetleri bagli bulundugu ekosistemin biyofiziksel ¢evresinin sinirlari
dahilinde tutmay1 6ngérmektedir (Goodland, 1995: 3). A¢iklamalardan da anlasilacagi gibi
ekolojik siirdiiriilebilirlik; stirdiiriilebilir iiretim ve siirdiiriilebilir tiiketimi saglamak amaciyla,
atiklar1 cevresel sistemlerin yok edebilecegi kapasiteyi asmayan sinirlarda tutarak,
yenilenebilir kaynaklarin kullanim oranlarini1 yenilenme oranlari1 dahilinde, yenilenemeyen
kaynaklar1 ise miimkiin oldugunca yatirimlar aracilifiyla yenilenebilir kaynaklarla ikame
ederek, kargilanmasini saglayan kararli bir kaynak kullanimi olarak ifade edilebilir.

Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Konferansi (UNCED), 1992'de Rio de
Janeiro'da diizenlenen zirvede, siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in ¢evresel korumayi
ekonomik kalkinma ile biitiinlestirmeye odaklanmustir. Isletmelerin ve sektdrlerin
stirdiirtilebilir kalkinmanin saglanmasinda 6nemli bir rol istlenmesi gerektigi ilk kez bu
Diinya zirvesinde vurgulanmistir.

Onceleri toplumda marijinallesmis bir kavram olan, dikkat cekmek icin miicadele eden
strdardlebilirlik, giiniimiizde bir doniim noktasinda gibi goriiniiyor. Bugiin diinyanin en
biiylik binlerce isletmesi, kiiciik ve orta boy isletmeleri, yerel ve ulusal yonetimler,
tiniversiteler ve meslekler, siirdiiriilebilirlik girisimlerini faaliyetlerine ve stratejilerine dahil
etmektedir. Hiikiimet politikalari, kurumlarin kendi motivasyonlar1 ve toplumun ilgi ve sosyal
beklentileri sonucu lider isletmeler kar, insan ve gezegenden olusan iiglii alt ¢izgiyi deger
zincirlerine ekleyerek toplumdaki rollerini yeniden tanimhiyorlar (Stafford ve Graul, 2020:
10).

Pazarlama, bugiin diinyanin kars1 karsiya oldugu cevresel sorunlara ve strdurdlebilir
kalkinmaya ¢6ziim saglama konusunda biiytik bir role sahiptir. Nitekim, son yillarda ¢evresel
bozulma konusunda toplumun endiseleri, pazarlamacilarin hem yesil pazarlamaya olan
thtiyact hem de yesil pazarlamanin 6nemini anlamasmi saglamistir (Kinoti, 2011: 264).
Sardurulebilirlik, yesil pazarlama i¢inde yer alan yesil reklamlarin da 6nemli bir bilesenidir.
Son yillarda medyanin c¢evre sorunlarina ilgisi artmaya devam ettikge tiiketiciler

stirdiiriilebilirligin giderek daha fazla farkina vardilar (Kim vd., 2019: 186).
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2.4.Yesil Pazarlama
2.4.1. Tanimi

Toplumda dogal ¢evreyle ilgili endiselerin artmasi isletmelerin artan toplumsal endise
karsisinda davraniglarini degistirmelerine neden olmustur. Yesil pazarlama bu degerli
endiselerin bir sonucudur (Choudhary ve Gokarn, 2013: 26). Cevre sorunlari is diinyasinda
oldugu kadar kamusal hayatta da onem kazanmistir. Ornegin, atmosferdeki oksijen
seviyesinin giderek bozulmasi sadece farkli bir kag¢ iilkenin lideri ya da iinlii bir kag is
insaninin endisesi degil, diinyadaki her bireyin ilgilendigi kiiresel bir tehdit olgusudur.
Isletmeler bu kiiresel endiseler karsisinda iiriinlerini, iiretim sistemlerini politika ve siireglerini
olustururken cevresel bozulmayi isletme stratejilerine entegre ederek yesil pazarlamayi
kullanmaya baslamislardir. Agikcasi yesil pazarlama, pazarlama karmasindan baglayarak
kamu politikalarin1 anlamaya kadar uzanan genis bir faaliyet alanin1 kapsadigindan literatiirde
yesil pazarlama hakkinda farkli tanimlar yapilmistir (Ghoshal, 2011: 82).

Yesil pazarlama, toplumun 6nemli bir kesimi tarafindan sadece cevresel 6zelliklere
sahip {lrlin ve hizmetlerin tanitimi ve reklamini yapma olarak algilanmigtir. Bu cercevede
fosfat igermeyen, geri doniistiiriilebilen, tekrar doldurulabilir ve ¢evre dostu gibi kavramlar
yesil pazarlamayla iliskilendirilerek kullanilmistir. Oysa yesil pazarlama, tiiketim
mallarindan, endistriyel mallara ve hatta hizmetlere kadar uygulanabilen ve pazarlama
bilesenlerinin tamamini kapsayan genis bir kavramdir (Polonsky, 1994: 2). Yesil pazarlama,
ilk defa Lazer (1969) tarafindan pazarlamanin toplumsal bir boyutu olarak; siirli gevresel
kaynaklar, geleneksel pazarlamanin toplumsal ve cevresel etkileri ve pazarlamanin farkli
yonlerinin ele alinarak yesillendirilmesi girisimi olarak tanimlanmigtir (Kumar ve Ghodeswar,
2015: 45).

Yesil pazarlama kavrami 1980'lerin sonlarindan itibaren belirginlesmeye baslamis olsa
da, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), 1975 yilinda yesil pazarlamayla ilgili ilk ¢alistayini
"Ekolojik Pazarlama" adiyla diizenlemistir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore yesil
pazarlama, pazarlama aktivitelerinin cevresel bozulma, enerji ve enerji disindaki diger
kaynaklarin azalmasi veya tilkenmesi Tlzerindeki olumlu veya olumsuz etkilerinin
incelenmesidir (Kinoti, 2011: 264). Tanimdan da anlasilacag: lizere yesil pazarlama, ¢evresel
acidan giivenilir kabul edilen mal ve hizmetlerin pazarlanmas1 olarak ifade edilmistir. Bu
noktadan hareketle yesil pazarlama iirlinlerin fiziksel Ozelliklerinde degisiklikler, iiretim
asamasinda degisiklikler, ambalaj ve reklaminin degisimi gibi ¢ok genis bir faaliyet alanini

kapsamaktadir (Mishra ve Sharma, 2010: 9).
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Yesil pazarlamanin kisa ve 6z bir tanimi gelistirilmemis olsa da Peattie (1994) bazi
ozelliklerini vurgulayarak iyi bir baslangi¢c noktast saglamistir. Bu 6zellikleri, biitiinsel ve
sistematik bir yaklasim, a¢ik u¢lu bir zaman c¢ergevesi, ekonomik verimlilikten ziyade
ekolojik siirdiiriilebilirlige odaklanan kiiresel bir bakis acgisi ile doganin ig¢sel degerlerinin
taninmasi olarak aciklamistir. Daly (1991)'ye gore, yesil pazarlama, {liretim igin bir kaynak ve
ayni zamanda atiklar icin bir havuz gorevi iistlenen doganin sinirlarinin taninmasi ve
stirdiiriilebilir biiyiimeyle siirdiiriilebilir kalkinma arasindaki ayrimin yapilmasidir (Kilbourne,
1998: 642).

Herbig ve Butler (1994: 64)'e gore, yesil pazarlama; daha az toksit igeren, daha
dayanikli, yeniden kullanilabilen malzemelerden olusan ve geri doniistiiriilebilir 6zelliklere
veya daha fazlasina sahip {irin ve ambaljlar1 igermektedir. Menon vd. (1999) yesil
pazarlamayi; bir tiriiniin Giretilmesi veya bir isin yerine getirilmesi sonucunda gelir elde etme,
kurumsal veya bireysel olarak amaglar1 gergeklestirme faaliyetlerinde gevreyi dikkate alararak
zarar gormemesini saglayan pazarlama uygulamalarini, politikalarini ve uyulmasi gereken yol
ve yontemleri ifade eder seklinde aciklamistir (Korkmaz, 2016: 9). Yesil pazarlama, mevcut
urinlerin ve iiretimde kullanilan sistemlerin olumsuz sosyal ve gevresel etkilerini en az
duzeye indirmeye yonelik ve gorece olarak daha az zararli liriin ve hizmetleri tesvik eden
pazarlama uygulamalaridir (Peattie, 2001: 130). Yesil pazarlama, isletmelerin sistemleri,
politikalar1 ve siirecleri hakkinda cevresel iddialar kullanarak {riinlerini tanitmaya yonelik
stratejileri ifade eder (Prakash, 2002: 285). Karna vd. (2003)'ne gore, yesil pazarlama
isletmelerin, toplumun degisen ¢evre bilincinden kaynaklanan ihtiyaglarimi ve isteklerini
karsilayarak parasal hedeflere ulasmak icin kullanabilecekleri bir aractir (Khan vd., 2019: 5).

Yesil pazarlamaya tiiketici merkezli yaklasan bir tanima gore ise, ¢evresel kaygi
tasiyan tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap veren ve onlara rehberlik eden isletme
uygulamalaridir (Cabuk vd., 2008: 87). Yesil pazarlama, isletmelerin {irtinlerinin ¢evreye olan
olumsuz etkilerini yok etmek veya minimum seviyeye c¢ekmek igin 0stlendikleri tim
pazarlama faaliyetleridir (Jain ve Kaur, 2004: 188). Bir baska tanima gore yesil pazarlama;
tiketicilerin tirtinlerin {iretimi, tanitimi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi geri doniisiim asamasinda
ortaya ¢ikan atiklarin ¢evreye verdigi zarar konusunda farkindaliklariin artmasi sonucunda
tim bu faaliyetlerin ¢evreye daha az zarar verecek sekilde gerceklestigi biitiinsel bir
pazarlama yaklasimidir (Sarumathi, 2014: 777).

Yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini veya isteklerini dogal ¢evre iizerinde en az
zararli etkiyle gidermeyi amaglayan herhangi bir degisimi olusturmak veya kolaylastirmak

icin hazirlanmis tim faaliyetlerdir. Polonsky, yaptigi bu tanimi pazarlamanin geleneksel
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bilesenlerinin ¢ogunu i¢inde barindirmast agisindan 6nemli bulmaktadir. Alic1 ve saticinin
karsilikli fayda saglamasi goniillii degisimi sagladigindan hem isletmelerin hem de
tiikketicilerin ¢ikarlar1 korunmus olur. Ayrica bu tanim, dogal ¢evreye verilecek zararin en aza
indirilmesini 6nermektedir. Zira her tiikketim dogasi geregi ¢evreye zarar vermektedir. Bu
nedenle yesil pazarlama cevreye verilen zarari ortadan kaldirmak degil, en aza indirmeyi
hedeflemelidir (Polonsky, 1994: 2).

Yesil pazarlama dar anlamda g¢evre dostu iiriinlerin {iretimiyle sinirlidir, oysa yesil
pazarlamanin ¢evreyi koruma ve uzun vadede dogal kaynaklarin verimli kullanimi gibi
isletme stratejilerini ifade eden genis anlami vardir. Yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ve
arzularin1 yerine getirirken dogal g¢evre lizerindeki olumsuz etkisini de en aza indirmeyi
amaglamalidir (Prusa ve Sadilek, 2019: 2). Literatiire baktigimizda yesil pazarlamayla ilgili
cok cesitli tanimlarla karsilasmak miimkiindiir. Ancak evrensel olarak kabul gérmiis genel bir
tanim bulunmamaktadir (Polonsky, 1994: 2). Fakat ¢ogu tanimin odak noktasini tiiketicilerin
ihtiyac ve istekleri karsilanirken, dogal kaynaklarin korunarak devaminin saglanmasi
olusturmaktadir. Bu durum bireysel, toplumsal ve kurumsal bir yasamin devami anlamina
gelmekte ve yesil pazarlamanin kazanimlariyla da Ortiismektedir. Literatlire baktigimizda

yesil pazarlamanin her boyutuyla ilgili aragtirma bulmak miimkiindiir.
2.4.2. Yesil Pazarlamanin Evreleri.

Cevresel sorumlu ve sosyal olarak bilingli tiiketiciler, kismen toplum i¢inde endiistri
ve modern teknolojideki genel giivensizligin ve kismen de ilk petrol krizinin bir sonucu
olarak 1970'lerin basinda ortaya c¢ikmustir. Balderjahn (1985) bu tlketicileri, mal ve
hizmetlerin tiretiminden baslayarak, kullanim sonras1 elden ¢ikarmaya kadar olan pazarlama
faaliyetlerinin yol actig1 digsal maliyetleri olumsuz degerlendirerek, kendi ¢abalariyla
minimum seviyeye diisiirmeye calisan bireyler olarak tanimlamaktadir (Grunert ve Juhl,
1995: 44). Aslinda toplumlarin, ticaretin yarattigi olumsuz sosyal ve gevresel etkilerin
endiselerini hissetmeleri binlerce yil Oncesine kadar uzanmaktadir. Son elli yilda, bu
endiselerin artmasi sonucu pazarlamayla fiziksel ¢evre arasindaki iliski hakkinda biyik bir
tartisma ortaya ¢ikmistir.

Pazarlama, hem tuketicilerin talep ve tliketim duzeylerini artirmadaki motive edici
roli nedeniyle blylk bir kéti adam hem de sosyal ve gevresel sorunlarin ¢oziimii igin
pazarlama uygulamalar1 yoluyla potansiyel bir kurtarici olarak gdsterilmistir. Isletmelerin

toplum ve fiziksel ¢evresi arasindaki etkilesime iliskin algilart gelistikce yesil pazarlama
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uygulamalari ve ilkeleri de buna baglh olarak gelisme gostermistir (Peattie, 2001: 129-130).
Yesil pazarlamanin gelisimiyle birlikte g¢esitli tanimlar1 ve evreleri bulunmaktadir. Ancak
yesil pazarlama; dogay1 zarar géormeden dnce koruma, dogal kaynaklar1 geri doniisiime olanak
saglayacak sekilde kullanma, ¢evreyi 6nemli kilma ve saglikli bir yasam bi¢imi, aglik ve asir1
niifus artig1 gibi terimlerin yaninda temiz hava, temiz toprak ve temiz su gibi terimleri de
kapsamalidir. Amag; cevresel bozulmay1 onleyerek insanlar, hayvanlar ve bitkilerin dogal
yasam kosullarin1 korumak veya yasamlarini iyilestirmek adina ticari faaliyetlerde
bulunmaktir (Prusa ve Sadilek, 2019: 2).

Literatiirden de anlasilacagi iizere yesil pazarlamaya yonelik farkli bakis acilari ve
uygulama yaklasimlari, kavramin ortaya ¢ikisindan giiniimiize dek gelisme gosterdigidir.
Peattie, yesil pazarlamanin gelisimini {i¢ farkli evreye bolmistiir. Bu evreler“ekolojik” yesil
pazarlama, “cevreci” yesil pazarlama ve “siirdiiriilebilir” yesil pazarlamadir. Peattie, bu

evrelerin 6zelliklerini s6yle belirtmektedir (2001: 129-130).
2.4.2.1. Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama terimi ilk olarak Fisk (1974) ve ardindan Henion ve Kinnear
tarafindan kullanildi. Fisk (1974) ekolojik pazarlama kavramini, yaklasan bir ekolojik krizin
ve pazarlamacilarin bu krizden kaginma sorumlulugunu tistlenme istekliligi ve becerisi olarak
tanimlamistir (Kumar vd., 2012: 485). Henion and Kinnear (1976) ise ekolojik pazarlamay1,
cevresel sorunlarin ortaya ¢ikmasina yol agan unsurlarin belirlenmesi ve sorunlarin ¢ziimiine
katki saglayan faaliyetlerin biitlinii seklinde tanimlamustir.

Ekolojik pazarlama ortaya cikisinin giiclinii, 1970'li yillarin basindaki yaygin
toplumsal ve gevresel endiselerden almistir (Peattie, 2001: 130). Bu donemde, yayinlanan,
Rachel Carson'un "Sessiz Bahar" ve Club of Rome’un "Biiyiime Sinirlart" gibi kitaplari
toplumsal ve gevresel endiselerin biiylik bir ivme kazanmasina katki saglamistir (Thapa,
1999: 426). Bu kitaplar, sonu olmayan ve kontrolsiiz bir sekilde gergeklesen biiyiimenin
yasamimiz i¢in gerekli olan dogal kaynaklar1 ve sistemleri tiiketecegi siirli bir diinyada
yasayacagimiza dikkat ¢ekmistir.

Pazarlama alan1 i¢in bu donemin en Onemli konusu c¢evreyle ilgili yasal
dizenlemelerin getirilmesidir. Ancak, pek ¢cok pazarlamaci yasal diizenlemedeki S0z konusu
yeniligi, isletmenin teknik ve hukuki konularla ilgilenen ¢alisanlari tarafindan tarafindan
giderilebilecek bir durum olarak gormiistiir. Cevresel Kirlilik genellikle baca filtreleriyle

kontrol altina alinarak ¢oziimlenmeye calisilmistir. Donemin ¢evresel bozulmadan sorumlu
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tutulan isletmeleri dahi gevreyi pazarlama uygulamalari yoniinden bir kisit ve maliyetleri
yukselten bir faktor olarak algilamislardir. Bununla birlikte sinirlt sayida isletmenin sosyal ve
cevresel degerleri benimseyerek yesil pazarlamaya onciiliik ettigi de gortilmektedir. Bu
isletmeler, sadece miisteri ihtiyaglar1 ile yoOnlendirilmek yerine deger odakli egilimleri

benimsemislerdir (Peattie, 2001: 130-131).
2.4.2.2. Cevresel | Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi olan gevresel yesil pazarlama 1980'lerin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikmistir. 1985'te ozon tabakasindaki incelmenin ortaya ¢ikmasi, 1986'da
Cernobil patlamasi ve devam eden cevresel felaketlerin medyada da yer almasi toplumun
cevre konusunda farkindaliginin artmasini saglamis ve bu donemde gevrecilik tiketiciler
nezdinde bir akim haline gelmistir. Ozellikle Avrupada se¢menler yesil harekete
programlarinda yer veren siyasi partilere desteklerini artirmiglardir. Bu gelismeler
stirdiiriilebilirlikle ilgili endiselerin gelismesine yol agarak ¢evrecilige kiiresel diizeyde bir
bakis acis1 saglamistir. Ayrica temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji, eko-performans
ve ¢evresel kalite gibi terimleri ortaya ¢ikarmistir.

Ekolojik pazarlama ¢evre iizerinde dogrudan etkiye sahip tiriin ve endiistri koluna
odaklanmigken, c¢evresel pazarlama temizlik iiriinleri, beyaz esya, hali ve kagit gibi evde
kullanilan triinleri ve turizm, bankacilik gibi hizmetleri de kapsamina almistir. Pazarlamanin
bu evrede 6nemli bir cevresel etkisi ambalajla ilgilidir. Uriinin kalite ve performansina
dogrudan etki etmese bile maliyetleri diisiirme ve atiklarin azaltilmasi yoniinde firsatlar
yaratmistir. Bu evrede isletmelerin cevresel agidan giiclii yanlarmin belirlenmesi yeni
ortakliklar1 beraberinde getirmis olsa da, 1990'larin ikinci yarisina gelindiginde cevresel
acidan giiclii bir performansin bile rekabet tistiinliigii yaratmada ¢ok zor oldugu goriilmiistiir

(Peattie, 2001: 131-136).
2.4.2.3. Surdurulebilir Pazarlama

Sardurulebilir yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1990'larda ortaya c¢iktiginda
stirdiiriilebilirlige ekonomik verimlilikten daha fazla 6nem verilmistir. Sirdirilebilir yesil
pazarlama; cevresel, sosyal ve ekonomik kaygilarin her birine esit yaklasimla bir biitiinsellik
olusturur (Costa ve Vila, 2014: 76-77). Pazarlama, miisterilerle kalict ve karli iligkiler
gelistirmek adma miisterilerin ihtiyag ve istekleri yoniinde daha yiiksek deger ve fiyat

saglayan triinler gelistirerek bunlar1 belirlenen hedef gruplara etkili bir sekilde dagitarak
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tesvik etmektir. Buradan hareketle pazarlama, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve miisterilerle
karlr iligkiler saglamakla ilgiliyse, siirdiiriilebilir pazarlama, miisterilerle stirdiiriilebilir ilgkiler
kurarak bu iliskiyi sosyal ve dogal ¢evre boyutunda siirdiirmektir.

Stirdiiriilebilir pazarlama, sosyal ve ekonomik degerler yaratarak, misteri degeri
sunmaya ve artirmaya c¢alisir. Geleneksel pazarlama konseptine benzer sekilde, miisterilerin
ihtiya¢ ve isteklerini analiz ederek siirdiiriilebilir triinler gelistirir, Ustiin deger ve fiyat
saglayarak hedef gruplara etkili bir sekilde dagitir ve tesvik eder. Ancak geleneksel
pazarlamanin aksine siirdiiriilebilir pazarlama tiim siire¢ boyunca sosyal, ekolojik ve
ekonomik degerleri pazarlama faaliyetleriyle bitiinlestirerek yiiriitir (Belz, 2006: 139).
Dolayisiyla siirdiiriilebilir pazarlama, bir toplumda ve ekonomik sistemde ekolojik, ekonomik
ve ve sosyal biitiinliik lizerinde olumlu etkilerle uzun vadeli ticari refah1 saglamak i¢in mevcut
ve gelecekteki tim paydaslarin ¢ikarlarimi dikkate alan stratejik bir taahhiittiir (Jer¢inovié,
2019: 244).

Stirdiirtilebilirlik hareketi, ortak bir diinya goriisiinii paylasan c¢esitli sosyal eylemci
gruplari, hedefleri, politikalari, diisiinceleri ve planlar1 dogrultusunda bir araya getirmektedir.
Bu diinya goriisii "lic E" olarak anilan ekolojik (¢evresel), sosyal (esitlik), ve finansal
(ekonomik) siirdiiriilebilirligi bir araya getirmektedir. Ancak Peattie (2001), strdurulebilir
ekonomik kalkinmanin bu T{gli tutarli bilesenlerinin pazarlama igin biiyiikk zorluklar
yarattigin1 savunmaktadir. Bu zorluklar gelecek, esitlik, ihtiyaclar ve isteklerle ilgilidir.
Gelecekteki zorluk, sadece bugiiniin kusagimi temsil eden tiiketicilerin memnunuyeti ve
yatirimcilarinin kar saglamasi degil, gelecek nesilleri de diisiinme gercegidir. Esitlik sorunu,
ekonomik kalkinmanin maliyet ve faydalarimin biitiin toplumlara hakkaniyet ol¢iisiinde
dagitiminin tegvikini kapsamaktadir.

Pazarlama istek ve ihtiyaglar1 karsilamayr amaglamis olsa da modern pazarlama
istekleri karsilamaya odaklanmistir. Oysa siirdiiriilebilirlik hayati faaliyetlerin devami igin
gerekli olan temel ihtiyaglara odaklanmayi gerektirmektedir (Hunt, 2011: 7-8). Yesil
pazarlama, pazarlamayla ilgili tiim faaliyetleri siirdiiriirken ayn1 zamanda g¢evreyi korumaya
odaklanir. Ote yandan siirdiiriilebilir kalkinma, gelecek nesillerin dogal gevreyi Onceki
nesillerin miras aldig1 haliyle veya daha iyilestirilmis olarak miras almasini gerektirir. Bu
nedenle siirdiiriilebilir kalkinma yesil pazarlamanin ve diger faktorlerinin bagimli bir
degiskenidir. Sirdiiriilebilir kalkinma sadece rekabet acisindan siirdiiriilebilir degil, ayni
zamanda ekolojik olarak siirdiiriilebilirligi de igeren bir pazarlama anlayismi gerektirir

(Kinoti, 2011: 265).
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Kavram olarak 1980'lerde literatiirde belirgin bir sekilde yer almaya baslayan yesil
pazarlamay1, Pride ve Ferrell (1993) isletmelerin ¢evreye olumsuz etki etmeyecek driinleri
tasarlama ve iiretim, fiyatlandirma, dagitim ve tamitim faaliyetleri olarak tanimlamustir.
Welford (2000), bunu isletmelerin karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde, tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin 6nceden tahmin edilerek karsilanmasindan sorumlu yonetim siireci olarak
tanimlamaktadir (Chan, 2013: 443). Aslinda bu tanim yesil pazarlama karmasinin olusumunu
da ortaya koymaktadir.

- Yesil pazarlama alaninda yapilan arastirmalarin ¢ogu; Crane and Peattie (1999),
Ustiinay (2008), Muldon (2006), Polonsky (1994), Pettit and Shepard (1992)
tiiketicilerin cevresel endiselerini satin alma davranigina yansitmadiklart yoniinde
elestirel bir bakisa sahiptir. S6z konusu arastirmalar bu durumun gerekgesi olarak {iriin
karmagikli8, yesil 1srar, yesil pazarin tam anlasilamamasi, pazarin niche goriintiisii ve
yesil pazarlamaya yonelik giiven problemi olarak belirtmektedir. Diger taraftan
tilkketicilerin neredeyse biiylik ¢ogunlugunun gevreci endise tagimasina ragmen yesil
iirlin satin almamalarinin nedeni pazarlama karmasi ile de iligkilendirilmekte ve su
sekilde siralanmaktadir (Coban ve Sonmez, 2014: 67):

- yesil segeneklerin igerik olarak {istiin olmamasi

- mevcut seceneklerin de ¢ok pahali olmasi

- yesil {irlinlerin ¢evreyi koruduguna yonelik olarak iletilen mesajlarin ¢ok da inandirict
olmamast

- yesil Uriin bulunurlulugunun ¢ok zor olmas.
2.4.3. Yesil Pazarlama Karmasi.

Tiiketiciler arasinda, ¢evresel sorunlarin 6énemli bir kurumsal 6ncelik oldugu ve bunu
isletme degerinin, giivenilirligin ve tiiketiciyi dnemsemenin takip etmesi gerektigi yoniinde
bir fikir birligi mevcuttur. Tiiketiciler, isletmelerden 6zellikle zehirli atiklarin azaltilmasi, geri
dontistiiriilmesi ve su kaynaklarinin diizenli yonetimi gibi faaliyetlerde bulunmalarimi talep
etmektedir. Bir ¢ok tiiketici, 6zellikle gelismekte olan ekonomilerde yesil iiriinler i¢in daha
fazla 6deme yapmayi tercih ediyor. Yesil pazarlamaya kiiresel diizeyde vurgu yapilmasinin en
onemli nedenleri ise g¢evresel kaygilar, iklim degisikligi, su kaynaklarmnin yonetimi ve
ormansizlasmadir. Bununla birlikte tiiketiciler her ne kadar yesil {iriinlere egilimli olsa da
yesil reklamlar da dahil baz1 konularda hala kafasi karisiktir. Dahast ¢esit sinirli oldugu i¢in

yesil {iriin satin almak olduk¢a zordur. Burada isletmelere diisen gorev ise iirlin se¢imini ve
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iletisimi gelistirerek tiiketicilerle siki baglar kurmasidir. Yesil pazarlamanimn yillar i¢indeki
evrimi, temel ve 6nemli pazarlama karmasi unsurlariin belirlenmesine yol agmistir (Tiwaril,
2011: 18).

Geleneksel pazarlama karmasi {iriin, fiyat, dagiim ve tutundurma unsurlarini
icermektedir. Ancak her isletme kendi pazarlama karmasi elemanlarini kullanabilir. Bu
nedenle pazarlama karmasi 4P ile smirli degildir, ayn1 zamanda diger etkileyen unsurlar1 da
igerebilir (Goh vd., 2019: 116). Ancak pazarlamacilarin 6nlndeki zorluk, 4P'yi yaratic1 bir
sekilde uygulayabilmektir (Mahmoud, 2018: 127; Tiwari, 2011: 19). Yesil pazarlama
karmasi pazarlamanin temeli olarak kabul edilmekle birlikte, en uygun karisimi iiretmek i¢in
dikkatlice birlestirilmesi ve kullanilmasi gerekir (Kumar ve Ghodeswar, 2015: 52). Bu
noktada yesil {irinlerin pazarlanmasindaki giigliiklere dayanarak, yesil pazarlama karmasi
bilesenleri kadar bu konuda uygulanacak stratejilerin de olduk¢a Onemli oldugunu
sOyleyebiliriz. Yesil pazarlama stratejileri, ekolojik duyarlilikla uyumlu olarak insanlar ve
gezegen Uzerindeki olumsuz etkileri ortadan kaldiran veya azaltan pazarlama politikalart,
uygulamalari ve prosediirlerini ifade eden bir yaklasimdir (Khan vd., 2019: 5).

Ginsberg ve Bloom (2004), yesil pazarlama karmasinin temel elemanlarini (yesil
tiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma) kullanarak uygulanacak yesil stratejileri
belirlemek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Calismalarinda, her isletme igin dogru olan tek
bir yesil pazarlama stratejisi olmadigin1 yoneticilerin, farkli rekabet ve pazarlama kosullarinda
en iyi ¢alismasi gereken stratejileri ve bunlarmn altinda yatan mantig1 belirlemeleri, bunun igin
de tiiketiciler, rakipler ve isletmenin mali kaynaklari ile kurum yoneticilerinin bakis agis1 gibi
sorularin cavaplandirilmasi gerektigini vurgulamislardir. Calismalarinin bulgulari, uygulanan
yesil pazarlama karmasi elemanlarinin ¢esidi ve sayisi ile yesil stratejinin ¢esidi arasinda bir
iliski oldugu yoniinde olup, ¢alismada 4 adet yesil strateji tamimlamislardir. Bu stratejiler;
yalin strateji, sSavunma stratejisi, golgeli strateji ve asir strateji olarak adlandirilmigtir.

- Yalin Yesil Strateji: Bu stratejiyi benimseyen isletmeler, g¢evreci girisimlerinde
tanitim ve pazarlamaya odaklanmazlar, bunun yerine ¢evre dostu faaliyetlerde bulunabilirler.
Uzun vadeli Onleyici ¢oziimler ve diizenlemelere uymak isterler ancak, yesil pazar
segmentinden Onemli miktarda para kazanacaklarini ongérmezler ve sadece yesil Urlini
benimserler.

- Golgeli Yesil Strateji: Golgeli yesiller, maddi ve maddi olmayan kaynaklarla ¢cevre
dostu siireclere yatirnm yaparlar. Yesil pazarlamayi rekabet avantaji olarak gormelerine

ragmen lrlini tanitirken yesil 6zellikleri ikinci planda tutarak {irlinlin tiiketiciye saglayacagi
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fayda ve kolayliklara odaklanirlar. Ciinkii bu 06zellikleri vurgulayarak daha fazla para
kazanmaktadirlar. Dolayisiyla golgeli yesillerin fiyat1 6nemsediklerini anliyoruz.

- Asin Yesil Strateji: Bu stratejiyi uygulayan isletmeler ¢evresel sorunlari tamamen
isletmenin is ve Uriin yasam dongiisiine entegre etmislerdir. Genellikle nis pazarlara hizmet
ederek iriinlerini butik magazalar veya &zel kanallar araciligiyla satarlar. Sonug olarak
isletme bir markay1 veya bir {riinii giivenilir ve uzun Omiirlii olarak farklilastirabilecegini
ongorebiliyorsa golgeli bir yesil veya asir1 yesil stratejiyi kullanabilir. Ancak rakipler daha
iyiyse veya rakiplerden daha yesil olmanin maliyeti ¢abay1 karsilamiyorsa o zaman yalin
stratejiyi veya savunmaci yesil stratejiyi kullanmasi daha dogru olacaktir.

Isletmeler; tiiketicilerin talebi, yasal diizenlemelerden kaynakli zorunluluk, rekabet
avantaji elde etme, iyi bir marka imajina katki saglama, {iriiniin degerini arttirma ve {iriinlerini
daha genis pazarlarda yeni miisterilerle bulusturabilme nedenleri ile yesil pazarlama
stratejilerini benimsemektedirler (Chen, 2010: 307).

Davari ve Strutton (2014), yesil pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yiiriittiikleri calismalarinda, yesil pazarlama
stratejileri planlamasinin, kisa vadeli pazarlama planlamalarinin kapsamli bir sekilde
uygulanmasindan daha fazlasini gerektirdigini agiklamaktadirlar. Yesil miisterilerle iliskiler
kurmak ve siirdiirmek, daha uzun vadeli ve daha ince stratejik diisiinmeyi gerektirdigini ifade
etmislerdir. Siirlt isletme kaynaklariyla yesil iirlinlerin tiretilmesinin her zaman siradan
alternatiflerden farkli oldugunu vurgulayarak, yesil lriinlerin faydalarin1 anlatmak, tanitmak
ve gerekcelendirmek i¢in tanitim kampanyalarinin gerekliligine dikkat ¢ekmislerdir. Bununla
birlikte, genel olarak yesil iiriin gelistirilmesi ve tasarimi asamalarinin da {iriin kadar ¢evreci

olmas1 gerektigini vurgulamislardir.
2.4.3.1. Yesil Uriin

Genel olarak yesil {iriin, ekolojik iirlin veya ¢evre dostu iiriin olarak bilinir, "yesil"
terimi daha kapsamli diisiiniildiigiinden arastirmada biitiinliikk saglanmas1 agisindan bu terim
uzerinden ilerlenmesi uygun goriilmiistiir. Yesil tirtin hem kendi ¢evreci 6zelliklerine hem de
tiretim siireglerine atifta bulunan, kaynak tasarrufflu, minimum kirletici, diisiik toksit ve geri
doniistiiriilebilir, ¢cevre ve insan sagligi icin daha iyi olarak tanimlanmaktadir. Son yillarda,
kirlilik ve iklim degisikligi kiiresel sosyal kaygilara doniistiikce yesil liriinlere artan bir ilgi
olusmustur (Lou vd., 2020: 1).
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Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) yesil iirlinl, cevreye yonelik zararli etkilerin
minimum seviyeye indirilerek ya da gevrenin fizerindeki zararli etkileri en aza indirgemek
veya cevrenin niteliklerini iyilestirme amaciyla dizayn edilmis, ¢evre agisindan giivenli tiriin
olarak tanimlamaktadir (Zengin ve Kumcu, 2018: 178). Cevreye verilen zarar acisindan higbir
tirlinlin gevre tizerinde sifir etkisinin olmadig1 ve c¢evre lizerinde belli bir miktarda olumsuz
etki biraktig1 bilinmektedir. Bununla birlikte pazarlama ydnetiminde, yesil {iriin veya c¢evre
dostu iirtin kavram1 ¢evrenin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in enerji ve kaynak kullaniminda
tasarruflu olan, toksit maddelerin, Kirliligin ve atiklarin azaltilmasi veya tamamen ortadan
kaldirilmasini saglayan triinler olarak tanimlanmaktadir (Ottman vd., 2006: 24; Maheshwari
ve Maltotra, 2011: 3).

Erbaslar (2012: 98) yesil {iriin kavramindaki 4S formiiliinii sdyle ifade etmektedir:

- Tatmin (Satisfaction): Tuketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesidir.

- Surdurulebilirlik (Sustainability): Enerji ve kaynaklarin devaminin saglanmasidir.

- Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Toplumun s6zkonusu {iriiniiniin veya isletmenin
dogal ¢evreye ve canlilara zarar vermedigi konusundaki kabulii olarak ifade edilmektedir.

- Guvenlik (Safety): Mal veya hizmetlerin tiiketicilerin sagligina dair tehlike
icermeyecek 6zellikte olmasidir.

Isletmelerin yeni bir {iriin gelistirme siirecinin ilk evrelerinden baslayarak bir iiriiniin
unsurlarint olusturan her adimda cevreci yaklasimi dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu
konuda yapilan arastirmalar {iriiniin ¢evreye verdigi zararin %70'nin iriin igerigi, iiretim
slireci ve tasarimindan kaynaklandigin1 gostermektedir (Tirkes, 2008: 39). Bu konuda Avrupa
Topluluklar1 Komisyonu (2001)'nun {irtinlerin "fikir" asamasindan baglayarak "yesil" olarak
tasarlanmas1 gerektigi konusundaki agiklamalari da mevcuttur. Tseng ve Hung (2013),
tiiketicilerin yesil tirtinden beklentileri ile mevcut yesil tirlinlerin algilanan kalitesi arasindaki
bir kisitm kaybolan beklentileri (boslugu) olclimlemek amaciyla bir Olgek modeli
gelistirmislerdir. Calismalarinda ii¢ farkli boyut ortaya ¢ikmustir:

- Somutluk: Uriiniin yesilligi konusunda tiiketicilerin kabuliine yonelik etiket ve estetik
veya duyularla kanitlanabilir faktorleri kapsamalidir.

- Garanti: Cevre iizerinde olusturdugu etki bakimindan kabul edilebilir bir giiven
duizeyini kapsamaktadir.

- Guvenilirlik: Uriiniin kalite, uyum ve dayaniklilikla ilgili karsiladigi performansi
icermektedir. Tseng ve Hung (2013), gelistirdikleri 6lgek kapsaminda yesil triinlerle ilgili

tiikketici beklentileri ve algilanan deger arasinda her zaman bir agiklifin olabilecegi ancak,
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iriiniin beklenen kaliteyi yakalamasi ag¢isindan pazarlamacilar tarafindan bu acgikligin
Olcimlenerek beklenen gelismenin saglanmasi yoniinde olmustur (Savas, 2020: 51).

Ancak Wong (2012: 471-472), bir iirtiniin yesilliginin zamanla degisebilen ve diger
algisal veya degerlendirici olgulara benzer sekilde beklentilerin etkilerine tabi olabilen
goreceli bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Yillar ig¢inde bir ¢ok anlagmalar,
duzenlemeler, uygulamalar ve yonergeler yoluyla iriin "yesilligi" i¢in satndartlar
olusturulmaya calisilmistir. Standartlar degisiklik gosterse de, genellikle bir iirliniin ekolojik,
insan sagligi, sosyal, kultirel ve ekonomik etkileriyle ilgilenirler. Bir Grln, enerji ve
hammadde gereksinimleri, hava emisyonlari, su kaynakli atiklar, kati atiklar ve iiriin yasam
dongiisii boyunca ortaya cikan diger g¢evresel salimlar acisindan g¢evreye daha az yiik
bindiriyorsa, "yesillik" agisindan geleneksel veya rakip bir iriinden daha iyi performans
gosterdigi kabul edilir.Yesil bir iirlin, yasam dongiisii boyunca geri doniistiiriilebilirlik ve
imha konularin1 dikkate almasiyla karakterize edilen bir Grinddr.

Sonug olarak, yesil {iriinlerin ¢evre dostu iirlinler oldugunu, hem iiretimde hem de
dagitim asamasinda ve tiiketimi siirecinde gevreyi kirletebilecek etkileri azaltilmis olarak
tasarlanmis ve TUretilmis Urlinler olarak tanimlayabiliriz (Sembiring, 2021: 212). Cogu
isletmeler irilinlerin tretilme sekli konusunda oldukga ciddi adimlar atarak, ¢evre tlizerindeki
olumsuz etkiyi azaltmak adina yeni metotlar ve yiikseltilmis teknolojilere sahiptirler. Bunun
aksi ise isletmelerin yesil iriin konusundaki duruslarmi hakli gostermeleri oldukca zor
olacaktir (Bhalerao ve Deshmukh, 2015: 6).

2.4.3.2. Yesil Fiyat

Fiyat, bir tiiketicinin herhangi bir iirlinii satin alabilmesi i¢in 6demesi gereken miktari
ifade eder (Govender ve Govender, 2016: 79). Fiyat; Gretim maliyetleri, Uriin ve hizmet
yelpazesi, satis hacmi ve rekabet gibi hedef pazara gore belirlenen politika ve stratejilerden
olusmaktadir. Belirlenen fiyatin miisteriler icin bir deger saglamasi beklenirken, ortaklara da
adil bir kar saglamalidir. Fiyatin, Isletmenin gelecekteki ihtiyaglari karsilama kapasitesinden
odiin vermeden niifusun mevcut ihtiyaclarini giderebilecegi bir seviyede olmasi beklenir
(Madeira, 2019: 3). Fiyat yesil pazarlama karmasimin kritik bir bilesenidir. Yesil {iriinlerin
fiyatlandirilmas1 geleneksel iiriinlerden farklilik gostermektedir. Isletmeler gevresel agidan
duyarli tiriinleri Uiretirken bir takim ek maliyetlere katlanirlar ve olugan bu maliyetleri fiyatlara

yansitirlar. Buna karsin isletmeler, geleneksel trtinlerde tim maliyetleri iiriine yansitmazlar.
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Toplum ekolojik digsalliklarla ilgili maliyetleri 6ziimseyebilir. Oysa c¢evreye daha az
zararli olan triinlerle ilgili ek maliyetler bu iirlinlerin tiiketicileri tarafindan karsilanmaktadir.
(Ayyildiz ve Geng, 2010: 512). Clnkl, bu segmentteki tiiketicilerin amaci ¢evrenin
korunmasidir. Ancak c¢evresel fayda yesil {riinliin fiyatinin olusumunda tek gerekce
olmamalidir. Onceki arastirmalar gevresel agidan endiseli tiiketicilerin, cevre dostu iiriinler
icin her zaman yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olmadiklarin1 gostermistir. Buna karsin bazi
goriisler de cevreye duyarl iirlinlerin yasam dongiisti dikkate alindiginda uzun dénemde
irtiniin saglayacag1 faydalarin iretim maliyetini tolere edeceginden genellikle tiketiciler
tarafindan daha diisiik maliyetli algilanabilecegi yoniindedir (Padhy, 2014: 47).

Tiim bu durumlar géz oniine alindiginda Marangoz (2003)'un da belirttigi gibi, yesil
iriinler fiyatlandirilirken tiiketicilerin fiyat duyarliligi ile g¢evrenin korunmasina yonelik
endiselerinin karsiliginda katlanabilecekleri maliyet arasinda bir dengenin kurulmasi énemli
goriilmektedir (Ayyildiz ve Geng, 2010: 513). Tiiketicilerin ¢ogu, eger iiriin ek bir deger
sunuyorsa daha fazla 6deme yapmaya isteklidir. Uriiniin performansini artiran bu degerler
islev, tasarim, gorsel c¢ekicilik veya zevktir. Yesil pazarlama tiim bu gergekleri gbz Oniine
alarak bir fiyat belirlemelidir (Tiwari vd., 2011: 19).

Bu agiklamalar yesil fiyatlandirma yapilirken isletme biinyesinde dikkat edilmesi
gereken bazi Onemli noktalar1 vurgulamaktadir. Topuz (2016) pazarin ve rakiplerin bu
konudaki durumlari, Uirtin farkliliklari, igletmenin hedefledigi kar marji ve izlenen devlet
politikalariin ~ isletme tarafindan Onemsendiginde basarmin kagimilmaz olacagini

belirtmektedir (Oztuirk, 2020: 48).
2.4.3.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim, drinlerin isletmeden tiiketiciye ulastirilmasindaki arz zincirinde
cevresel performansin iyilestirilmesi ve izlenmesi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.
Isletmelerin, {iriiniin yeniden kullanim1 veya imha edilmesiyle ilgili diizenlemeleri gelistirmek
ve tuketicilerin geri donistiiriilebilir malzemeleri iade etmesini saglamak igin kanal
ortaklariyla yiiriittiikleri faaliyetler ise taktik ¢aligsmalar1 olusturmaktadir (Leonidou vd., 2013:
154).

Yesil dagitim i¢ ve dis olmak {izere iki farkli siirecten olusmaktadir. I¢ dagitim, kurum
i¢i siirecte cevre sorunlarin1 ve kurumun i¢ mekaniyla, amaglanan {iriin arasindaki uyumu
gozlemlemenin yam sira, ¢alisanlarin huzurlu bir sekilde calistigi ortamdan olugmaktadir.

Boylece, calisanlarin olumlu davraniglar1 ve hos bir isletme atmosferinin miisterileri
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etkilemesi kacinilmaz olacaktir. Dis dagitim siireci, c¢evreye olan etkisi minimum diizeye
indirilmis iiriin ve hizmetlerin sunuldugu yerler olarak gériilmektedir. Uriinlerin dagitiminda
kullanilan fosil yakit ve enerji tiketimi isletmeler igin en temel c¢evresel zorluklari
olusturmaktadir (Sudhalakshmi ve Chinnadorai, 2014: 110). Ote yandan Sudhalakshmi ve
Chinnadora1 (2014), dagitim ve tagima siirecinde isletmelerin dikkat etmesi gereken onemli
faaliyetleri de sOyle agiklamaktadir (Hossoin ve Rahman, 2018: 7):
- Cevresel avantajlar yaratan merkezi dagitim yontemi gelistirilmelidir.
- Uriin dagitiminda kullanilan araglarin cevresel agidan kirlilik yaratmamasi i¢in uygun
politika ve amagclar belirlenmelidir.
- Atiklarin ve ambalajlarin geri doniisimiiyle ilgili maliyet-fayda analizinin yapilmasi
gerekmektedir.
- Hem Ilsletme icinde hem de dagitim kanallarmin taraflar1 arasinda cevre bilinci
artirtlmalidir.

Uriiniin konumu ve erisilebilirligi tiiketicilerin satin alma kararinda énemli bir etkiye
sahiptir. Bireyler ihtiyaclarin1 karsilamak icin ¢ok uzaga gitmezler genellikle en yakinindaki
magazalarda gidermeyi tercih ederler. Bu nedenle basarili pazarlamacilar her zaman
tirtinlerini olabildigince tiiketicilere yakin yerlestirirler.

Cevrenin korunmasinda, iirlinlin ¢evreye zarar vermeden dagitimi kadar 6nemli olan
bir unsur da son zamanlarda 6ne ¢ikan tersine lojistik kavramidir. Tersine lojistik, kullanim
Omriinii tamamlayan, atik haline gelmis ve nihai tiiketicisi tarafindan kullanilmayan {iriiniin
yeniden doniistiiriilerek iirlin haline getirilmek tizere tiiketiciden lreticiye dogru nakliyesini
ve planlamasini icermektedir. Bu kapsamda; kaynak azaltilmasi, materyallerin tekrardan
degerlendirilmesi ve atiklarin uygun big¢imde ortadan kaldirilmas: ters lojistigin islevlerini
olusturmaktadir (Kardes, 2011: 166). Tersine lojistik kapsamli bir kurum planlamasi, ek mali
kaynaklar ve ek insan kaynaklari gerektirmektedir. Isletmelerin tersine lojistik stratejileri ve
stirecleri gelistirirken uymalar1 gereken altt Rs ise soyle ifade edilmektedir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001: 25):

- Takip etme (Recognition): Uriinleri ters lojistik siirecinden gececek sekilde
izlenmesidir.

- Toplama (Recovery): Yeniden islenmek tizere iiriinleri toplanmasidir.

- Gozden gegirme (Review): Toplanan iiriinlerin yeniden isleme standartlarini karsilayip
karsilamadiklarinin kontrol edilmesidir.

- Yenileme (Renewal): Uriiniin orijinal standartlara gore yeniden tiretimi amaciyla

kullanilabicek parcalarin talebi olarak aciklanmaktadir.
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Elden ¢ikarma (Removal): Tekrar tiretim i¢in kullanilamayacak olan materyallerin
uygun bi¢cimde atilmasi ve yeniden iiretimi yapilan mallarin pazarlanmasidir.
Yeniden tasarim (Reengineering): Elde bulunan {iriinlerin yeni bir {iriin dizayni i¢in

degerlendirilmesini agiklamaktadir.
2.4.3.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma ya da son zamanlarda daha sik kullanilan pazarlama iletigimi, isletmenin

irettigi mal ve hizmetlerin varligin1 hedef pazara tanitmak amaciyla kullanilan stratejik bir

pazarlama aracidir. Bu strateji ayn1 zamanda isletmenin yasamasini ve geliserek hayatta

kalmasimi da saglamaktadir (Mucuk, 2009: 177). Tutundurma, isletme tarafindan fikirlerin ve

bilgilerin aktarilmasi i¢in belirlenen iletisim stratejilerini kapsamaktadir (Madeira, 2019: 39.

Yesil tutundurma faaliyetleri, tiketicilere cevreyi koruma konusunda istekli olmalarinin

cevreye fayda sagladigina yonelik ikna mesajlarini igermektedir (Davari ve Strutton, 2014: 4).

Cogu sletme yesil iirtinleri tanitim faaliyetlerinde ¢evre argiimanlarini kullanmaktadir.
Ancak tiiketiciler arasinda ¢evreci tanitimlar konusunda bir endise mevcuttur. Aslinda
sinirli tanittim konsepti yerine siirdiiriilebilir iliskilere odaklanmak, bu tiir endiselerin
olusmasia engel olmaktadir. Isletmenin siirdiiriilebilir iliskileri dncelikle tiiketiciler
olmak lizere tiim paydaslarla giivene dayali bir iligskiyi gerektirmektedir. Buradaki
amag, isletmenin ve iiriiniin sosyal ve ¢evresel kredisini giiclendirmek i¢in farkindalik
yaratmak ve egitimi artirmaktir (Sudhalakshmi ve Chinnadorai, 2014: 110). Ayrica bu
sliregte isletme tarafindan yapilan faaliyetlerle tiketicilere sunulan duyurumlar
arasinda bir tutarlilifin olmas1 acisindan dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
sunlardir Uydaci, 2011: 239):

Isletme sadece dogrulugunu ortaya koyabilecegi ¢evre konularina yonelik agiklamalar
yapmalidir.

Tutundurma c¢aligmalar1 esnasinda kurumun degil, {irlinlerin ya da kampanyalarin
"cevre dostu" niteliklerinden s6z edilmeli, isletmenin amaglariyla degil, bu yolda elde
edilmis basarilarla 6viinmelidir.

Isletme, yenilikgi faaliyetlerin duyurulmasina 6zen gostermeli, calismalarinin basinda
genis olarak yer almasina 6nem vermelidir.

Cevreci faaliyetlere toplumsal katilim saglanmalidir. Isletme personeli igin verilen

cevre egitimi buna 6rnek olarak verilebilir.
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- Atttk toplama, yeniden kullanim, c¢alisma kosullari, yapilan etiitler ve yasal
zorunluluklara uyulmas1 gibi durumlarin sonucu olarak kazanilan basarilar kamuoyu
ile paylasilmalidir.

- Isletme calisanlari, tiiketiciler, tiim yas gruplar, iiriinleri elestiren ve begenenlerden
olusan en genis hedef kitleye ulasilmalidir.

Gelencksel pazarlamada oldugu gibi yesil pazarlamada da isletmenin {iriinlerini
tanitmast amacglanmistir. Bu kapsamda yesil olmanin temel mesaji satis promosyonlari,
dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve reklam yoluyla tiiketicilere iletilmelidir.

Satis promosyonu, bir iirlin veya hizmetin denenmesini veya satin alinmasini tesvik
etmek icin tiiketicilerin kisa vadeli 6zendirilmesidir (Rowley, 1998: 383). Isletmelerin yesil
tutundurma asamasinda pek c¢ok tiiketicinin bilgi eksikliginden dolay1 bir yesil iirliniin neden
onemli oldugu konusunda fikirlerinin olmadig1 gercegini gozoniinde bulundurmasi gerekir.
Isletmeler bilgi yoklugunda bu boslugu doldurmak igin ¢esitli yesil promosyon stratejilerini
uygulayabilir.

Isletmeler ilk anda bir yesil iiriiniin ¢dzecedi ¢evresel sorunlarin gesitleri hakkinda
tilkketicileri bilgilendirerek, yesil bir iirlinle ilgilendikleri konusunda onlar1 ikna etmis olurlar.
Bu baglamda c¢evrenin korunmasi igin daha fazla tiiketiciye bir dizi ¢Oziim Onerisi
sunulmalidir. Tiketiciler arasinda bazilarinin sézde yesil iiriinler konusunda c¢ekinceleri
oldugundan, isletmeler {iriinlerinin ¢evresel performans: hakkinda garanti vermelidir
(Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 133).

Dogrudan pazarlama, tiiketicilerin yasam bigimlerindeki degisiklige bagli olarak
degisen tiiketici tercihleri, teknolojik imkanlarin gelismesiyle birlikte pazarlamada kullanilan
yeni teknolojiler, miisteri merkezli pazarlama anlayis1 kapsaminda, dogrudan pazarlamanin
yaygin kullanimina yol agmistir. Dogrudan pazarlama geleneksel perakende satis noktalarini
kullanmaksizin dogrudan nihai tiiketiciye yoOneltilen pazarlama faaliyetidir. Mal ve
hizmetlerin satis1 ve tiliketiciye ulastirilmasinda kendine has kurallarin uygilandigi bir
pazarlama bi¢imidir. Bu satis bicimi tiiketicilerin mal ve hizmetleri dogrudan alabilmesi icin
reklam iletilerinin direk tiiketicilere ulastirilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Tiiketiciden aym
zamanda geri besleme de alan iki yonlii bir iletisim seklidir (Ar, 2011: 146).

Yesil triinleri tercih eden tiiketicilerin dogrudan pazarlama kanallarina agik olmasi
isletmelerin mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirmada tercih ettikleri bir yontem olarak 0n
plana ¢ikmistir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 133). Dogrudan pazarlama, isletmelerin

belirli miisterileri veya potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak veya onlardan yanit talep
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etmek icin telefon, faks, posta, e-posta veya internet kullanarak iletisimi gergeklestirmeleridir
(Yukselen, 2019: 284).

Halkla iliskiler ve reklamcilik, aslinda bir isletmenin yesil goriiniimiinii yansitmak
i¢cin yesil tutundurma faaliyetleri arasinda en yaygin kullanilan platformlar haline gelmistir.
Isletmelerin gevresel konulara odaklanmasi, cogu zaman is diinyas: ve toplum arasinda bir
koprii olusturdugu i¢in 6nemli bir halkla iliskiler konusu haline gelmektedir. Halkla iliskiler,
bir biitiin olarak isletme hakkinda olumlu bir imaj olusturmanin bir yolu olarak
degerlendirilebilir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 133).

Halkla iligkiler; kurum ve kuruluslarla iletilmek istenen mesajin ulagmasi gereken
hedef grup arasinda birbirlerine karsi anlayis, isbirligi, kabul gorme ve iletisimin
olusturulmas1 ve devam etmesi i¢in caba harcayan, sorunlarin ve konularin yonetimi
siirecinde yonetime kamuoyunun diisiinceleri hakkinda stirekli bilgi akis1 saglayarak,
kamuoyuna yonelik duyarlilik gelismesine katki saglayan, yonetimin kamuoyunun faydasina
olacak bigimde sorumluluklarini belirleyerek Onemini vurgulayan, egilimlerin 6nceden
belirlenmesine katkida bulunmak i¢in adeta bir erken uyar1 sistemi gibi c¢alisarak
organizasyon yOnetiminin degisikliklere uyum saglamasina ve degisiklikten yararlanmasina
yardimci olan, arastirma teknikleri ve etik kurallara bagli iletisim yontemlerinden ilk araglar
olarak yararlanan isletmelerin kendine has bir islevleridir (Yurdakul vd., 2007: 32).

Reklam, tiiketicinin goniillii olarak dikkatini iiriin ve igletmeye ¢ekmek, tiriinii satin
almasi1 konusunda ikna etmek, iiriin ve ilgili isletmeye yonelik olumlu davranis géstermelerini
saglamak amaciyla olusturulan pazarlama iletisim aracidir (Kogoglu ve Hasilioglu, 2008: 41-
42). Temel tutundurma araci olarak kabul edilen reklam; {irlin hizmet ve fikirlerin belli bir
bedel karsiliginda kitle iletisim araglari araciligtyla kisisel olmayan sunumudur (Tokol, 2007:
130). Son yillarda tiiketicilerin ¢evre konusundaki artan kaygilari satin alma kararlarinda bir
degisiklige yol acmustir. Bu degisiklik tiiketim davranislarini  gozden gecirmelerini
beraberinde getirmistir. Isletmeler ¢evreye karsi sorumlu olan bu tiiketicilere ulasmak ve
iriinlerini tanitmak i¢in yesil iletisim stratejilerinden faydalanmaktadir.

Prothero vd. (1997), basarili bir yesil stratejinin ise iyi bir iletisime bagl oldugunu
ifade etmektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017:1272). Ciinkii reklam en iyi tiiketici iletisim
yontemlerinden biridir. Isletmeler giderek daha fazla bir pazarlama stratejisi olarak yesil
reklamcilig1 benimsemektedir (Atkinson ve Kim, 2015: 37-38). Yesil reklamlar tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerine hitap eden mesajlar igerirken, diger taraftan isletmelerin cevresel
imajin1 ve gevre dostu lirlin 6zelliklerini gelistirmede kritik rol oynamaktadir (Kim vd., 2019:

186).
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2.5. Yesil Reklam
2.5.1. Yesil Reklam Tanimlari

Kotler (2003)'e gore reklamcilik, en populer pazarlama iletisim araglarindan bir
tanesidir, bu nedenle tiim is sektorlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Kotler tarafindan
bir reklamin kapsami; temel reklam araglari, basin ve yayin reklamlari, gorsel-isitsel
materyaller, reklam ambalajlari, brosiirler, semboller ve logolar, posterler ve el ilanlari,
reklam panolari, gosteriler, videolar ve reklamlarin yeniden basimi gibi yazili ve medya
reklamlarindan olusmaktadir (Djurdjevac, 2019: 85).

Yesil tliketicilerin taleplerine ve kullanim amaglarina uygun olan tiriinleri satmak i¢in
cok sayida reklam teknikleri kullanilmistir. Yesil reklamlar da bu tekniklerden biri olarak,
cevreye daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri bireysel tiiketici tercihleri yoniinde tesvik
etmektedir. Yesil reklamlar, cevreye karsit sorumluluk duygusuyla beslenen, cevreye zarar
vermeyen irlinler hakkinda tiiketicilerin bilgi taleplerine bir cevap olarak kabul edilmektedir
(Holder, 1991: 323).

Yesil reklamlar1 anlamaya yonelik olarak yapilan ilk tanimlarin ¢ogu, reklamin yesil
olup olmadigini belirlemek icin sinirlar koymaya odaklanmistir. Bunlardan, Iyer ve Banerjee
(1993), reklamlarin odaklandigi hedef kitleye dayali olarak ii¢ temel yesil reklam tiirii
tanimlamistir: Icinde yasadigimiz gezegenin korunmasi, kisisel sagligin korunmasi ve hayvan
yasaminin korunmasi (Fowler ve Close, 2012: 120). Banerjee vd. (1995: 22), ¢alismalarina
devam ederek yesil reklamlari agagidaki kriterlerden birini veya birkagini kapsayan herhangi
bir reklam olarak tanimlayarak genisletmistir. Bunlar:

- Bir Urin veya hizmet ile biyolojik ve fiziksel gevresi arasindaki bagi agik¢a veya
dolayli bir bigimde belirtir.

- Uriinii ve hizmeti vurgulayarak veya vurgulamadan yesil bir yasamu tesvik eder.

- Kurumsal bir ¢evre imaj1 sunar.

Kilbourne (1995: 8), yesil reklamciligin ¢ok boyutlu oldugunu ve bireylerin diigiince
egilimine veya amacia bagl olarak boyutlarin artirilabilecegini savunarak bu tanimi
genisletmektedir. Birincisi siyasi boyut, "degisimin nasil gergeklestirilecegine ve ne kadar
degisikligin kabul edilebilir olduguna iliskin olarak alinabilecek goreceli konumlari yansitir."
Diger bir deyisle kirlilik kontrolii, geri donilisim ve zararli atiklarin yok edilmesi gibi
sorunlarin ¢oziimiine yonelik yapilan yasalarin, degisikligi gerceklestirmek igin yeterli olup

olmadigidir.
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Ikincisi konumsal boyut, bireylerin ekosistemi etkileyen herhangi bir canli olarak
kendisini ve i¢inde bulundugu toplulugu nasil konumlandirdigiyla ilgilidir. Bu,
ekolojinin yalnizca insanin amaglarin1 gergeklestirmek icin kullanildig: bir arag olarak
kabul edildigi hakim goriis olan insanmerkezcilikten, ekolojinin insanin aragsal
degerinden ziyade sahip oldugu kendi igsel degeri ile karekterize edildigi eko-merkezli
bir anlayisa kadar uzanmaktadir. Reklamin neyi tanitmaya c¢alistiginin tanimlanmast
reklam hedefi olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda reklam verenin dort hedefi
bulunmaktadir (Banerjee vd., 1995: 23):

Bir iirlin veya hizmetin yesil olarak tanitilmasi

Yesil bir isletme imajimin tanitilmast

Tuketici davraniginin etkisi (geri doniisiim, geri doniistiiriilmiis tirtinler satin alma)
Tiiketici desteginin saglanmasi (sponsor kurulusa iiyelik veya bagis seklinde tiiketici
desteginin saglanmast).

Yesil reklam, reklam verenlerin yesil {irtinleri tliketicilerin zihninde konumlandirmak

icin kullandiklar1 bir stratejidir ( Erdogmus-Eren vd., 2016: 558). Karna vd. (2001: 63),

isletmelerin yesil reklam stratejilerini asagida agiklanan 6l¢iim aracina gére reklamin gesitli

yonlerinin varligina veya yokluguna gore yapilandirmalart gerektigini ifade etmislerdir

Reklam Amaglart:

Isletmenin ¢evreye olan ilgisi imajina yansitilmalidir.

Isletmenin ¢evreye yonelik endisesi
Cevresel eylemlerin ger¢eklestirilmesi
Eko etiketlerin ddullendirilmesi
Cevreciligin ddiillendirilmesi

Yasalar nedeniyle kararli eylemlerin gergeklestirilmesi

Yesil bir {irlinlin veya yesil liriin ¢izgisinin tanitim1 yapilmalidir.

Yuriutme Cergevesi:

Kurum logosu: Yesil renk, bitki ve hayvan isimleri veya gorsellerini igerir.

Marka logosu: Yesil renk icerir, bitki ve hayvan isimleri veya gorselleri kullanilir.
Gorseller: Reklamda yesil renk ve doga gorsellerinin kullanilmasidir.

Yap1: Metnin nasil diizenlenecegi ve sunulacagi agik¢a vurgulanmalidir.

Yasal hiikiimler: Yetkililer tarafindan belirlenen gevresel etkilerin veya emisyon

limitlerinin reklamin uygunlugu ile karsilagtirilmalhidar.

Mesaj Ogeleri:

Ham madde: Kullanilan ham maddenin yenilenebilir oldugunun belirtilmesidir.
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Uretim siireci: Himmaddenin minimum diizeyde tutuldugunun belirtilmesidir.
Yeniden kullanim: Geri doniisiim, kullan-at ya da dayaniklilik gibi ifadelerin

kullanilmasidir.

Tiketici Faydasi:

Tiiketici ihtiyacinin tatmininden s6z edilmesidir.
Uriiniin yiiksek kaliteli oldugunun vurgulanmasidir.

Finansal ¢ekiciligin dile getirilmesidir.

Itici Giigler

Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinci ve dogayla uyumun verdigi haz duygusudur.
Rasyonel cekicilik: Teknik olarak cevresel performans.

Manevi ¢ekicilik: Gelecek kusaklara daha iyi yasayabilecekleri bir gezegen sunmak
ve dogal cevreyi koruyarak, dogru davranislari tanimlamaktir.

Elden (2016) ise, isletmelerin yesil reklam uygulamalarini kullanmalar1 durumunda
stratejilerini  temel olarak su unsurlara gore yapilandirmalart gerektigini ifade
etmektedir (Ersoy Yilan, 2020: 53).

Uretim ve ambalajda kullanilan hammaddenin geri doniisiimlii, yeniden kullanilabilir
ve dogaya zarar vermeyecek nitelikte olmasi.

Uretim siireclerinin ¢evre kirliligine neden olmayacak sekilde yapilandiriimasi.
Tarimda ilag¢ kullaniminin olmamasi.

Gida drlinlerinin  korunmasinda kullanilacak kimyasal igermeyen metotlarin
saptanmast.

Uriinlerin paketlenmesinde daha az ambalaj malzemesi kullanilmast.

Tarimda yapay giibre yerine dogal giibrenin kullanilmasi.

Yesil reklamlarin isletmelerin pazarlama stratejisi i¢cin 6nemi, sadece iirlinii tanitmak

degil ayn1 zamanda hiikiimetin kiiresel 1sinma gibi ¢evresel bir konu hakkinda bilgi yaymak

icin bir egitim platformu iglevi gormesidir. Bunun nedeni ise ¢evre sorunlarinin herkesin

sorumlulugu haline gelmesidir. (Alamsyah vd., 2020: 1963).

Yesil reklamlardan bazilari egitici bir igerige sahiptir. Ornegin, paydaslarin cevre

sorunlarinin dogasini anlamalarina yardimei olur (Leonidou vd., 2011: 8). Wal-Mart, benzer

bir yaklasimla, isletme i¢inde ¢evre bilincini artirmak igin bir program baslatmistir. Buna gore

perakendeci, isletme kiiltiirii icinde kabul edildigine inandiktan sonra, ekolojik yerlestirme

niyetini kamuoyuyla paylasmistir. Cevreye duyarli tedarikgileri ve trtinleri duyurmak icin

raflara "yesil isaretler" koyarak ardindan "yesil basarilarini" ulusal reklam araciligiyla

46



kamuoyuyla paylasmistir. Bununla birlikte Wal-Mart, bu programi bir pazarlama ¢abasindan
cok bir "cevre egitimi" olarak kabul etmektedir (Menon vd., 1999: 6).

Kimi yesil reklamlar ise tamamen ticari niteliktedir, tiiketicilerin {irlinleri satin
almasini tegvik etmeye yoneliktir. Diger yesil reklamlar ise imaj odakhidir, isletmenin yesil
profilini gelistirmeyi hedeflemistir (Patel ve Chugan, 2015: 1866). Bu noktada reklamlarin
yesilliginin aciklanmasit da onem kazanmaktadir. Reklamin yesilligi, reklamdaki cevresel
odaklanma kapsamini ifade eder. "Diinya dostu,” "biyolojik olarak parcalanabilir" gibi
cevresel iddialar1 belirsiz olan reklamlar s1g olarak ifade edilmektedir. Uriin veya hizmetle
ilgili ¢cevresel sorunlar1 ayrintili olarak ele almayan, ancak geri doniisiim gibi belirli konulara
dikkat c¢eken reklamlar ilimli reklam olarak tanimlanirken, yalnizca ¢evre sorunlarina
odaklanan ve bunlar1 derinlemesine tartisan reklamlar derin yesil olarak ifade edilmektedir.
Yesilligi siniflandirmanin temel amaci, reklamlarin ¢evresel odak noktasindaki farkliliklar
belirlemektir (Banerjee vd., 1995: 23). Yesil reklamlar, ilgili iiriiniin gevresel iyilesmeye nasil
katki sagladigimi veya cevresel olumsuzluklarin azaltilmasi i¢in nasil yardimci olduguna
iliskin sdylemler ve bilgiler sunabilmelidir (Ozkaya, 2010: 255).

Bu agiklamalardan hareketle yesil reklamlar asagida belirtildigi lizere dort gruba
ayrilmistir (Kangun vd.,1991: 51):

- Belirsiz: Agik sekilde bir anlam igermeyen muglak iddia veya iddialara yer veren.

- Ihmal: Dogrulugunu veya makullugunu degerlendirmek i¢in énemli bilgileri harig
tutmak.

- Yanlis/Yalan: Acik¢a dogru olmayan veya yaniltici iddialar igeren.

- Kabul edilebilir: Gerekgelendirilebilir, kendi kendini agiklayici ve net bir sekilde

belirli cevresel iddialarda bulunmak (Kangun vd.,1991: 51).

Yesil reklamlar, Iyer ve Banerjee (1992), tarafindan yesil ve yesil olmayan seklinde
smiflandirilmistir. Yesil reklamlar, reklami yapilan iiriiniin ¢evresel yonlerini ve ekolojik
etkilerini iceren, ¢evreye duyarli ve dost canlisi bir yasam tarzimi tesvik eden ve kuruluslarin
yesil imajinm1 vurgulayan reklamlar olarak adlandirilmistir. Cevresel konularda bilgi saglayan
ve ayni zamanda Uriiniin maliyet tasarrufu veya yesil uygulamayla ilgili finansal kazang
bilgilerini vurgulayanlar ise yesil olmayan reklamlar olarak ifade edilmistir (Sahin vd., 2019:
3). Yesil reklamlar, tiiketicilerin reklama yonelik zihniyetlerini etkiler ve daha gii¢lii
hatirlamay1 harekete gecirmeyi saglayabilir. Boylece, tiiketicilerin gevre duyarliligi niyetini
destekleyebilir (Kim vd., 2019: 186).
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Pranee (2010), yesil reklamlarin amacinin daha yalin olarak, tiiketicileri isletmelerin
tirlin ve hizmetlerinin ¢evresel yonleri hakkinda bilgilendirmek oldugunu belirtmektedir (Do
Paco ve Reis, 2012: 148). Kumar (2017: 70), yesil reklamlarin amaglarin1 kesfetmek icin
yaptiklar1 arastirmada dort tir yesil reklam amaci belirlemisir. Kurumun cevresel
yaklasimlarini iletme, c¢evresel iddialara karst inandiricilik  gelistirme, tiketicileri
bilgilendirme ve tlketicilerin ilgisini cekme niyeti. Bu amaglardan hareketle yesil reklamlarin
tiikketicilere yesil liriin deneyimini telkin etmek ve pazar ve iriinle ilgili bilgileri etkili bir
sekilde sunarak isletme ve tiiketiciler arasinda aktif iletisimin gergeklesmesine katki
saglamaktadir. Yesil reklamlarin, tiiketicileri yesil {iriin kullanmaya yonelik isteklendirdigi
gibi, siirdiiriilebilir bir ekonomiyi ve c¢evre dostu bir yasam bi¢imini destekledigi ve

6zendirdigi de bilinmektedir (Djurdjevac, 2019: 84).
2.5.2. Yesil Reklamlarin Ortaya Cikisi

Cesitli c¢evre sorunlarina iliskin farkindaligin artmasi, tiiketicilerin yasamlarini
stirdiirme bigiminde bir degisiklige yol agmustir. Tiiketicilerin tutumlarindaki degisikligi
goren (Cherian ve Jacob, 2012: 117) kuruluslar ve is diinyasi, tiiketicilerle iletisim kurmak
icin reklam stratejilerine gevresel mesajlari dahil etmislerdir (Grillo vd., 2008: 40). Yesil
reklamlar, isletmelerin mal ve hizmetlerinde, uygulamalarinda ve tiim bu stireclerde yesilligi
ileten yesil pazarlamanin onemli bir bilesenidir. Yesil reklamlardaki mesajlar; {irtinlerin
cevreci Ozelliklerini, iriinlerin kullanilabilirligini, erisilebilirligini ve iriinle ilgili bilgilerin
bulunabilirligini ve erisilebilirligini agiklamay1 amacglamaktadir. Ayrica yesil {riinlere iliskin
tiikketici anlayisimi gelistirmeyi, tiriin bilgilerini gelistirmeyi ve tiiketicilere yesil {iriinlerle
ilgili deneyim sunmay1 hedeflemektedir (Kumar, 2016: 70).

Yesil reklamlar nispeten yeni bir olgu olarak gortilse de, ilk yesil reklamlar, 1960'larin
sonlarinda bilimsel ¢evrelerin, kamuoyunun ve tiiketici aktivizminin isletmelerin uyguladigi
anti-ekolojik uygulamalara yonelik kaygilari sonucu ortaya ¢ikmustir. ilk Diinya Cevre Giinii
kutlamalarinin 1970'li yillarda gerceklesmis olmasi bunun bir kanit1 gibi goriilmektedir.
Tuketicilerin, bilimsel c¢evrelerin ve kamuoyunun c¢evresel kaygilarina cevap olarak
isletmelerin iletisimlerini ¢evreye uyumlu olarak konumlandirmalari kaginilmaz olmustur.
Cevre politikalarim1 ya da felsefelerini yeniden degerlendiren isletmeler, tlketicilerin
ithtiyaglarim1 bu sekilde karsilamanin, pazarlama anlaminda bir zorunluluk haline geldigini
algiladiklar1 icin bu uygulamaya basvurmuslardir. Bugiin ¢ogu isletme i¢in yesil reklam, bir

faydadan ¢ok bir sorumluluk olusturmaya baslamistir (Easterling vd., 1996: 20).
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Haytko ve Matulich (2008: 2), yesil reklamlarin ilk olarak 1970'lerde ekonomik
durgunluktan kaynakli yiiksek petrol fiyatlar1 ve tiiketicilerin ¢evre sorunlarina odaklanmaya
baslamasiyla ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Pazarlama ve gevre arasindaki iliski 1960'larin
sonlarindan itibaren incelenmeye baslanmis olsa da, 1980'lerin sonuna kadar yesil
reklamcilikta ciddi bir artis yasanmamigtir. Bunun temel nedenleri kamu bilinci ve endisesi,
rekabet baskilar1 ve ¢evreyle ilgili daha kati hiikiimet diizenlemelerinin heniiz yerlesmemis
olmasidir (Leonidou vd., 2011: 9). Isletmelerin yesil reklamlara ciddi bir sekilde
odaklanmalar1 1990'larda baglamistir. Bu donemlerde yesil reklamlar igerik agisindan sik sik
analiz edilmis ve ardindan yesil reklamcilikla ilgili bir gergeve gelistirilmistir (Killbourne,
2004: 187).

Agarwal ve Kumar (2020: 2), yesil pazarlamanin bilesenlerinden biri olan yesil
reklamlarin 1990 yilindan itibaren yayinlanan arastirmalarla bir ivme kazanmaya basladigini
belirtmektedir. Fakat bu donemde de yanlis reklam iddialari, abartili yesil mesajlar ve yesil
terminolojiyle ilgili tiiketicilerin kafa karisikligi yesil reklamlarla ilgili temel sorunlar
olusturmustur. Giiniimiizde giiclii kiiresel siyasi destegin, saglam uluslararas1 yasal
gelismelerin ve diinya capinda tekrar yiikselise gegen kamuoyu ilgisinin pazarlama
stratejilerinin yeni bir siirdiiriilebilir doneme girmesini saglamasiyla birlikte, yesil reklamlarla

ilgili bu olumsuz iklim dagilmistir (Leonidou vd., 2011: 9).
2.5.3. Yesil Reklamlari Unsurlari ve Ozellikleri

Cevreye kars1 gelisen tiiketici ilgisiyle baglantili olarak, ¢evresel reklamlarin goriilme
sikliginda da parelel olarak bir artis meydana gelmistir. Isletmeler ¢ok sayida iiriiniin geri
dontstiiriilebilir, ozon dostu veya baska bir sekilde ¢evre i¢in zararsiz oldugunu belirttiler.
Ancak, bu donemde bazi ¢evre gruplari, genel olarak bir¢ok tiiketicinin iirlin reklamlarinda
gorlinen cevresel idiialarla ilgili artan bir kafa karnigikligina dikkat cekmislerdir. Bu
karisikligin nedenlerinden birincisi, ¢evre dostu, veya ozon dostu gibi pek c¢ok yesil
reklamlarda kullanilan terimlerin tekdize olup, agik bir anlaminin olmamasidir. Farkli
isletmeler, farkli cevresel faydalari ifade etmek i¢in ayni1 terimleri kullanmislardir.

Ikincisi, bu gevresel iddialarm ¢ogunun altinda yatan sorunlar1 anlamak icin gereken
bilgilerin karmasik ve degisebilir olmasidir. Son olarak iirlinler arasindaki karsilastirmalar
cogu kez, eksik ¢evresel degerlendirmelerin sonucu olarak tiiketiciler arasinda belirsizlik
yaratabilen tek bir ¢cevresel fayda ile sinirlidir. Yesil reklamlari elestirenler, ¢evresel iddialarin

Oonemsiz, yaniltici veya aldatict oldugu reklamlar1 tanimlamak i¢in yukarida agiklanan
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gelismeleri bir kriter olarak kabul ederek "yesil yikama" terimini kullanmislardir (Kangun vd.,
1991: 48-49). Bir bagka tanima gore yesil yikama, isletmenin gevresel performansiyla ilgili
olumlu bilgileri reklam aracilifiyla tiiketicilere sunulurken, olumsuz bilgilerin segici
davranilarak gizlenmesi olarak ifade edilmektedir (Lyon ve Maxwell, 2006: 31).

Tiketicilerde olas1 kafa karigikligi ve aldatma, isletmeler i¢in ciddi sekilde istenmeyen
sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Yesil reklamin yaniltict olmasinin yasal ve etik
yoOnlerinin yani sira markaya ve kuruma da zarar verebilecegi gergcegi unutulmamalidir. Ayni
zamanda kurumsal diiriistliigiin sorgulanmasina da neden olabilir (Do Paco ve Reis, 2012:
148). Bu noktada tiiketicilere zarar vermesi muhtemel olan yesil yikamaya yonelik
reklamlarin, yasal diizenlemelerle kontrol edilmesi son derece onem kazanmaktadir.
Tiirkiye'de reklam uygulamalarmin esaslari, 1937 yilinda yayimnlanan uluslararasi reklam
uygulamalari esaslarina gore diizenlenmistir. Reklamlar hukuksal anlamda idari denetim, 6zel
hukuk davalari, cezai takibat ve 6z denetim seklinde dort mekanizma ile denetlenmektedir.
Ulkemizde en sik idari denetim yontemi kullanilmaktadir (Ozkan, 2015: 54).

Uluslararast Reklam Uygulama Esaslarina gore reklamlarin ¢evreyle ilgili
diizenlenmis hukuk kurallarim1 ve 6z denetim esaslarini ihlal etmemeli ve olumsuz davranis
sekillerini onaylayict ve Ozendirici nitelikte olmamasi gerekir. Reklamlar tiiketicilerin
cevresel duyarliligimi ve cevreyle ilgili konularda bilgi eksikligini kullanmaya ydnelik bir
bigimde yapilamaz (Gintay, 2020: 511). Yasalarla yesil yikamanin Oniine gegilmesi
hedeflenmistir. Tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin kullanilarak haksiz kazang elde
edilmesinin hem ¢evreye, hem tiiketicilere hem de isletmelere olumsuz etkileri vardir. Cogu
isletme yesil iirlin sunumunda veya tanitiminda gercekei ¢evreci iddialar one siirerken, diger
taraftan tiliketicilerin ¢evresel kaygilar1 kullanilarak elde edilen kazan¢ hem haksiz kazang
hemde haksiz rekabettir. Bu siirecte tiiketiciler agisindan bir gilivensizligin gelismesi de
s6zkonusudur. O halde surecin yasalarla kontrol edilmesi tum bu olumsuzluklarin ortaya
¢tkmasini 6nlemeye yoneliktir.

Carlson vd. (1993), yesil reklamlar1 iddialarin inanirhgi agisindan analiz ettikleri
calismalarinda, reklamlarin sadece %40'1min agik bir sekilde dogru oldugu, oysa iddialarin
%42'sinin belirsiz oldugu ve %18'inin ya tamamen yalan ya da ihmal hatasi oldugu sonucuna
varmiglardir. Tim bu durumlar gozoniine alindiginda yesil reklamlarin ikna giicii,
inandiriciligr ve giivenilirligi i¢in tagimasi geren unsurlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda
Banerjee vd. (1995: 29), yesil reklamlarin ayni zamanda kurumsal bir ¢evresel sorumluluk
imajin1 da yansittigimni vurgulayarak bir reklamin tagimasi gereken unsurlarin 6nemine de

dikkat cekmektedir. Bu unsurlar, yesil reklam iddiasi, faydasi, temasi ve ¢ekiciligidir.
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Cevresel sorunlar tartigsmasiz bu yiizyilda insanligin miicade etmesi gereken en biyuk
zorluklardan biridir. Tklim degisikligi, biyolojik ¢esitlilik kayb1, ¢evresel bozulma, dogal
afetlerden kaynaklanan acil durumlar ve su kitligi, diger sorunlarin yani sira, mevcut yasam
bi¢imlerini degistiren ve gelecek nesillerin beklentilerini tehlikeye atan gunlik kirleticilerdir.
Cevre sorunlart hakkinda tiiketici farkindaligi daha yiiksek olan isletmeler, agik¢a yesil
stratejileri  benimseyerek rakiplerine gore bir Ustinlik kazanma arzusuyla reklam
kampanyalarinda yesil iddialar sunmaya baslamislardir (Pajouh vd., 2013:725).

Yesil reklamlar ¢evresel iddialara dayandigindan anlaminin ne oldugunu bilmek
gerekir. Scammon ve Mayer (1995: 33), cevresel iddiayi, kuruluslarin bir veya daha fazla
urinun ozelliklerinin gevre lzerindeki etkisine iliskin bir ifadesi olarak tanimlamistir. "Cevre
dostu", "gevre icin giivenli" gibi terimler ve diger pek c¢ok seyin yesil reklamlarda yesil
iddialar olarak kullanildigina dikkat ¢ekmistir. Carlson, Grove ve Kangun'dan (1993) alinan
sonuglara gore, yesil reklamlarla ilgili iddialar dort kategoriden olusmustur. Bunlar (Carlson
vd., 1996: 227-228):

- Uriin odaklilik: Iddia, bir iiriiniin sahip oldugu cevre dostu ozelliklere odaklanir.
(Ornegin, "bu iiriin biyolojik olarak parcalanabilir.")

- Siire¢ odaklilik: Iddia, bir kurulusun cevresel faydalar saglayan dahili teknolojisi,
iiretim teknigi ve geridoniisim yontemleriyle ilgilidir. (Ornegin, "bu {iriiniin
tiretilmesinde kullanilan materyallerin ylizde otuzu geri kazanilabilir.")

- Imaj ydnelimi: iddia, bir organizasyonu gevresel bir neden veya genis tabanli kamu
desteginin oldugu bir faaliyetle iliskilendirir. (Ornegin, "ormanlarimizi korumaya
kararliy1z" veya "sulak alanlarimizi koruma hareketini desteklemenizi tavsiye
ediyoruz.")

- Cevresel Iddia: Iddia, bir kurulusun genel olarak cevre veya durumu hakkinda
goriiniiste gerceklere dayanan bagimsiz bir agiklamasm igerir. (Ornegin, "diinyanin
yagmur ormanlari saniyede iki dontimliik bir hizla yok ediliyor.")

Ik iki iddia fiziksel gevreyle ilgili endise duyan ve bireysel tiiketim kararlariyla
cevreye faydali olmaya calisan bireylerin tiiketim kararlarin1 yonlendiren bilgileri sunmak
anlamma gelen maddi iddialar olarak kabul edilmektedir. Imajla ilgili iddialar ve gevresel
gercekler, amaci isletmeyi ¢evresel gerceklerle iliskilendirmek olan iligkisel iddialar olarak
algilanirken, iddialar reklam verenlerle baglantisi olan fiziksel ¢evreyle ilgili ifadeleri temsil
etmektedir (Huang ve Darmayanti, 2014: 26-27). Awad, (2011: 57) yesil reklamlarin ve

isletmelerin iddialarinin yalnizca nihai iirtinde degil, ayn1 zamanda {iretim, ambalajlama,
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dagitim ve geri doniisiim siirecinde kullanilan kaynaklar {izerinde de degerlendirilmesi

gerektigini onermektedir.

Tiiketiciler, cevresel iyilesmeye katki saglayacagi diisiincesiyle tercih ettikleri

tirtinlerin bekledikleri faydalarina ikna olduklarinda bu iiriinleri benimseme egilimindedirler.

Dolayisiyla isletmelerin bu noktada daha sorumlu davranarak tiiketicilerin tercih ettikleri

tiriinlerin faydalarin1 anlasilir bir sekilde ifade etmeleri gerekmektedir (Stafford ve Graul,

2020: 10). Ottman vd. (2006)'nin yesil degerin sunumunda tiiketicileri ikna etmeyi

artirabilecek alt1 temel fayda oOnerisi su sekilde agiklamistir Stafford ve Graul (2020: 13-14):

Para tasarrufu: Cogu yesil iiriin 6zelligi geregi enerji tasarrufu yapmaya ve kaynak
kullanimin1 azaltmaya calistig1 igin, uzun vadeli para tasarrufu da saglamaktadir.
Uriiniin bu faydasmin vurdulanmas: tiiketiciler nezdinde cazip bir satis noktasi
sunabilir. Enerji tasarrufu saglayan ampuller, aletler ve elektronik cihazlarin tanitildigi
reklamlar bu faydaya 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica tiiketiciler boyle bir sertifika
tastyan Urlinlere de genellikle fazladan prim 6demeye hazirdir.

Saglik ve giivenlik: Uriinlerde ve 6zellikle gidalardaki toksit kimyasallara, hormonlara
veya ilaclara maruz kalma konusundaki endiseler, saglik ve giivenligi {iriinlerin temel
onemli konular1 haline getirmistir. Zehirli olmayan ev temizlik maddelerinin ve
sabunlarmin iireticisi Method Home'un eglenceli slogan1 "Anne gibi temizle!" lyi
annelerin ailesini ve evlerini zararli kimyasallardan korumak istedigi fikrini duyurmasi
tirtiniin saglik ve gilivenlik faydasin1 6n plana ¢ikarmaya yonelik bir girisimdir.
Performans: Geleneksel goriis, yesil triinlerin yesil olmayan iriinler kadar iyi
performans gostermedigi yoniindedir. Oysa, bir ¢ok yesil liriin geleneksel {iriinlerden
daha verimli oldugunu gostermistir. Tesla'min belirttigi misyonu "diinyanin
strdardlebilir enerjiye gegisini hizlandirmaktir", ancak erkek egemen hedef pazari
ikna etmek i¢in elektrikli ara¢ pazarlamasi hiz ve teknoloji gibi cazibelere
odaklanmaktadir.

Statii: Yesil satin almalar ve davranislar genellikle statii 6zlemine gére motive edilir.
2007'de CNW Pazarlama Arastirmasi, Toyota Prius sahiplerine hibrit araglarini satin
alma motivasyonlarin1 aragtirmak amaciyla bir anket uygulamistir. O "Hakkimda bir
aciklama yapiyor" segenegi bir numarali neden olarak bulunurken, aracin diisiik
emisyonu bes numarada yer almistir.

Kolaylik: Yesil olarak tercih edilen pek ¢ok iiriiniin, sunumu yapilirken dogal kolaylik

avantajinin vurgulanmasidir. Giines enerjisiyle ¢alisan hesap makineleri, kol saatleri,
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aydinlatma ve diger araglar pillerin bitmesi endisesini veya herhangi bir guce
baglanma ihtiyacini ortadan kaldirir.

Paketleme: Yesil iiriinler bazen tiiketicilerin arzu ettigi ikna edici faydalar
sunmayabilir. Boyle durumlarda isletmelerin yesil iiriinlere tiiketici degeri eklemesi
veya bunlar1 daha cazip hale getirmesi i¢in yapilan girisimlerdir. Toksit icermeyen
temizleyicilerin ve sabunlarin onlarin geleneksel iirlinlerden ayrilmasi i¢in daha sik,
yeniden kullanilabilir siselerde paketlenmesi veya dogrudan teslimat ya da market alt1
fiyatlandirilmasi yoluyla tiiketicilere sunulan avantajlar1 6rnek olarak gosterebiliriz.

Kumar (2017: 76), yesil reklamlarin amaglarini belirlemek i¢in yaptig1 ¢alismasinda

elde ettigi sonuglara gore yesil reklamlarin amaglarini asagida agiklandigi sekliyle dort grupta

tasvir etmistir:

Bilgi arama
Bilgi paylagimi1
Uriin kullanimi
Uriin sahipligi

Bilgi arama yaklagimina sahip yesil reklamlar, tiiketicilerin iiriinle ilgili bilgileri

aramak icin erigebilecekleri ¢esitli bilgi kaynaklar1 hakkinda bilgi saglar. Bilgi paylasimi

yaklagimina sahip yesil reklamlar, tiketicileri trinle ilgili deneyimlerinden bilgi edinmek ve

bilgi edinmek icin ¢evrimigi ve ¢evrimdist olarak meslektaslariyla etkilesim kurmaya tesvik

eder. Uriin kullanim yaklagimina sahip yesil reklamlar, tiiketicilere, onlara sahip olsun veya

olmasin, yesil iirtinlerle ilgili uygulamali deneyimler kazanma firsatlar1 sunar. Ayrica, iiriin

sahipligi yaklasimina sahip Yesil reklamlar, onlar1 yesil iiriinlere sahip olmaya ve iiriin

deneyimini kendileri kazanmaya motive ediyor. Bu yaklagimlar, tiiketicilerin zihninde Griin

degerlendirmesini uyandirir ve bilgi kazanimlarini kolaylastirir. Bu nedenle yaklasimlar, yesil

iiriin deneyimi siirecinde yesil tirlinlerin islevsel, duygusal ve deneyimsel faydalarinin roliinii

ifade eder.

Yesil reklamlarda kullanilan bir diger unsur da cekiciliktir. Reklam gekiciliklerinin
temel amac, tiiketicide reklama ve reklami yapilan iriine kars1 olumlu tutumlarin
olusumunu saglamaktir (Karaduman, 2016: 102). Bu baglamda yesil reklamlarda
kullanilan ¢ekicilikler sdyle dzetlenmistir (Banerjee vd., 1995: 23):

Zeitgeist c¢ekiciligi: Cevre yanlist bir durusu ima ederek, i¢inde bulunulan zamanin ruh
halini basit olarak yansitan bir kavram olarak agiklanmaktadir. Yesil bir iiriinii tanitan

bazi reklamlarin, detayli bir bilgilendirme olmadan "cevre yanlisi", "cevreyi
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onemsiyoruz" gibi ylizeysel ifadeler kullanmasi zeitgeist c¢ekiciligi olarak ifade
edilebilir.

Duygusal c¢ekicilikler: Yesil reklamlarda korku, sugluluk, mizah, onur ve sicaklik gibi
cekiciliklerle {irtiniin yesil olarak konumlandirilmasidir.

Rasyonel c¢ekicilikler: Cevreciligin mali yonlerini vurgulayarak yesil reklamlarda
kuponlar, primler ve yarigmalar gibi tipik finansal taktiklerin kullanilmasi yoluyla
yesil iirlin satin almak igin tiiketicilere destek saglanmasidir.

Saglik cekiciligi: Cevreciligin saglik yonlerini vurgulayarak veya dogal {iriinlerin ve
bilesenlerinin faydalarin1 6n plana ¢ikararak gergeklestirilir.

Kurumsal yesillik ¢ekiciligi: Isletmelerin sosyal refaha olan baghligini 6n plana
cikararak sosyal sorumluluklarini, ¢evresel faaliyetlerini anlatan yesil reklamlarla da
yesil eylemlerini gostermeleri seklinde gerceklestirilmektedir.

Referans ¢ekiciligi: Uriiniin veya hizmetin cevresel faydasinin anlatilmasi igin bir
tinliiniin, bir uzmanin veya giinliik bir tiiketicinin rol model olarak kullanilmasidir.
Karsilastirmal fayda ¢ekiciligi: Baz1 reklamlar yesil bir {iriinii veya hizmeti bagka bir
iriin ve hizmetle dogrudan veya dolayl karsilastirarak, digerlerine kiyasla yesil olanin
faydalarini agiklama seklinde gerceklestirilmektedir.

Yesil reklamlarin ayirt edici unsurlarindan biri de reklam temasidir. Yesil reklamlarda
iriiniin ¢evreye uyumlu oldugunu vurgulayan, 6zellikle reklam mesajin1 daha etkili
kilmak i¢in reklamin igerdigi sozlii ve gorsel ifadelerle birlikte tasarim unsurlaridir
(Girgin, 2017: 27). Yesil reklamlarda yenilenebilir hammadde kullanimi, ¢evre dostu
bir liretim siirecinin izlenmesi, ¢evre dostu bir sdylem, yesil renk, doga, eko-ambalaj
ve geri doniisiim gibi unsurlara yer verilebilir (Uydaci, 2011: 233). Davis (1994), yesil
reklamlarin tasimasi gereken unsurlari {i¢ kategoride agiklamaktadir (Rahbar ve
Vahid, 2011: 76):

Reklam, isletmenin ¢evre konusunda duydugu bir endisenin agiklanmasiyla baslamali.
Reklam, isletmenin g¢evreyi iyilestirme konusundaki endisesini ve baglhiligimi
gostermek i¢in uygulayacagi yontemleri agiklamali.

Reklam, isletmeye itibar kazandiran ve isletmenin de ¢oziimiine dahil oldugu belirli
bir ¢evresel sorunu ve c¢evresel soruna getirilen ¢oziimii acikliyor olmali Ottman
(1992), tiiketicilerin performans, kalite, rahatlik ve satin alinabilirlik i¢in birincil
ihtiyaclarini temsil eden tiiketici degerleri karsilandiginda ve yesil bir iriiniin ¢evre
sorunlarinit ¢ézmeye nasil yardimci olabilecegini anladiklarinda yesil {iriinleri kabul

ettiklerini belirtmektedir (Chen ve Chai, 2010: 29). Nitekim Ottman (2006), "yesil
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pazarlama miyopisi" adli caligmalarinda bir sorunu ortaya koymuslardir. Bu,
pazarlamacilarin daha ¢ok {irlinlin yesilligi iizerine odaklanmalaridir. Oysa iiriiniin
cevre dostu olmasi bir 6zellik olabilir, ancak yesil tirlinlerin pazarlanmasinda {iriiniin,
tiikketici degerleriyle desteklenmeleri gerektigidir. Yesil tiiketicilerin ¢ok genis bir
pazar igindeki oran1t yalnizca ylizde 1 ile 5 arasinda degistigi gbzoniine alindiginda
yaygin bir benimsemeyi tesvik etmek ve bir fark yaratmak icin yesilligin tiiketici
menfaati ile de baglantili olmas1 gerekmektedir. Bu arastirma akisinin devami olarak
Stafford ve Graul (2020), arastirmalarinda ¢evre agisindan tercih edilen tiriinler ve
stireglerin yaygin olarak benimsenmesi ve tesvik edilmesi amaciyla yesil reklamlarda
benimsenmesi gereken su bes ilkeyi onermislerdir (Stafford ve Graul, 2020: 13-17):
Yesil iirtinlerin tliketici degerini tesvik edin.

Sadece zihinleri degil, kalpleri kazanin.

Yesili normal hale getirin.

Yaygin sosyal medya etkileyenlerinden yararlanin.

Kamu politikas1 yapicilariyla diyalog halinde olun.

Bir isletmenin sadece diiriist ve aciksozlii bir reklam sunmasi yeterli degildir. Ayni

zamanda sOylediklerini de uygulamasi gerekmektedir. Bu noktada tiiketici bakis agisina gore

yesil reklamlarin sahip olmasi gereken Ozellikler de dnem kazanmaktadir. Buna noktada yesil

reklamlarin tagimasi gereken 6zellikler soyledir (Ar Akdeniz, 2011: 137-138):

Yesil reklamlar yararli ve ayrintili bilgiler icermelidir, tiiketiciler yesil olarak sunulan
mal ve hizmetlerin ¢evreyle ilgili ayrintili ve net bir sekilde anlasilmasi kolay, Urindn
cevreyle ilgili detayli, anlasilir, dogrulayict ve yararl bilgilerini gérmek ister. Bu
sebepten dolay1 yesil reklamlarda sunulan bilginin ayrintili ancak abartilmadan, yararlh
fakat yaniltmayan bilgiler olmasi gereklidir. Bu agiklama bir yesil reklamda en 6nemli
noktanin tiiketiciyi bilgi a¢isindan donatmasi gerekliligini vurgulamaktadir.

Yesil reklam mevcut faydalart gostermelidir, reklamlarda yaygin olan uygulama
istiinliigiin vurgulanmasidir. Bir {riiniin diger bir iirlinle ayn1 verimliligi gostermesi
art1 bir deger olarak vurgulandiginda bdyle bir durum isletme tarafindan bakildiginda
onaylanirken, tiiketiciler nezdinde kabul gérmeyecektir. Bu ¢esit bir uygulama da her
zaman isletmenin imajina zarar verebilir.

Yesil reklamlar anlasilabilir faydalar saglar, s6z konusu mal ve hizmetlerin ¢evresel
yonden daha iyi oldugunun anlatilmasi tiiketicileri o {irlinlere talebini saglayabilir.
Herhangi bir {irlinlin muadillerine gore ¢evresel agidan minimum diizeyde zararh

olmas1 Urtnd tercih edilen konumuna getirir. Bunun aksi ise tercih edilmeyen (riin
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demektir. Tuketicilerin guvendikleri ve yararli olarak algiladiklari yesil iiriinlere tepki

verdikleri go6zoniline alindiginda, reklam verenler sadece iiriiniin sahip oldugu

faydalarin1 sunmalidir.

Bir baska arastirmada reklamin 6zellikleri reklam verenin tirl (lretici, perakendeci,
kar amaci giitmeyen kuruluslar), tanitilan {iriin veya hizmet (sirket resmi veya kurumsal
reklam dahil) ve reklamda kullanilan karakterler olarak {i¢ degisken acisindan
gruplandirilmistir (Banerjee vd., 1995: 23).

Ikna edici bir iletisim giicii reklamin en 6nemli &zellikleri arasindadir. ikna, bazi
mesajlarin iletimi yoluyla, bir bireyin baska bir bireyin veya bir grubun tutumlarini,
inanglarini veya davraniglarini degistirmeye yonelik bilingli bir girisimidir (Perloff, 2003: 8).
Perloff (1993), ayn1 zamanda ikna yoluyla fikir degisiminde bir zorlama olmadig1 konusuna
vurgu yapmaktadir (Karaduman, 2016: 2). Ikna, tutumlarin degismesine yonelik etkin bir
girisimi igermektedir (Solomon, 2020: 318). Diinyadaki hayati destekleyen ekosistem
hizmetlerinin yaklasik %60'min bozulmus olmasi ve siirdiiriilememesi tahmin edilmektedir.
Uzun zamandir ¢evresel sorunlarin, ¢cevreye uyumsuz insan davranislari tarafindan tretildigi
kabul edilmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii, tiketici tutumlarinin anlagilmasina bagli olabilir
(Milfont ve Duckitt, 2006: 30). iste bu noktada, ¢ok sayida davranisin dngdriiciisii olan

tutumlarin arastirilmasi 6nem kazanmaktadir.
2.5.4. Tutum ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutum

Yesil reklamcilik halkin ve medyanin ¢evre sorunlarina olan artan ilgisinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir. Amaci, isletmelerin miisterilerini yesil tiiketim uygulamalaria dahil
etmeye ikna etmektir. Dolayisiyla yesil reklamlar, ¢evreye duyarli bir yasam tarzini tesvik
eder ve isletmelerin sirdirilebilirlikle ilgili kurumsal sosyal sorumluluk imajlarini
misterileriyle paylagsmalarina olanak saglar (Sahin vd., 2019: 3). Yesil tiiketiciler ¢evresel
konularda ileri siiriilen savlarin nasil kullanildigina bakmaksizin {riinle ilgili 6nceki
yasanmisliklarina dayanarak yesil reklamlara yonelik pozitif bir tutuma sahiptir. Bu durum ise
reklamlara yonelik olumlu bir gtivenilirlik ve tutum saglamaktadir (Altug vd., 2020: 188).

Tutum; siirekliligi olan ve insanlarin, amaglarin, reklamlarin veya sorunlarin genel bir
degerlendirmesini ifade eden bir terimdir. Bir kimse herhangi bir seye karsi bir tutum
sergiliyorsa, tutum sergilenen seyi tutumun nesnesi olarak adlandiririz. Zamana kars1 direngli
oldugundan kalict olan tutum, tiiketicilerin {iriine 6zgii davranislarindan c¢ok, genel tiiketimle

ilgili davranislarina kadar genis bir yelpazede tutum nesnelerine sahiptir (Solomon, 2020:
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301). Tutumlar, bireyler Gizerinde bir etki yaratan deneyimlerdir (Gaur, 2016: 230). Tutum,
bireyin belirli bir nesne, eylem ya da konu hakkindaki eylemi gergeklestirme amacina
dontisebilecek, olumlu veya olumsuz inanglarin bir se¢imi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
deyisle, kisinin bir birey, nesne veya konu hakkinda sahip oldugu anlayisla ilgilidir. Bireyin
goriisleri ve ahlaki ile sekillenen tutum, olumlu ve olumsuz degerlendirme olarak ifade edilir
(Bisschoff and Liebenberg, 2016: 179).

Somut veya soyut bir nesneye zihinsel olarak baglanmis gizli bir yap1 olarak da
tanimlanan tutumun geleneksel olarak, tic bileseni vardir. Biligsel (genellikle bir
degerlendirme igeren nesne hakkindaki diisiinceler), duyussal (nesne hakkindaki duygular), ve
konatif (nesneye iliskin davranigsal niyetler ve eylemler) (Gifford ve Sussman, 2012: 65).
Biligsel bilesenler, bireyin bir nesneye yonelik diislince, bilgi ve inanglarini olusturur.
Tutumun konusunu olusturan nesne hakkinda bireyin tiim inanglarimi kapsar. Duygusal
bilesen, bireyin bir nesneye yonelik duygusal tepkilerini yansitir ve tiim duygular1 kapsar.
Bireyin degerleriyle baglantilidir ve biligsel bilesene nazaran daha basit yapidadir.
Davranigsal bilesen, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimini ifade etmektedir.
Her bilesen bir digerini etkiledigi i¢in, davranigsal bilesen, duygusal ve bilissel bilesenlere
uygun olarak davranma egilimi gosterir. X marka zeytinyagmin olumlu faydalar (bilissel)
sunacagina inanilirsa, tiiketicinin X marka zeytinyagini iyi kabul edecegi ve begenecegi
diistiniiliir (duygusal). Sonug olarak tiiketici istendik bir davranig gostererek triinii kullanma
amactyla satin alir (davranigsal). Bu ii¢ bilesenin birlikte devrede olup, tliketici davranisini
nasil etkiledigini boyle bir 6rnekle agiklayabiliriz (Odabasi ve Baris, 2018: 159-160).

Reklam tabanli ¢alismalar, reklami olusturan bilesenleri ele alirken, tiiketici temelli
caligmalar, ¢evresel kaygi veya davranis diizeyleri arasinda farklilik olan tiiketicilerin
ozelliklerini aragtirmaktadir. Diger bir deyisle, yesil tiiketicilerin onlar1 diger tiiketicilerden
ayiran Ozelliklerini belirlemeye g¢alismaktadir. Bu tiir ¢alismalar tipik olarak geleneksel
demografik (yas, gelir, egitim) ve psikografik (tutumlar, degerler) segmentasyon
degiskenlerine odaklanir (Shrum vd., 1995: 72). Yesil reklamlarin anatomisini veya reklamda
aktarilan cevresel bilgilerin seviyesini inceleme amagli, Banerjee vd. (1995), Kilbourne
(1995), Shrum vd. (1995), Manrai vd. (1997), Wagner ve Hansen (2002), yapilan
aragtirmalardir (Vlieger vd., 2013: 215). Bu arastirmalar, yesil reklamcilikla ilgili erken
donem bilgileri ortaya koysa da, bu tiir arastirmalarin son on yilda populeritesi azalmis ve
yesil reklam wuygulamalarinin etkinligini ve tliketicilerin bunlara iligkin tutumlarini,
anlayiglarini, silipheciligini veya giivenilirligini analiz eden tiiketici temelli g¢alismalara

odaklanmaya baslanmistir  (Chamorro vd., 2009: 230). Bu arastirmalar, Chamorro vd.
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(2009), Leonidou vd. (2011), Chan vd. (2006), D’Souza and Taghian (2005) (Vlieger vd.,
2013: 215). Buradan hareketle arastirma tiiketici temelli bir aragtirma olarak tasarlanmustir.
Arastirma kapsaminda ele alinan reklama yonelik tutumun boyutlari; reklama ve
reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik genel tutum, reklam algis1 ve ruh halidir. Ancak
Koksal'in da (2011), aragtirmasinda belirttigi anket ¢alismasi ile ruh halinin bu iliskideki

etkisinin Ol¢ililemeyecegi i¢in arastirma modeline dahil edilmemistir.
2.5.4.1. Reklama ve Reklam Veren Firmaya Guven.

Morgan ve Hunt (1994), isletmeler ve paydaslari arasindaki dogruluk ve guvenilir
olmasina dair inanci giiven seklinde ifade etmistir. Bu durum yiiriitiilen farkli arastirmalarda
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Erdem ve Swait, 2004; Ranaweera ve Prabhu, 2003;
Willmott, 2003) giivenin baglilik, tiiketicinin elde tutulmasi, olumlu agizdan agiza iletisim ve
satin alma niyeti gibi bir ¢cok olumlu istendik ¢iktilara yol agtigini ortaya koymuslardir (Kog
vd., 2015: 64). Reklam verene yonelik giiven ile reklama yonelik gilivenin, mantiksal
tutarliliga yonelik bir gii¢ yoluyla reklamin giivenilirligini etkiledigi diislintilmektedir.
Tuketiciler, herhangi bir reklam verenin ne kadar inandirict oldugu ile reklam verenden ¢ikan
reklama yonelik giiven arasinda dogrudan bir iligki algilayacaktir. Bauer ve Greyser (1968),
Amerikan halkinin genel olarak reklama tepkilerinin altinda yatan baskin algisal boyutlardan

birinin, algilanan dogruluk oldugunu buldular (Lutz vd., 1983: 537).
2.5.4.2. Reklama Ydnelik Genel Tutum.

Genel olarak reklama yonelik tutum, pozitif veya negatif olarak, ancak tutarli bir
sekilde cevap vermeye yonelik 6grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanir. Bauer ve Greyser
(1968), "Amerika'da Reklamcilik: Tiketici Gortisii" adli klasik ¢alismalarinda reklamciliga
yonelik tutumu ilk inceleyen kisilerdir. Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlariyla daha
sonra belirli reklamlar1 derecelendirmeleri arasinda bir iliski gdzlemlenmistir. Dolayisiyla, bir
tiiketicinin reklama kars1 genel duygusal tepkisi, herhangi bir 6zel reklama karst tutumunu

etkileme egilimindedir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 53-54).
2.5.4.3. Reklam Algist

Reklam algisi, reklam hakkindaki inanglar dahil, ancak reklami yapilan markanin
algilar1 hari¢ olmak {izere, reklam uyaranlarina yonelik ¢ok boyutlu bir tiiketici algilart dizisi

olarak tanimlanir. Burada yapilan ayrim, marka bilisleri (yani marka hakkindaki inanglar) ve
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reklam bilisleri (reklam hakkindaki inanglar) arasindadir. Reklam algisinin altinda yatan
belirleyiciler, reklam uyaraninin uygulama 6zellikleri ve bireyin genel olarak reklama yonelik
tutumu ve Ozellikle de reklam verene yonelik tutumudur. Fazio ve Zanna (1981), tutum-
davranis iligkisini inceledikleri model’lerinde belirli bir anda, erisime hazir olan tutumlarin
bilgi isleme siirecine rehberlik ettigini belirtmislerdir. Bu nedenle tuketicilerin reklama
yonelik tutumlari; reklamin amacina, etkilerine veya reklam verene yonelik olusursa, bu
tutumlar maruz kalinan reklam uyaranina iliskin tiiketicilerin algilarma da etki etmektedir

(MacKenzie ve Lutz, 1989: 52-53).

Rahim vd. (2012), Malezyali genglerin yesil reklama karsi olumlu bir algi
sergilediklerini belirtmektedir. Patel ve Chugan (2015), yesil reklama yonelik tlketici
anlayisinin yesil Urln satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemek amaciyla bir ¢alisma
yiiriitmiislerdir. Bu ¢alismada c¢oklu regresyon analizi kullanilmis ve ¢aligmanin sonuglari
tilketici algisi i¢inde; ¢evre bilgisi, sirket imaji, gelistirilmis {irtin 6zellikleri ve etik etki, yesil
satin alma niyeti lizerinde 6nemli olumlu etkilere yol acarken, yesil iddialara kars1 siiphecilik

ve glivenilirligin yesil satin alma {izerinde dnemsiz bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
2.5.4.4. Ruh Hali.

Tiiketicinin reklam uyaranina maruz kaldigi andaki duygusal durumu olarak
tanimlanmaktadir. Ruh halinin belirleyicisinin temel karakteri duygusal bir durum olmasidir.
Bu etkinin meydana geldigi siire¢ heniiz belirlenmemistir. Gardner (1985)'e gore, ruh hali,
dogrudan bir uyaran nesneyle iliskilendirilebilir veya bilgi islemenin dogasinin ruh halinden
etkilendigi biligsel etkinlik araciligiyla olabilir. Ruh halini olusturan unsurlar ise, kisisel
farkliliklar ve kargilama durumudur (MacKenzie ve Lutz, 1989: 54). Toplumun ekolojik
konularda farkindaliginin artmasi ve c¢evre dostu iriinlere olan talebin yaratilmasinin
arkasinda itici bir gii¢ olan yesil reklamlar son yirmi yilda katlanarak biiytimiistiir (Leonidou
vd., 2011: 6).

Yesil reklamlara yonelik tiketici tutumlarimi  belirlemek amaciyla yapilan
arastirmalarin ¢cogu 1970'lerde gelistirilmistir. Isletmelerin yesil reklam iiretmelerine neden
olan motivasyonlar1 (Davis, 1992; Frankel, 1992; Gillespie, 1992; Ottman, 1992 ve 1998;
Zinkhan ve Carlson, 1995) arastirmislardir. Frankel (1992), tiiketici boyutlu ger¢eklestirdigi
caligmasinda, ¢evre dostu reklama ve lriinlere yonelik tiiketicinin sadakatini incelemistir.
Yesil tiriinler icin yiiksek fiyatlar 6deme istekliligini ilk olarak Schlossberg (1992) incelemis
ve (1999) yilinda ise Phillips bu konuda arastirma yapmistir. Wheeler (1992) ve Davis
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(1994), tirtin giivenligi ve gevreye zararh algilarini inceleyen ¢aligmalar yapmislardir. Davis
(1992), Schlossberg (1992) ve Banerjee vd. (1995), yesil reklamciligin topluma olumlu ve
olumsuz etkilerini inceleyen ¢alismalar yapmislardir. Manrai vd. (1997) ise, yesil reklamlarin
kurumsal imaj1 giiclendirdigi yoniinde arastirma yapmislardir. Bu arastirmalarda benzer
konular islense de, zaman igerisinde farkli sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Haytko ve
Matulich, 2008: 3).

Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius (1995), c¢evresel reklamlarin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini incelemeye yonelik arastirmalarinda, cevresel duyarliligi diisiik olan
tilkketicilerin yesil reklamlardan olumlu bir sekilde etkilendigini bulgularken, D’Souza ve
Taghian (2005), calismalarinda bunun tersini ortaya koyan sonuca ulasmiglardir.

Chan (2000), yesil reklamda kullanilan gesitli gekiciliklerin iletisim etkisini (satin
alma niyeti, reklam ve markaya yonelik tutum) saptamaya calismistir. Diger taraftan ayni
aragtirmada kaynak iilkenin yesil imajimin bu etkililik iliskisini nasil yonetebilecegini
incelemektedir. Arastirmanin bulgulari, yesil reklamlardaki ¢evresel iddia tiirliniin ve kaynak
Ulkenin yesil imajimin tiiketiciler Uzerinde onemli bir ana etki yarattigini gosteriyor. Bu
ampirik bulgular, pazarlamacilara gevresel iddialarini tasarlarken hedef miisterilerinin ilgili
kaynak iilkenin ¢evre dostu olma 6zelligini gercekte nasil algiladiklarini da dikkate almalari
yoniinde bilgiler sunmaktadir. Tiiketicilerin, gesitli yaniltict yesil reklamlarin akin1 sonrasinda
iddia edilen ¢evre dostu oOzelliklere sahip iirlinler hakkinda artan siipheleri géz Oniine
alindiginda, mevcut algilartyla bagdagmayan ¢evresel iddialarin etkili olma olasiligr diistiktir.

D’Souza and Taghian (2005) Avustralya’da 207 tiiketicinin katilimiyla, c¢evresel
duyarliliklart daha fazla olan tiiketicilerin, yesil reklamlara yonelik tutumlarinin pozitif
dogrultuda olacag1 oOnerisiyle bir calisma gerceklestirmislerdir. Arastirma Onerisi
dogrultusunda tiketiciler, cevresel duyarliliklarina goére ikiye ayrilmigtir. Arastirmanin
sonucu, cevresel duyarlilign yiiksek ve diisiik olan iki grubun, yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin farkli oldugunu ortaya koymustur. Cevresel duyarliligi diisiik olan grubun yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin daha olumsuz oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde yesil reklam ve g¢evresel sorumlulukla ilgili ¢aligmalar incelendiginde
Haytko ve Diana (2008), tarafindan yapilan arastirma 6n plana ¢ikmaktadir. Yesil reklam
tutum Olgegini de gelistirdikleri bu arastirmalarmi 565 lisans ve lisansistl Universite
ogrencisinin katilimiyla yiiriitmiislerdir. “Yesil Reklam ve Cevreye Duyarli Tiketici
Davranislari: Incelenen Baglantilar” adli ¢calismalarinda tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklari
odaginda yesil reklamlara yonelik tutum ve davraniglarimi arastirmiglardir. Arastirmada

tilketiciler g¢evresel sorumluluklarmma gore gruplara ayrilarak yesil reklamlara yonelik
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tutumlart aragtirllmistir. Arastirma kapsaminda incelenen bireyler, homojen egitim, yas ve
gelir durumlarina sahiptir. Bu ¢alismanin bulgular1 ¢evreye duyarli ve gevreye ilgisiz gruplar
arasinda neredeyse tiim yesil reklam sorular1 iizerinde 6nemli bir fark oldugunu gosterdi.
Cevreye duyarli olanlar, ¢evreye karsi ilgisiz olanlara gore yesil reklama karsi daha olumlu
bir tutum sergiliyorlar. Ayrica kadinlarin ¢evreye karsi daha fazla sorumlu olma egiliminde
oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte Grillo vd. (2008), Pfanner (2008), tuketicilerin
reklamlardaki yesil iddialara kars1 oldukga siipheci olduklarini ifade etmislerdir (Vlieger vd.,
2013: 2).

Ahmad vd. (2010), Pakistanli miisterilerin yesil satin alma davraniglarini ve
pazarlamacilarin yesil reklam stratejileri tasarlarken dikkate almasi gereken zorunlu faktorleri
arastirdiklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin ¢evre konusunda endise duyduklarini ve yesil iiriin
satin alma niyetine yansittiklarin1 bulgulamiglardir. Ayrica reklam verenlerin yesil reklam
stratejileri tasarlarken iiriin ile ilgili azami bilginin verilmesi gerektigi sonucuna ulagsmislardir.
Rahbar ve Wahid (2011) yesil reklamlarin tiiketicilerin yesil lriin satin alma kararlari
vermesine yardimct oldugunu, fakat c¢evreci iirlin satin almada tiiketici davranisini
etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir.

Hindol (2012), cesitli egitim diizeylerinde 400 &grenci ile Hindistan'da yaptigi
calismada tiiketicilerin yesil tiriin satin alma davranislar lizerine odaklanarak yesil reklam
stratejilerinin planlanmasinda dikkat edilmesi gereken faktorleri arastirmiglardir. Elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin ¢ogunun gevre sorunlarinin olumsuz sonuglarindan kaynakli
kaygi duyduklar1 ve yesil iirlin satin alma egiliminde olduklar1 sonucunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte yesil reklamlarin ve gevresel davranisin yesil liriin satin alma niyetinde
pozitif etkiye sahip oldugunu bulgulamislardir. Ayrica, reklam verenlerin yesil reklam
stratejileri olustururken trunle ilgili Gst diizeyde bilgi verdiklerini ortaya koymuslardir.

Ulusu ve Koksal (2012), yesil reklama yonelik tutumu belirleyen faktorleri belirlemek
ve bu faktorlerin cinsiyet, gelir durumu ve anne-babanin egitim durumu gibi bazi sosyo-
demografik degiskenlerle karsilastirmak amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Bulgular, yesil
reklama yonelik tutumun cinsiyete ve gelir durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi
yoniindedir. Kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin ortalamalari erkeklerden yiiksektir.
Ayrica, yiiksek gelir grubuna ait bireylerin yesil reklama yonelik tutumlarinin ortalamalari
diisiik gelir grubuna yo6nelik bireylerin ortalamalarindan daha yiiksek ¢ikmistir. Sonug olarak
yesil reklamlarin, kadin ve gelir diizeyi yiiksek bireylerde yesil iiriin kullanimina yonelik
olarak daha yiiksek basar1 saglayacagi dolayisiyla bu grubun hedef alinmasinin 6nemini ifade

etmislerdir. Kukrer (2012), tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklar: baglaminda yesil reklamlara
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yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yiiriittiigii ¢alismasinda 362 tiiketici ile anket
yapmis, katilimcilar1 gevresel sorumluluk bakimindan diisiik ve yiiksek iki gruba ayirarak
tutumlarinmi belirlemistir. Calismanin bulgulari, ¢cevresel sorumlulugu yiiksek olan tiiketicilerin
gevresel sorumlulugu daha diisiik olan tiiketicilere nazaran yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin daha pozitif oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ¢alismada, kadmlarin gevresel
sorumluluklarinin  gdrece olarak erkeklerden daha yiiksek oranda oldugu, yine erkeklerin
yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlarinin oranlarinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Zhu (2013), Sangay ve Cin’de yasayan 313 katilimcidan elde ettikleri veri ile
yesil reklamciligin tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetine etkisi konulu arastirmalarinda;
yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumunun ve yesil reklamlarin giivenilirliginin tiiketicilerin
yesil lirlin satin alma niyetini énemli 6l¢giide etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Ancak bazi
arastirmalar bu goriisii desteklememistir. Crane (2000), tuketicilerin yesil reklama karsi
stipheci tavirlar sergilediklerini ve bu durumun tiiketicilerin satin almaktan ka¢inma tehdidine
yol agabilecegine isaret etmistir. Bu durumda, rakip isletmelerden pozitif ayrismanin ancak
yapici bir konumlandirma ile saglanabilecegini ifade etmektedir.

Sabir vd. (2014), Pakistan’mn Sahiwal kentinde okuyan 150 {niversite 6grencisinin
katilimryla, yesil reklamciligin tiiketicilerin yesil tirlin satin alma niyetleri {izerinde etkili olan
faktorlerini arastiran bir ¢alisma yiirlitmiislerdir. Calismanin amaci Pakistan'daki ¢esitli iiriin,
hizmet veya marka pazarlamacilarina yeni bir vizyon kazandirmak, ¢ekici ve daha etkili yesil
reklam stratejileri gelistirmelerinde onlara yardimer olmaktir. Daha 0Onceki benzer
caligmalarin bulgularindan faydalanarak bir model gelistirmislerdir. Arastirma sonucunda
yesil iriinlere yonelik tliketicilerin satin alma niyetine Onemli derecede etki eden ii¢
degiskenin (reklama yonelik tutum, reklamlarin verdigi bilgi mesaji ve cevresel davranis)
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii oldugu sonucuna ulagmislardir.

Chekima vd. (2015), Malezya’da 337 katilimcidan kolayda drnekleme yontemiyle elde
edilen verilerle ¢evresel tutum, tiriiniin fonksiyonel yonleri ve kiiltiirel degerlerin yesil iiriin
satin alma niyetine etkisininde, yesil reklamlarin diizenleyici roliinii belirlemek amaciyla
yuriittiikleri aragtirmalarinda, ¢evresel tutum, eko etiketleme ve kiiltiirel degerlerin (uzun
donemli uyum) yesil satin alma niyetini 6nemli 6lgiide etkiledigi belirlenirken, yesil
reklamlarin bagimsiz degiskenler ve yesil iirlin satin alma niyeti arasindaki iligki lizerinde
o6nemli 6l¢ide pozitif ve anlamli bir diizenleyici roliiniin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Koger ve Delice (2016), yesil reklamlara yonelik tutumun cevresel duyarlilig
etkileyip etkilemedigini arastirmak ve bu iliskide ¢evresel kayginin aracilik roliinii arastirmak

amaciyla 360 katilimcidan elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucu; cevresel
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sorumluluk ile yesil reklama yonelik olumlu tutumlar arasinda ayni yonlii bir iligki oldugu ve
bu iligkide g¢evresel kaygmnin aracilik roliiniin oldugunu ortaya koymustur. Ayrica yesil
reklamlara yonelik pozitif tutum gosteren tiiketicilerin de ¢evreye daha duyarli olduklari
bulgularia ulagmiglardir.

Cinnioglu vd. (2016), turizm egitimine devam eden 268 Onlisans Ogrencisinin
katilimiyla yesil reklam uygulamalarina yonelik algilarini belirleme amagli bir ¢alisma
planlamistir. Calisma dogrultusunda 6grencilerin, yesil reklam konusundaki algilar1 ve bu
algilan etkileyen degiskenler tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada; Haytko ve Matulich’e
(2008) ait yesil reklama yonelik tutum Olgegi kullanilmis olup arastirma sonucunda,
ogrencilerin yesil reklam algisinin diisiik diizeyde oldugu (2,91) ve bu alg1 diizeyinin, anne
egitim diizeyine ve 6grencinin daha once turizm sektdriinde ¢alisma durumuna gore faklilik
gosterdigi bulgulanmagtir.

Arslan ve Dursun (2017), tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen
demografik faktorlerin belirlenmesi amaciyla 427 iiniversite 6grencisinin katilimiyla elde
edilen verilerin analizi sonucunda; kadinlarin ¢evreci reklamlara yonelik tutumlarinin
erkeklere gore daha pozitif oldugu, yas ve toplam aile geliri yilikseldikge yesil reklamlara karsi
tutumun da pozitif yonlii oldugunu bulgulamislardir.

Tiiketicilerin, cevreci satin alma kararlarinda yesil reklam uygulamalarinin etkisini
belirlemek amaciyla Konya'da yasayan 415 Og8renci ve ailelerinin katilimiyla bir anket
uygulayan Kuzucu (2018), evlilerin yesil reklama ve reklam veren firmalara olan giiveninin
daha yuksek oldugu, yesil satin alma boyutunda evli olan katilimcilarin ortalamalarinin
bekarlardan daha yiiksek oldugu yoniinde bulgulara ulagsmistir. Ayrica yesil reklama yonelik
algida cinsiyete gore bir farklilasma olmadig1 yoniinde literatiirdeki bir ¢ok ¢alismadan farkli
bulgu elde etmistir.

Aydogan ve Dinar (2019), yesil reklamlarin ve gevre bilincinin yesil {irlin satin alma
faaliyetine etkisini arastirdiklar1 g¢alismalarinda kolayda ornekleme yontemi kullanarak
Istanbul’da 405 tiiketicinin katilimiyla elde ettikleri verilerin degerlendirilmesi sonucu, yesil
reklamlarin yesil iiriin satin alma faaliyetini etkiledigini bulgulamislardir. Ayrica kadinlarin
erkeklere gore daha fazla yesil iiriin kullanma egiliminde oldugu sonucuna ulagmislardir. Kim
vd., (2019) yesil reklamciligin kongre endiistrisinde kullanimini arastirdiklar1 ¢alismalarinda
yesil reklamlarin bireyin reklama yonelik tutumunu ve gevre yanlist niyeti etkiledigini ortaya
koymuslardir.

Kartal (2020), Z kusag: tiiketicilerin satin alma kararinda yesil reklamlarin etkisi

konulu tamamladigi tez ¢alismasinin bulgulari; aylik gelirleri diisiik gelir grubunda olan
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katilimcilarin, reklama ve reklam veren firmaya giivende, reklama yonelik genel tutumda ve
reklam algisinda orta ve list gelir grubuna ait katilimcilara goére daha olumlu tutumlara sahip
oldugunu ortaya koymustur. Kartal calismasinda ayrica, evli katilimcilarin yesil reklama
yonelik tutumlariin ortalamalarinin bekarlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmustir.
Diger taraftan, Ulusu ve Koksal (2012), ¢alismasinda ise, yiksek gelir grubuna ait bireylerin
yesil reklama yonelik tutumlarmin ortalamalari, diisiik gelir grubuna ait bireylerin
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu yoniinde oldugu bulgusuna ulagmistir.

Alamsyaha vd. (2020), yesil reklamlarin tiiketicilerin yesil triin bilincini ve gevresel
farkindaligini artirdiging, yesil farkindaligin ise yesil iirlin satin alma niyetinde olumlu yonde
bir degisiklige yol a¢tigimi belirtmektedir. Amallia vd. (2021), yesil reklamciligin ve yesil
tirtinlere yonelik tutumun, dogrudan yesil satin alma niyetinde 6nemli ve olumlu bir etkisi
oldugunu ifade etmektedir. Buraya kadar yapilan aciklamalardan reklamin, ayn1 zamanda bir
isletmenin yesil iriinlerinin faydalarmi tiiketicilere aktarmak amaciyla bilgi saglayan bir
iletisim siireci oldugunu soyleyebiliriz. Boylece reklam, tlketicilerde satin alma istegine
neden olabilmektedir (Kusuma vd., 2018: 97).

2.5.5. Yesil Urtin Satin Alma Niyeti

Fishbein ve Ajzen'e (1975) gore, niyetler belirli bir sekilde hareket etme kararlaridir.
Niyet, tutumdan farkli bir psikolojik yapi olarak, bireyin bir davranisi gerceklestirmek igin
caba gostermesini gerektiren bilingli bir plan1 anlamindaki motivasyonunu temsil etmektedir
(Fitzmaurice, 2005: 913). Planli davranis teorisine gore; davraniga yonelik tutum, &znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol kombinasyonu, bir niyetin olusumuna rehberlik eder
ve bu nedenle, niyetin gercek davranisin onciilii oldugu varsayilir. Bagka bir deyisle, burada
merkezi faktor, bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme niyetidir. Niyetlerin, davranisi
etkileyen motivasyon faktorlerini kontrol ettigi varsayilir. Insanlarin ne kadar denemeye
istekli olduklarinin veya davranist gerceklestirmek icin ne kadar c¢aba gostermeyi
planladiklarinin gostergesidir. Kisacasi, belirli bir davranigta bulunma niyeti ne kadar
giicliiyse, gergek bir davranisin gergeklestirilme olasiligi o kadar yiiksektir (Ajzen, 1991: 188-
189).

Satin alma niyeti, iirliniin tiiketiciler tarafindan genel olarak degerlendirmesinden
kaynaklanan duygusal bir tepkinin ve ayni zamanda iirlinii satin almak isteyebileceklerinin
bir gostergesidir. Satin alma niyeti, bireylerin bir nesneye karsi tutumu ile satin alma

davranig1 arasindaki iliskide en keskin belirleyicidir (Wu ve Chen, 2014: 84). Satin alma
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niyeti akademik ve ticari arastirmalarda yaygin olarak kullanilan 6nemli bir degiskendir.
Bunun nedeni ise, tiiketicilerin gercek satin alma davranisinin 6nemli bir temsilcisi olmasidir
(Chandon vd., 2005: 1).

Yesil satin alma, ¢evre dostu iirlinlerin satin alinmasi olup, yesil satin alma niyeti ve
davranigi ile olgiilmektedir (Atilgan, 2019: 53). Yesil satin alma niyeti, tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilen dnceki degerlendirme sonucuna gore deger ve faydalara bagl olarak yesil bir
irlinli satin alma olasilig1 veya beklentisidir. Dolayisiyla, yesil tiikketici davranisi, yesil satin
alma niyetiyle yakindan ilgilidir (Alamsyah vd., 2020: 1963). Niyet sirayla belirli davraniglara
yol acabilir. Bununla birlikte, cevresel bir tutumun ¢evre dostu bir davranigla sonuglanip
sonuglanmayacag1 konusunda bir ¢ok faktor bu siireci etkileyebilir. Siireci etkileyen faktorler
arasinda satin almanin diisiik ya da yiiksek maliyetli olarak algilanip algilanmadigi, soz
konusu trunin tiketicinin 6nceki aligkanlik ve davraniglariyla ilgisi, alternatif tiriinlerin olup
olmamast ve tiliketicinin saglanan ¢evresel bilgilere giivenip giivenmedigidir (Rex ve
Baumann, 2007: 569). Yesil tiiketicilerin genel satin alma siirecine yardimci olacak Kkilit
faktorler ise soyle belirtilmektedir (Young vd., 2009: 29):

- Tiketici, giiclii bir yesil degere sahiptir.

- Tiiketici, onceki yesil lirlin satin almalarindan kaynakli deneyime sahiptir.

- Tiiketicinin aragtirma yapma ve karar verme i¢in yeterli zaman1 vardir.

- Tuketici, cevresel sorunlar hakkinda yeterli bilgiye sahiptir.

- Yesil tirtinler olduk¢a uygundur.

- Tuketici, finansal maliyetleri karsilayabilir veya boyle bir giice sahiptir.Tuketici
temelli arastirmalarda satin alma niyetinin arastirilmasi, isletmelere {iriin ve hizmetin
daha 1iyi konumlandirilmasinda yardimci oldugu gibi, pazarin egilimini de
tahminlemeye imkan saglamaktadir. Bununla birlikte yesil satin alma niyeti,
tiiketicilerin gevre iizerinde minimum etkiye sahip yesil bir {irlinli satin alma olasilig
anlamma gelmektedir. Tiiketiciler bu kararlariyla cevreye katki sagladiginin
bilincindedirler (Chen ve Lee, 2015: 199).

Delafrooz vd. (2014), yesil pazarlama araglarindan eko etiket, eko marka ve yesil
reklamin etkisini analiz ettikleri caligsmalarinda, yesil reklamciligin tiiketicilerin ¢evre dostu
triinler satin alma tutumlarim etkiledigini ve onlar1 ¢evreye zarar vermeyen Uriinleri satin
almaya tesvik eden 6nemli bir ara¢ oldugu bulgulamislardir. Yesil reklamlar sadece tutumlari
etkilemekle sinirlt degildir. Tutumlarin niyetin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir onciil olmasi
yesil reklamlarin satin alma niyetine yol agacagi ongorisiidiir. Nitekim, Ankit ve Mayur

(2013), yesil reklamciligin tiiketicilerin yesil triinleri satin alma niyetini nasil etkiledigini
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belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda, tiiketicilerin yesil reklamciliga yonelik tutumlarinin

onemli 6l¢iide yesil {iriin satin alma niyetini yansittig1 sonucuna ulagmislardir.
2.5.5.1. Yesil Tiiketici

Bat1 kiiltiirleri uzunca bir siire insan merkezli diinya goriisii gelenegini paylasmistir.
Baskin sosyal paradigma olarak adlandirian bu inanig ve degerler insant dogal ¢evreye uyum
saglamaktan ziyade, onu amagclari i¢in kullanabilecek bir kisi olarak goérmiistiir. Bu goriigiin
bir kismi dogal kaynaklarin bollugu ve onlar1 korumaya gerek olmadigi yoniinde olmustur.
Diger taraftan sosyal bilimler, insanlar1 ekolojik kisitlamalardan muaf olarak gormiistiir.
Cevresel kazalar, kotu zehirli atik yonetimi, artan enerji ihtiyacindan kaynaklanan g¢evresel
sorunlarin ani farkindaligi, aslinda insanlarin smirli bir ekosistemin pargast oldugu ve
sistemin istikrar1 olmadan yasayamayacagi gercegini ortaya ¢ikarmistir. Boylece degerler ve
inanclar da degismeye baslamistir. Buna gore doganin dengesinin gerekliligi, istikrarli bir
ekonomik gelisim ve biiylimenin smirlarmin oldugu fikrini igeren yeni ¢evresel paradigma
kavrami benimsenmistir (Liick, 2003:229). Aciklamalardan hareketle ¢evresel paradigmayi
tiikketicilerin endiselerinin bir yansimasi olarak degerlendirebiliriz. Bu endiseler ayni1 zamanda
yesil tiiketici kavraminin da temelini olusturmaktadir.

Yesil tuketici, genel olarak cevre dostu davraniglari benimseyen ve Standart
alternatifler tizerinden yesil {irtinler satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Shamdasani vd.,
1993: 491). Cevre bilincine sahip davranis tiirlerinden biri de yesil tiiketiciliktir (yesil satin
alma) (Sarumathi, 2014: 778). Autio ve Heinonen (2004: 138), yesil tiiketici tanimina etik
kavramini eklemis ve yesil ve etik olma yolunda tiiketicilerin dncelikle ¢evre sorunlari ve
sosyal adalet konusunda fark yaratacak bir bilince, ikinci olarak da bilgi sahibi olmaya istekli
ve disiplinli bir kisilige sahip olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Ugiinciisii, bireyin kisisel
tiiketim tercihleri yoluyla ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine katki saglayacagi inancinda olmalar:
gerektigini ifade etmislerdir. Do Pago ve Raposo (2008: 129) ise, yesil tiiketicinin tanimini
saglik boyutu etrafinda, cergeveleyerek iiretim, kullannom ve kullanim sonrasi g¢evreye
gereginden fazla atik birakarak insan sagligina zararli olabilecek iiriinleri almaktan kaginan
tilkketiciler olarak ifade etmislerdir.

Hailes (2007), yesil tiiketici profilini; liriinleri satin alma veya tilketme eylemini
cevrenin korunmasina uygun hareket etme olasiligi ile iligkilendiren, ¢evreye zararli {irtinleri
satin almay1 reddederek ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunun farkinda olan ve bu

nedenle, saglik agisindan riskli gordiikleri, tiretim, kullanim veya geri doniisiim sirasinda
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cevreye zarar verdikleri, ¢ok enerji tiikettikleri, asir1 ambalaja sahip olduklar1 ve tehdit
altindaki habitatlardan veya tiirlerden gelen igerikleri bilinyesinde barindiran Uriinleri satin
almaktan kaginan kisiler olarak belirtmistir (Akehurst vd., 2012: 976).

Alan yazinda yapilan arastirmalara kronolojik olarak bakildiginda, (Dunlap ve Scarce,
1991; Kangun ve dig., 1991; Chase ve Smith, 1992; Davis, 1993; Carlson ve dig. 1993;
Menon ve Menon, 1997; Ottman, 1993; Crane, 2000; Peattie, 2001) tuketicilerin cevresel
sorumluluklarinin giderek arttigini, bu o6zelliklerinden dolayr ¢evreci iirlin satin alma
davraniglar1 gosterdikleri ve bu iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmay1 goze alabilecekleri
belirlenmistir (Almagik, 2009: 51-52).

Yesil tiiketiciler satin alma siirecinde tercihlerini ¢evreyi Kirletmeyen, koruyan ve
kolayca tlketebilecekleri Urlnlerden yana kullanarak kendi islerliklerini ortaya
koymaktadirlar. Pazar kosullar1 iginde bu driinleri tercih ederek 6dullendirmektedirler.
Boylece kendilerini ve gevrelerini satin alma giiglerini kullanarak korumayi1 hedefleyen
kisilerdir (Hussein ve Cankiil, 2010: 52). Roper (1990) tarafindan gergeklestirilen bir
calismaya dayanarak, yesil tiiketiciler cevresel kaygi seviyelerine gore bes gruba ayrilmistir
(Ginsberg ve Bloom, 2004: 80):

Gerc¢ek Mavi Yesiller (True Blue Greens): Cevre iizerine giiglii degerlere sahiptirler.
Cevreye yonelik olumlu degisikligi arzulayan ve bu degisiklik i¢in fazlasiyla ¢aba gostermeye
hazir olan tiiketicilerdir.

Parasal Yesiller (Greenback Greens): Cevreye duyarl yesil {irinler satin almak igin
ortalama tiiketiciden daha isteklidirler. Bu istek onlarin ¢evreyi koruma faaliyetleridir.
Cevresel hareketleri destekleyen tiiketici grubudur, ancak c¢evre konularinda politik olarak
aktif degillerdir ve zaman ayirmazlar.

Filizler (Sprouts): Bu tiiketici grubu, teoride gevresel sorunlara inanir, ancak bunu
uygulamaya gegirmezler. Yesil iirlin satin alma bu grup igin daha fazla harcama yapmak
anlamina geliyorsa nadiren bir yesil iirlin satin alirlar, ancak etkili bir pazarlama teknikleri ile
isteklendirilebilirlerse satin almaya ikna edilebilirler.

Yakinanlar (Grousers): Cevresel sorunlar ve c¢oziimleri i¢in degisimi etkileme
yoninde oldukea isteksizdirler ve ¢evresel konularda bilinglenmemislerdir. Yesil iiriinlerin
fiyatini ¢cok yiiksek bulurlar, rakip tiriinlere gore art1 performans gostermedigine inanirlar.

Basit/Temel Kahverengiler (Basic Browns): Bu gruptaki tuketiciler cevresel ve
sosyal sorunlara ilgi gostermezler, gilinlik yasamdaki sorunlariyla ve bunlarin yarattig

sikintilarla bag etmeye ¢alisirken ¢evresel sorunlarin da abartildigini diisiiniirler.
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Yesil tiiketiciyi sabit bir karakter olarak tanimlamaktan ziyade, tlketim tercihlerine
gore derecelendirmek gerekmektedr. Tiiketiciler i¢in yesil olmak, biyofiziksel ¢evre Uzerinde
en az olumsuz etkiye sahip bir yasam bi¢imini benimsemelerini ifade etmektedir. Tiiketiciler
olumsuz cevresel etkileri minimum seviyede tutmaya calisirken ¢esitli tiiketim tercihleriyle
kars1 karsiya kalirlar. Ornegin belirli bir ulasim tiiriiniin secilmesi ¢evresel kaygilardan
etkilenebilir. Yakit acisindan daha verimli kiigiik bir arabay1 tercih edebilirsiniz ya da ¢evre
kirliligini en aza indirmek i¢in bisiklet kullanmay1 segebilirsiniz. Daha kiigiik bir arabayi
kullanmay1 se¢gmek, bisiklet kullanmay1 se¢mekten gok yesil bir yasam bigimine daha si1g
katilim1 yansitabilir. Bu tiir se¢imler farkli yesillik derecelerini temsil eder, ancak hepsi
asagida belirtilen maddeleri icermektedir (Banerjee vd., 1995: 22):

- Uriin ve hizmet secimlerinin cevresel etkisinin degerlendirilmesini
- Uriiniin satin alinmasinda, tiiketilmesinde ve elden ¢ikarilmasinda davranis
degisikligini igerir.

Bu nedenle yesil olmak, yesil ve yesil olmayan seklinde ikiye boliinmiis bir durum
degildir. Yesil tiiketiciler, yasam tarzi secimleriyle gosterilen c¢evresel sorumlulugun
derecesine gore "derin ekoloji" ve "s1g ekoloji" arasinda bir tercih yaparlar. Dolayisiyla,
tilketicilerin yesilligi iki ug arasinda siirekli bir degisken olarak kavramsallastirilmalidir.

Yesil tiiketiciler, satin alma ozellikleri agisindan yeni iiriinlere ilgi duyan, bilgiyi
aragtiran, Urlinler hakkindaki goriislerini baskalariyla paylasan, fiyat konusunda daha bilingli
kisilerdir. Shrum vd. (1995: 81), yesil tiiketicilerin dikkatli ve diisiinceli tiikeciler oldugunu,
adil davranilirsa alic1 olabileceklerini, kotli muamele gordiiklerinde sadece markalari
degistirmekle kalmayip, ayn1 zamanda agizdan agiza bilgi de saglayabileceklerini ifade
etmektedir. Dolayisiyla yesil tiiketiciler fikir lideri olarak goriilebilen ve aligverislerinde

cevrenin ihtiyaclarini temel alan tiiketicilerdir.
2.5.5.2. Yesil Tiiketim

Doganin dengesinin bozulmasi olarak tanimlanan ¢evresel bozulmanin 6nlenebilmesi
icin farkli yaklagimlar One siiriilmektedir. Bu yaklasimlardan temel dayanagi ¢evrenin
korunmasi olan ilk eksen ¢evre sorunlarinin nedeni olarak gosterilen spesifik kirliligin ortadan
kaldirilmasint 6nermektedir. Cevre sorunlarinin ¢éziimii i¢in radikal bir degisikligi Oneren
yaklasgim ise, iiretim ve tiiketim kaliplarinda kokli bir degisikligi savunmaktadir. Yesil

tikketimin temel dayanak noktasi ise ¢evre korumacilik eksenine dayanmaktadir (Ak, 2013: 8).
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Tiiketicilerin gevresel farkindaligindaki artisla birlikte, yesil tiikketim egilimi piyasanin
ana gundemi olmaya devam etmektedir. Gelismis tilkelerdeki ¢cogu bireyler, ¢cevre korumay1
satin alma kararlarinda 6nemli bir unsur olarak gérmektedir. Bu nedenle, ¢ogu isletme tiiketici
gereksinimlerini gidermek igin yesil tiriinler sunmaktadir (Wu ve Chen, 2014: 81).

Yesil tiiketim, dogal kaynaklarin asir1 kullanimi sonucu ortaya ¢ikan sorunlara bir
¢ozlim ve c¢evresel bozulmanin tersine gevrilmesinin yolu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla
cevre icin daha fazla endise duyan bireylerin, ¢evrenin iyilestirilmesi konusunda bir adim
olarak satin alma davranislarini degistirdikleri ve bilingli olarak daha g¢evreci {iriinleri tercih
ettikleri belirtilmektedir (Jog ve Singhal, 2020: 2). Choi ve Kim (2005), cevresel endisenin
yesil satin alma davranisi lizerinde dogrudan etkisinin oldugunu belirtmektedir.

Yesil tiikketime olan inanglarinin yonlendirdigi yesil tiiketiciler, ¢evreye minimum
etkiye sahip yesil triinler satin alma aligkanliklartyla ayn1 zamanda yeni tiikketim egilimlerini
de sekillendirmektedir. Cevreyi koruma sorumluluguyla hareket eden tiiketiciler, organik gida
tiketimi ve cevre dostu irlinlerin kullanimi1 gibi yesil tiketimin temel davraniglarini da
gostermektedirler. Dolayisiyla ¢evreyi koruma konusunda olumlu bir tutuma sahip
tilkketicilerin yesil iirlin satin alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Yesil tiiketimin gevreyi
iyilestirmeye katki sagladigina inandiklari i¢in yesil eylemlere daha aktif katilma
egilimindedirler (Ling-Lin ve Wen-Lin, 2015: 25). Mostafa (2009), yesil tikketime iliskin
tutumlar ve yesil iriin satin alma niyetinin, yesil tiiketimi etkileyen onemli degiskenler
oldugunu bulgulamistir.

Adams vd. (1991), yesil tiiketimi, kisisel tercihe dayanan, ¢evreye zarar vermeyen ve"
yesil iirtin" olarak algilanan {iriinlerin satin alinmast olarak tanimlamaktadir (Erbil ve
Babaogul, 2018: 8). Kim ve Yoon (2017: 1345), yesil tiketimin tiiketicilerin ¢evresel
sorumlulugu yaninda, yesil pazarlamaya yonelik onceki deneyimlerinden de etkilendigini
belirtmektedirler. Elkington ve Hailes (1995), yesil tiiketimi asagida belirtilen Ozellikleri
tasiyan Uriinleri satin almaktan kaginmak olarak tanimlamistir (Eti, 2017: 96):

- Toplumun ve tiiketilerin sagligini tehdit eden tiriinler

- Uretimi, kullanim1 ve kullanim sonrasi atiklarinin ¢evreye zarar verdigi {iriinler

- Gereksiz lirlin 6zellikleri, agir1 ambalaj ve kisa kullanim dmrii nedeniyle atik malzeme
ve israf yaratan Grlinler

- Uretimi esnasinda hayvanlar1 kétii muameleye maruz birakan iiriinler

- Gelismekte olan tilkeler basta olmak tizere diger iilkeleri olumsuz etkileyecek iiriinler
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Tiiketicilerin bireysel oOzelliklerinden degerlerine, yesil bir yasami algilama
bicimlerinden tutumlarina, 6nceki deneyimlerinden niyetlerine kadar pek ¢ok faktor tiiketim

egilimlerini etkilemektedir.
2.5.6. Kusak Olgusu

Tirk Dil Kurumu'nun Sosyoloji Terimleri Sozliigii'ne gore kusak, "yaklasik 25-30
yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek, nesil, batin, jenerasyon" olarak
tanimlanmaktadir. Felsefe Terimleri Sozliigli'ne gore ise kusak kavrami, "yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, ayni cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu" olarak ifade edilmektedir
(https://www.tdk.gov.tr/). Kusak, yaklasik ayni yastaki bireylerin, ait olduklari donemin genel
kabul gormiis 6zelliklerine bagh olarak siniflandirilmasidir. Bagka bir ifadeyle, kusak, belirli
bir zaman araliginda dogmus olan, belirli bir donemin sekillendirdigi benzer degerlerin,
tutumlarin yasam bigiminde karsilik buldugu bir grup bireyi ifade etmektedir. Yas, bir
kusagin gostergesi olarak, toplumu anlamay1 basitlestiren ve kolaylastiran bir yoldur (Chen,
2010: 32). Kusak olgusunun bu tanimi belirli bir zaman araligina isaret ederek bireylerin
benzer sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilara mensup olmalarindan dolayr dénemin toplumsal
yapisina da 11k tutar.

Bilimsel anlamda kusak caligmalariyla ilgili ilk arastirmalar1 baslatan Auguste Comte
(1974), kusaklararas1 farkliliklarin ilerleyen zaman dilimleri igerisinde hareket eden glcler
oldugunu ortaya koymustur. Comte, ayrica sosyal gelismenin su anda var olan mevcut
kusagin degerlerini gelecekteki kusaklara aktarmasiyla saglanabilecegini belirtmektedir
(Yuksekbilgili ve Akduman, 2015: 424). Alan yazinda kusak kavramina iliskin farkli
tanimlarin oldugu goriilmektedir. Kupperschmidt (2000), kusagi dogduklar1 zaman araligi,
yasadiklar1 cografya, gelisim donemlerinde deneyimledikleri 6nemli yasamsal olaylar
paylasan grup olarak ifade etmektedir (Ersoz, 2017: 8).

Mc.Crindle (2006), kusakla ilgili tanimlardan bir digerinin ise, biyolojik temelli
teoriye dayandirilarak  kusagi, "ebeveynlerin ve ¢ocuklarin dogumlar1 arasinda gegen
ortalama zaman aralig1" seklinde ifade edildigini belirtmektedir. Bu teoriye gore ortalama 20-
25 yillik zaman araligma bir kusak tanimlaniyorken bugiin bireylerin g¢ocuk sahibi olma
yasinin yiikselmesiyle birlikte bu araligin anlamini kaybetmesi teoriye getirilen elestiriler

arasinda yer almaktadir (Ozer vd., 2013: 124).
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Alman sosyolog Karl Mannheim (1952), kusagin taniminin sadece biyolojik
faktorlerle sinirlanamayacagini, ¢ergeveye sosyal belirleyicilerin de kapsamli bir sekilde dahil
edilmesi gerektigini belirtmektedir. Mannheim, "kusak konumu-generation location”,
"gerceklik olarak kusak- generation as actuality”" ve "kusak birimi- generation unit"olarak
adlandirilan bu {li¢ 6nemli kavramin detayli analizi yapilmadan kusak kavraminin sadece
biyolojik 6zellikleri igeren dar bir sinir i¢inde kalacagini vurgulamaktadir. Kusak konumu,
bireylerin aynmi toplumsal yap1 ve tarihsel siire¢ icinde dogmalari ve gelisim evrelerinde
benzer yasanmigliklari paylagsmalarin1  ifade etmektedir. Fakat kusak kavraminin
aciklanmasinda, kusak konumu tek basina yeterli olmamaktadir. Bu nedenle diger iki
kavraminda incelenmesi gerekmektedir. Gergeklik olarak kusak, ayni ¢agin kosullarina sahip
olan, birbirine benzer sikintilarla bas etmeye ¢alisip ayni1 kaderi paylasmak ve benzer
sorumluluklart iistlenmis somut bir yakinlig1 ifade etmektedir. Diger taraftan, gercek kusak
icinde yer almasma karsin ortak deneyimleri farkli bigimde 6ziimsemis olanlar kusak
birimlerini olusturmaktadir. Ornegin, 19. yiizyillda aym gercek kusaga ait olan liberal-
romantik muhafazakar ve liberal-rasyonel genglik ayni modern anlayis ve diisiince bigimini
paylagsmamistir. Toplumun geneli tarafinda yasanmis ve tecriibe edilmis bir etkiye verilen
sosyal yanitin iki kutbunu olusturmuslardir. Sonug¢ olarak kusak birimleri, fikirleri birbirleri
ile z1t olan alt gruplardir (Karaaslan, 2014: 33-34).

Kusak, i¢inde bulundugu tarihsel donemde olumlu ya da olumsuz toplumsal olgularin,
ekonomik, bilimsel ve teknolojik gelismelerin sekillendirdigi, Onceki kusaklar tarafindan
aktarilan ve bu sosyal yapiya entegre olabilen kiiltiirel degerlerin de katilimiyla olugmus
gruplar1 veya topluluklar1 belirtmektedir. Aciklamadan hareketle her kusagin kendine has
ozellikleri ve diger kusaklardan farklilasan yanlar1 bulunmaktadir. Aslinda Mannheim (1952),
geleneksel koylii toplumlarinda oldugu gibi yeni olaylarin nadir oldugu yerlerde, farkli
kusaklarin da ortaya ¢ikmayabilecegini vurgulamaktadir (Schuman ve Scott, 1989: 359).

Kusak tanimi1 ve siniflandirmasi giiniimiizde bir ¢ok bilim alaninda farkli arastirmalara
konu olmaktadir. Ancak kusak olgusu ve smiflandirilmas: kiiltiirlere gore degisiklik
gostermektedir. Nitekim alan yazinda kusaklarin Ozelliklerinde ve kusaklarla 1ilgili
gruplandirmalarda tarih araliklarinin farkli oldugu goriilmektedir. Her kusagin kendine has
belirleyici 6zellikleri, deger yargilari, tutumlari, giiclii ve zayif yonleri bulunmakla birlikte,
belli bir kusag1 isaret eden kaliplasmis ifadelerin varligin1 da belirtmek gerekir. Ancak
bireyleri temsil ettikleri kusagin iiyesi olarak tanimlarken s6z konusu grubun tim 6zelliklerini
gosterdikleri seklinde ifade etmek dogru bir yaklasim olmamaktadir (Adigiizel vd., 2014:
170-171).
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Kusaklara verilen etiketler ve temsil ettikleri yillar arastirmacilar arasinda her zaman
tutarli olmasa da (Dries vd., 2008: 910), bir ¢ok arastirma bes biiylik kusak konusunda
hemfikirdir. Bunlar; sessiz kusak (1925-1945), bebek patlamasi kusagi (1946-1964), X kusagi
(1965-1980), Y kusagi (1980-2000), Z kusagi (2000 ve sonrasi) dogmus olan bireylerden
olustugu belirtilmektedir (Akdemir vd., 2013: 14).

2.5.6.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

Ikinci Diinya Savas1 sirasinda heniiz cocuk olan bu kusak ahlaka ve etik degerlere
olduk¢a bagliyken, sosyal huzur ve aile birlikteligi bu kusak i¢in oldukca 6nemlidir.
Amerika'nin siiper gii¢ olarak ortaya ¢ikisina taniklik etmislerdir (Williams ve Page, 2011: 2).
Bu kusak Tiirkiye'de ise Cumhuriyet'in tek partili oldugu yillara denk gelmektedir (Toruntay,
2011: 69).

Cocukluk donemleri ekonomik sikintilarla miicadele etmekle ge¢mis olan sessiz
kusagin sadik, otoriteye karsi saygili ve disiplinli olma en giiglii 6zellikleri arasindadir
(Miicevher ve Erdem, 2018: 62). Birinci ve Ikinci Diinya Savasi, 1929' Biiyiik Buhran,
Hirosima'nin Bombalanmasi, Kore Savasi gibi sosyal, ekonomik ve politik olaylar bu kusagin
yasadigt Onemli zorluklardir. Hayatlarimin O6nemli bir boliimii savaslar ve ekonomik
zorluklarin golgesinde gegtiginden, harcamalarinda tutumlu ve miitevazi bir hayati tercih
etmiglerdir. Finansal guvenlik bunlar igin olduk¢a 6nemli olmustur. (Berkup, 2014: 219-220).
Sessiz kusak, isgiiciine 2. Diinya Savasi sonrasinda katilmistir. Dolayisiyla aktif olarak satin
alma giiciine sahip olmalar1 da bu dénemle ortiismektedir (Dries vd., 2008: 909). Yasamak
icin ¢alismak hayat felsefelerinin temelini olusturur (Akdemir vd., 2013: 14). Giiniimiizde bu
kusagi temsil eden bireylerin hemen hemen tamami emekli olmustur veya herhangi bir

sektorde temsilcilerinin kalmadigi diistiniilmektedir (Miicevher ve Erdem, 2018: 63).
2.5.6.2. Bebek Patlamast Kusag (1946-1964)

Bu kusak toplumu, kurumlar1 ve ekonomiyi etkileyen diinyanin en biiyiik grubu olarak
yillar i¢inde alisilmadik biiylik bir etkiye sahip olmuslardir (Westerman ve Yamamura,
2007:152-153). Baby Boomers kusagi, 2. Diinya savasindan sonra azalan niifusun artirilmasi
amaciyla uygulanan politikalarin sonucu dogum oranlarinin artmasiyla hizlica ¢ogalmis bu
nedenle "patlama kusag1" olarak adlandirilmistir. Yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda

blytimiislerdir. Bilgiye ulagsma ve teknoloji imkanlar1 agisindan coguklariyla aralarinda
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inanilmaz ugurum olmasina karsin, 6nemli teknolojik ve ekonomik gelismelere de taniklik
etmislerdir. (Izmirlioglu, 2008: 43).

Bebek patlamasi kusaginin bilinen en onemli 6zelligi ise 68 kusaginin yaraticisi
olmalaridir. Televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu farkeden ve televizyonla biiyiiyen
bu kusak, yerel bir boyutta olan 68'liler hareketini kiiresel boyuta tasimada televizyondan
faydalanmiglardir (Altuntug, 2012: 205).

Karakteristik 6zellikleri, yasam tarzlari ve tutumlari agisindan kendilerini kariyerlerine
gore tanimlarlar ve ayn1 zamanda ¢ogu iskoliktir. Bireysellige, kendini ifade etmeye ve
iyimserlige deger veriyorlar, aile sorumluluklar1 6nemlidir. 2020 itibariyle 56-74 yas
araliginda olan bu kusak icin saglik, enerji ve zindelik onlarin baslica hedefleridir. Cevre
bilincine sahipligi ile bilinen bu kusak yesil hareketi ve yesil iirlinleri desteklemelerine karsin,
cevreci Uriinlerde maliyet tasarrufu ve ardindan ikinci bir kazang olarak cevresel faydaya
onem vermektedirler. Ancak satin alma kararlarinda, {istiin bir {iriin veya iyi bir deger elde
ettiklerinde fiyata kars1 daha az duyarlhidirlar. (Williams ve Page, 2011: 5-7). Turkiye'de ise
bebek patlamasi kusagi bu donemde ¢ok partili sisteme gecis ve askeri darbeler gibi olaylara
tamklik etmislerdir. Ulkemizdeki bebek patlamasi kusagmin biiyiime, ekonomik olarak
kosullarii 1iyilestirme ve yeni iiriin ve hizmetlere ulasabilme istekleri yasam bigimlerini
sekillendirmektedir. Bu kusak kendilerinden sonra gelen ve dogu-bati ikilemi iginde

biiyliyecek olan X kusaginin da ebeveynleridir (Kilig, 2019: 56).
2.5.6.3. X Kugag (1965-1980)

Baby Boomers'tan sonra dogan X kusagi, demografik, sosyal ve kiltirel bir grubu
tanimlamaktadir. X kusagi terimi, genglerle bir dizi roportaj yapan Amerikali ve Ingiliz
arastirmacilar Charles Hamblett ve Jane Deverson tarafindan tanimlanmistir. Irk¢ilik, hippiler,
Vietnam Savagi gibi konformist genclik kiiltiirleri, X kusagiyla esdeger tanimlanmistir.
Coupland (1991) gore X kusag statii, para ve sosyal olarak siif atlamak isteyen bir grup
bireyi tanimlamaktadir. X kusagi ev bilgisayarmin icadini, yiikselisini gorerek biiyiiyen,
interneti video oyunlari ve sosyal ve ticari amaglara yonelik olarak kullanan bir kusaktir
(Levickaite, 2010: 172).

X kusagi, "yapilacaklar listelerinde" yetistirilen ilk nesildir ve yiiksek oranda
harmanlanmig ailelerde biiylimiistiir. Bagka bir ifadeyle, bir ¢ok fikrin var oldugu tartigildigi
ve karara baglandig1 demokratik aileler tarafindan planh bir sekilde yetistirilmis bir kusaktir.

Diger taraftan ebeveynlerinin fedakarliklarina tanik olan bir kusak olmalari, onlara islerini
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degerli kilmigtir. Takim calismasi, yeni seyler 6grenme yetenegi, girisimcilik, esneklik, geri
bildirim ve takdir edilmeyi 6nemli bulmaktadir (Glrsoy vd., 2013: 41).

Ebeveynleri c¢alistig1 i¢cin boynunda anahtarla gezen ¢ocuklar olarak bilinir ve kilitli
nesil olarak adlandirilmaktadir. Kendilerini yetistirme konusunda ¢ok daha fazla sorumluluk
almiglardir. Diger nesillerden daha az geleneksel olma egilimindedirler. X kusagi ile birlikte
cok kulttrlulik ve kiresel disiinme norm haline gelmistir. Fiyat konusunda en bilingli
gruptur ve alisverislerinde diisiik fiyat duyarliligina sahiptir ve iiriin temelli diisiiniirler.
Markaya ve isletmeye karsi inanilmaz derecede sadakatsizlikleriyle bilinirler ( Williams ve
Page, 2011: 6-7).

X kusagi bir gegis kusagi olarak goriilmektedir. Bugiin kullanilan teknolojik Grtinlerin
¢ogu bu kusak tarafindan gelistirilmis olmasina ragmen, teknolojiyi kullanma konusunda Y
kusaginin gerisinde kalmiglardir. Ayrica X kusagindan oOnceki Baby Boomers'in ve
kendisinden sonra gelen Y kusagi popiilasyonunun fazla olmasi X kusaginin arada kalan bir
kusak olarak goriilmesine neden olmustur. Bu nedenle literatiirde cogu kaynak X kusagindan

"kayip kusak" olarak bahsetmektedir (Toruntay, 2011: 74).
2.5.6.4. Y Kusag (1980-2000)

Y kusagi, 1980 ile 2000 yillar1 arasinda doganlardan olusan, (Salahuddin, 2010: 2;
Tan, 2013: 98; Kayabas1 vd., 2016: 31), temel degerleri X kusagina benzer olmasina karsin
Baby Boomers'tan farkli bir kusak olarak bilinmektedir (Salahuddin, 2010: 2). Millennials
(Milenyum Kusag1), Generation Nexters (Bir sonrakiler), Echo-Boomers (Yanki Patlamasi),
Internet kusagi (veya dot.com) olarak da bilinmektedirler. Bu isimler Y kusaginin
kendilerinden daha yash olanlardan farkli deneyimleri ve beklentilerinin oldugunu
vurgulamaktadir (Broadridge vd., 2007: 527). Y kusagindan ilk defa 1993 yilinda yetiskinler
ile X kusag1 arasindaki farki aciklayabilmek i¢in bahsedilmistir. Sorgulayict 6zelliginden
dolay: Ingilizce'de "why" "
kullanilmistir (Civelek vd., 2017: 339).

neden" anlamina gelen kelime bu kusagi tanimlamak igin

Tablo 2. Y Kusagina Arastirmalarda Atfedilen Yag Araligi

Aragtirmacilar Atfedilen Y kusagi yas
Aralig1
Arsenault (2004) 1981 - 2000
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Broadbidge, Maxwell and Ogden (2007) 1978 - 2000
Ergil (2013); Keles (2011); Haeberle, Herzberg and Hobby (2009); 1980 -1999
Crumpacker and Crumpacker (2007); Kyles (2005)

Howe and Strauss (1997) 1982 - 2004
Kotler and Armstrong (2004); Bush, Martin and Bush (2004); 1977 - 2000
Hacker (2008)

Lancaster and Stillman (2002b) 1981 - 1989
Lower (2008) 1980 - 2001
Miller and Washington (2011); Salahuddin (2010) 1980 - 2000
Pekala (2001) 1979 - 2001
Seckin (2005) 1980 - 1995
Tolbize (2008) 1981 - 1995
Washburn (2000) 1982 - 2003
Williams and Page (2011); Kim, Knight and Crutsinger (2009); 1977 - 1994
Nusair, Parsa and Cobanoglu (2011); Senbir (2004)

Yelkikalan ve Altin 1980 - 1994

Kaynak: Yuksekbilgili, 2015: 260.

Y kusagt genis bir yelpazede pazarlama arastirmalarinin  odak noktasini
olusturmaktadir. Tiiketiciler olarak tercihleri oldukga belirgin olan bu kusak énemli bir pazar
boliimii olarak goriilmektedir. Ayrica kitlesel medyanin ve pazarlama faaliyetlerinin diger
kusaklara nazaran Y kusaginin sosyal gelisiminde etkili oldugu belirtilmektedir (Kayabasi
vd., 2016: 31). Y kusagi calisan anne babalarin ¢ocuklari olmakla birlikte, ebeveynleri
kendinden onceki kusaklarin ebeveynlerinden ¢ok farklidir. Cocugunun iyi bir egitim almasi,
giivende olmasi, diger bir ifadeyle, iyi sartlar altinda biiyiimesi i¢in ¢ok daha aktif olan anne
ve babalardir. Dolayisiyla siirekli etrafinda olan ve yakindan takip ederek yetistiren

ebeveynlerine literatiirde "helikopter ebeveyn" denmektedir. insan haklar1 konusunda oldukca
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bilin¢lidirler, ebeveynleri onlara hangi kosullarda olursa olsun sdylenen son soziin aslinda
higbir zaman son s6z olmadigi bilincini yerlestirmistir (Y Uksekbilgili, 2015: 261).

Dinyada korfez savasi, terorizm, dogal afetler, AIDS ve obezite gibi hastaliklarin
endise yarattig1 bir donemin kusagidir. Bu donem Tiirkiye'de ise kriz ve refah donemlerinin i¢
ice yasandig1 internetin hayata girdigi bir donemdir (Isik, 2019: 47). Dolayistyla Y Kusagi
teknolojiyle biiyiiyen ve teknolojiyi hayatlarinin biiyiik bir pargasi olarak géren (Wong vd.,
2008: 881), bir kusak olmasinin yaninda bilgisayarlarla biiyliyen ve internetin hayatlarinin
onemli bir pargasi oldugu ilk kusaktir (Giirsoy vd., 2013: 42).

Farkli etnik gruplar ve kiiltiire sahip bireylerle giinliik etkilesimleri en yiiksek olan
kusak oOzelligine sahip olmalar1 onlarin Onceki kusaklara gore daha zengin bir kiiltiirel
cesitlilige sahip olmasini saglamistir. Teknolojik gelismelerin i¢ine dogmus olmalari bu
kusagin ebeveynlerine gore daha fazla medya ve reklamlara maruz kalmalarini da beraberinde
getirmistir. Dolayisiyla daha fazla marka bilincine sahip olarak yetismislerdir. Bu kusagi
temsil eden bireyler arasindaki ekonomik sartlarin kiyaslandiginda, alim giicii yiiksek ve alim
giicli diisiik olan bireyler arasindaki farkin tiim kusaklara gore en yiiksek oldugu goriilmiistiir
(Toruntay, 2011: 77). Howe ve Strauss (2003), Y kusagiyla ilgili belirledigi temel 6zellikleri;
0zel, korunakli, kendine gilivenen, takim odakli, geleneksel, baski altinda ve basar1 odakl
olarak ifade etmektedir (Yahr ve Schimmel, 2013: 2):

- Y kusag iiyeleri hayatlarinin her asamasinda kendilerini 6zel ve dnemli hissetmekte
ve bu hisleri ebeveynleri tarafindan desteklenerek pekistirilmektedir.

- Y kusag "helikopter ebeveyn" olarak nitelendirilen korumaci anne ve babalarin
cocuklaridir. Ancak bu asir1 korumacilik, siirekli kendisiyle ilgilnilmesi gibi gercekei
olmayan beklentilere de yol agmaktadir.

- Bu kusak yetenekleri konusunda asir1 derecede kendinden emin ve gelecekleri
hakkinda oldukca iyimserdir. Kendilerine asir1 gilivenin kaynagi ise, teknoloji
konusundaki yetkinlikleridir.

- Y kusagi takim iginde ¢alismayi seven, bu nedenle de yapilandirilmis faaliyetlerde yer
almay1 tercih eden aligkanliklara sahiptir.

- Bu kusak belki de tiim kusaklar arasinda en yetenekli ve basariya odakli bir nesil
olarak anilmaktadir. Ancak siirekli basarili olma baskisinin da endiseli bir nesil
yaratacag1 unutulmamalidir.

- Gelenekseldirler ve kurallara uyarlar.

Y kusagmin yesil tutum ve davraniglarinda belirgin bir pozitif degisim oldugu

bilinmektedir. Bu kusak internet, mobil telefon ve sanal sosyal ag siteleri sayesinde dnceki
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kusaklara gore bilgi ve yaym elde etme konusunda daha avantajlidir. Bilgiye onceki
nesillerden daha fazla erisme imkan1 géz oniine alindiginda, bireylerin ¢evresel eylemlerinin
cevreye verdigi zarariin farkinda olmalar gerekmektedir. Bu kusagin oylari, eylemleri ve
gelecek kusaklara nasil bir mesaj tasidiklari, yesil hareketin gelecek yarim yiizyilini veya daha

fazlasini belirleyici olmas1t muhtemeldir (Synodinos, 2014: 103).
2.5.6.5. Z Kusagi (2000 -)

Z kusagi 2000 yil1 ve sonrasinda diinyaya gelmis olan bireylerin olusturdugu kusaktir.
Teknoloji sayesinde bilgiye erisme kapasiteleri ¢ok hizhidir. Zihinsel gelisimleri erken yasta
egitim almalarinin sonucu olarak daha hizli olmustur. Sosyal medya en belirgin iletisim
kurma ve ¢evre edinme platformlaridir. Ayni anda bir ¢ok isi yapabilme becerisine sahip
olduklar1  bilinmektedir. Bu yetenekleri dijital cagin cocuklar1  olmalarindan
kaynaklanmaktadir (Tas vd., 2017: 1036). Mission ve Ministry (2010), Z kusagin1 21.
yiizyilin ilk kusagi olarak tanimliyor ve bu kusag dijital yerliler, dot-com ¢ocuklart ve medya
nesli olarak adlandirmaktadir. Z kusag1 diger kusaklardan ti¢ farkla ayrilmaktadir (Levickaite,
2010: 173):

- Yas ve yasam asamasi (ontolojik faktorler)
- Zaman ve teknoloji (sosyolojik faktorler)
- Olaylar ve deneyimler (tarihsel faktorler)

Z kusagi en geng nesil olmasina karsin yasca daha biiyiik ebeveynlere sahiptir (1.
cocugun dogumundaki ortalama anne yas1 31'e yakindir) ve daha yasli 6gretmenler tarafindan
ogretilmektedir (bir okuldaki 6gretmenin ortalama yas1 42'dir). Internet meraklisi, teknoloji
okur yazari bu kusak pazarlama faaliyetleri ile daha erken tanismaktadir. Coklu gorev
yapabilme 6zellikleri bir gorevden digerine daha hizli ge¢is yapmalarini sagladigi gibi, hiza
dogruluktan daha ¢ok 6nem verirler (Levickaite, 2010: 173). Teknolojik gelismelerin igine
dogmus olan bu kusak, akilli telefonlar ve diger dijital platformlarin olmadigi bir yagami
diistinememektedir. Z kusagi bu platformlar1 ayn1 zamanda arkadaslariyla iletisim kurma,
eglence ve arastirma amaclh kullandigi gibi, online olarak {irlin ve hizmet arastirma, fiyat
O0grenme ve satin alma gibi konularda da hizli bir sekilde kullanmaktadir (Hidvegi ve
Kelemen-Erdés, 2016:175). Tim bu agiklamalara dayanarak genel olarak kusaklarin

Ozellikleri Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Kusaklarin Kisisel Ozellikleri

Sessiz Kusak Patlama Kusag1 | X Kusagi Y Kusag
Oz Degerler Otoriteye saygili, | lyimser, bagh Siipheci, eglence | Gergekgi, kendine
Itaatkar, disiplinli | (ilgili) diiskiinii, enen, £5iT
formaliteye
eglence diiskiinii,
uymayan
sosyal
Aile Geleneksel, Pargalanmig Calisna Farkli etnik yap1
cekirdek ebeveynlerden ve kiltrlerin
olusan evliliklerinden
olusan
Egitim Bir hayal Yasam hakki Hedefe ulasmak Inanilmaz bir
icin bir yol gider
fletisim Kurmal Tuslu telefonlar, Cep telefonlari GOrntult
telefonlar, her zaman ara sadece isteyken telefonlar,
ylizyiize, kisa ara internet, e-posta
notla
Para Ile iliski Biriktirir, pesin Simdi alir sonra Tedbirli, 6lculu, Harcamak igin
oder Oder saklar kazanir

Kaynak: Kuyucu, 2017: 850

Kusaklar, i¢inde bulundugumuz c¢agda pazarlama bilimi icin artik tiiketicilerin karar
verme mekanizmalarinin belirleyicisi olarak belki de diger faktorlere gore daha etkili bir
yerde durmaktadir. Howe ve Strauss (2009), ayni tarihsel zaman araliklarinda dogan
bireylerin degisen makro ¢evre faktorlerince etkilenen 6zelliklerinin benzer tiirde ortak bir
satin alma ve tiikketim davranisi ile sonuglanabilecegine isaret etmektedir. Bu yaklagim, kusak
olgusunun tiiketicilerin satin alma niyeti ve karar1 siirecinde gosterdikleri davranisin
cesitliligi agisindan arastirilmas: gerekliligine vurgu yapmaktadir (Bayrakdaroglu ve Ozbek,
2018: 6).

Bilim teknoloji ve iletisimde yasanan gelismelere bagl olarak, tiiketicilerin daha
farkli ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyag ve isteklerin siirekli olarak degismeslerinden

dolay1, pazarlamacilarin tiiketicileri anlamalar1 ve tatmin etmeleri her gecen giin daha da

zorlasmaktadir. Bu noktada tiiketicileri iiyesi olduklar1 kusaklar baglaminda anlamaya
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calismak pazarlamacilara farkli bir bakis acis1 saglayacagindan, daha tutarli pazarlama ve
iletisim stratejileri olusturmalarina olanak saglayabilir. Diinyada yasanan 6nemli gelismeler,
bu gelismelere denk gelen kusaklarin yasam bigimlerini de etkilemektedir (Altuntug, 2012:
210).

Pazarlamada kusaklarin ve sahip olduklar1 6zelliklerinin arastirilmasi, bu kusaklar
arasindaki farkliliklarin pazarlama firsatlarina nasil yol agabilecegine 151k tutmaktadir.
Nitekim, Baby Boomers'in otoriteye ve uygunluga aldiris etmeme 6zelliginin alternatif ilag
endiistrisini besledigi diistiniilmektedir. Diger taraftan Y kusagimin pragmatik ve anlayish
ozelliginin iddiasiz reklam kampanyalarini cesaretlendirdigi yoniindedir (Noble ve Schewe,
2003: 979).

Twenge (2013) kusaklarla ilgili "Insan, i¢inde yasadig1 caga babasina benzediginden
daha ¢ok benzemektedir"seklinde ifade edilen bir atasdziinii hatirlatmaktadir. Dolayisiyla
bireylerin i¢inde yasadiklar1 ¢agda deneyimledikleri dnemli ulusal ve uluslararasi olaylar
ortak bir biling ve alginin olusmasina neden olmaktadir (Aka, 2018: 120). Baska bir deyisle,
erken yetigskinlik yillarinda ozellikle 17-24 yaslar1 arasinda benzer Onemli olaylari
yasamlarinda deneyimleyen kusaklarin bu deneyimleri; degerlerini, tercihlerini, tutumlarini
ve satin alma davraniglarini tim yasamlart boyunca kendilerinde kalacak sekilde
etkilemektedir. Yapilan arastirmalar da bu etkinin bireylerin yasamlari boyunca kismen
degismedigini dogrulamaktadir (Parment, 2013: 191).

Anvar ve Venter (2014), sosyal etki, ¢evresel sorumluluk ve fiyat bilesenlerinin Y
kusag tiiketicilerinin tutumlarin etkileyip etkilemedigi ayrica tutumun yesil {iriin satin alma
davranigina yol acip agmadigi sorunsali ile yirittiikleri aragtirmalarinda; sosyal etkinin,
cevresel sorumlulugun ve fiyatin tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutumlarini olumlu yonde
etkiledigi, tutumun satin alma davranis1 {izerindeki etkisinin de olumlu oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Ayrica arastirmanin sonuglari yesil tirlinlere yonelik satin alma davranisi
acisindan kadinlar ve erkekler arasinda gercekten bir fark oldugunu da ortaya koymustur.

Goksu vd. (2017), X ve Y kusaklarin ¢evreci iirlin kullanma egilimlerini karsilastirmali
olarak inceleme amacghi 385 tiiketici lizerinden elde edilen verilerin degerlendirilmesi
sonucunda, X kusaginin c¢evreci iiriinleri kullanma egiliminin Y kusagindan daha fazla oldugu
bilgisine ulagmiglardir. Ayrica ekolojik biling, ¢evresel sorumluluk ve gevreci {iriinleri satin
alma ve kullanma bilincinin X kusaginda daha fazla oldugu bulgulanmaistir.

Aydin ve Tufan (2018), Y kusaginin stirdiiriilebilirlik ve yesil davranislarini anlamaya
yonelik ¢aligmalarinda, anket aracilig ile toplanan verilerin analizi sonucu Y kusagini temsil

eden bireylerin, her ne kadar literatiirde tiketim o6zellikleriyle bilinen kusak olsa da
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yasadiklar1 ¢evreye kars1 duyarli olduklar1 ve bu duyarhiliklarini satin alma davraniglarina da
dontiistiirdiikleri bulgularina ulagmislardir.

Synodinos (2019: 552), yaptig1 arastirmasinda, Y kusagi 6grencilerinin kendilerini
¢evre konularinda bilgili gordiiklerini, olumlu g¢evresel tutumlara ve 6znel normlara sahip
olduklarimi bulgulamistir. Ek olarak, bu tutumlarin, Y kusagi 0grencilerinin ¢evresel satin
alma davraniglarini olumlu bir sekilde tahmin etme giiciine sahip oldugunu belirtmektedir.

Kayapmmar vd. (2019), X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin yesil {liriin satin alma
davraniglarini kusaklar bakimindan incelemislerdir. Bu ama¢ dogrultusunda 435 tiiketiciye
yiliz ylize anket uygulayarak elde ettikleri verilerin degerlendirilmesi sonucunda, X kusagi
tiketicilerinin Y ve Z kusagi katilimcilarina gore ¢evreci iirlin satin alma konusunda daha
istekli oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore de
farklilastig1 kadinlarin erkeklere gore, evli olan katilimcilarin bekar olanlara gore yesil Urlin

satin alma konusunda daha istekli olduklarin1 bulgulamiglardir.

Deloitte "2020 kiiresel Y kusagi Arastirmasi”, Y kusagmin gevresel konulara olduk¢a
duyarli oldugunu, insanlarin ¢evreye verdigi zararin ¢ok biiylik oldugunu ve artik geri doniisii
olmadigini1 diisiindiiklerini, bu konuda Tiirkiye'de ve diinyada katilimcilarin yarisinin goriis
birligi icinde olduklarini ortaya koymustur. Ayrica bu arastirma, kiiresel 1sinma konusunda
Tiirkiye'deki katilimcilarin %91'inin 1sinmanin baslica nedeninin insan kaynakli faaliyetler
oldugu konusunda birlesirken, bu oranin diinyada %83 seviyesinde oldugunu ortaya

koymustur (Deloitte, 2020).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Teorisi ve Modeli

Arastirmada gelistirilen modelde, yesil reklama yonelik tutumun gevresel sorumluluk
ve yesil lirlin iirlin satin alma niyetini etkileyecegi varsayilarak, yesil reklamlara yonelik
tutumun yesil iirlin satin alma niyetine etkisinde, ¢evresel sorumlulugun araci etkiye sahip
oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica bu iliskinin katilimecilarin demografik 6zelliklerine gore
farklilagsacagi diistiniilmektedir. Arastirmada coklu degiskenler arasindaki sebep sonug
iligkileri analiz edileceginden dolay: yapisal esitlik modeli kullanilacaktir. Bu dogrultuda
arastirma, nedensel tarama modeline dayandirilmistir. Yapilan arastirmada, reklama ve reklam
veren isletmeye giliven, reklama yonelik genel tutum ve reklam algist yesil reklama yonelik
tutumun unsurlart olarak bagimsiz degisken, yesil iiriin satin alma niyeti bagimli degisken,
cevresel sorumluluk bagimli, bagimsiz ve araci degisken olarak ele alinmistir. Sekil 2°de yer
alan arastirmanin modeli teorik cer¢eve ve ampirik arastirmalarin sonuclart 1s181inda

gelistirilmis olup, calismada test edilecek hipotezlerin gorsel bir temsilinden olusmaktadir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli
3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan aragtirma hipotezleri modelde yer alan etkiler
oruntusune gore belirlenmis ve Onceki arastirmalarda belirlenmis benzer bulgular

dogrultusunda agiklanmistir.
3.2.1. Yesil Reklama Yonelik Tutumun Cevresel Sorumluluga Etkisi

Tutum, tiiketici davranisi iizerine yapilan arastirmalarda agikca merkezi bir konuma
sahiptir. Bunun nedeni, ¢ogu reklamin iirline karst olumlu tutumlar yaratmayi amaglayan
sosyal etki girisimleri olarak tanimlanabileceginden kaynaklanmaktadir. Bu tiir ikna edici
girisimlerin altinda yatan varsayim, olumlu tutumlarin gelistirilmesinin, buna karsilik gelen
bir davranig degisikligi yaratacagidir. Fazio vd. (1989) gdre tutum, belli bir dlcimleme ile

belli bir obje arasindaki bagdir (Faizo vd., 1989: 280). Cevresel tutum, bir kisinin ¢evreyle



ilgili faaliyetler veya cevresel konularla ilgili olarak sahip oldugu inanglar, duygular ve
davranigsal niyetlerin toplami olarak ifade edilmektedir (Milfont ve Duckitt, 2004: 289).

Yesil reklamciligin amaci, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin ¢evresel oOzellikleri
hakkinda hedef kitlesini bilgilendirmek, ¢evreye karsi sorumluluk ve olumlu ¢evreci tutumun
gelisimini saglamak ve yesil iirlinlere olan talebin canlanmasini saglamaktir (Segev vd., 2016:
86). Bu noktada tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile ¢evresel sorumluluklart
arasindaki iliski onem kazanmaktadir. Yesil {iriin tiiketimine etki eden faktorler {izerine son
yillarda genis kapsamli arastirmalar yapilmis olsa da, Y kusag: tlketicilerin yesil reklama
yonelik tutumlarini, ¢evresel sorumluluk ve yesil {iriin satin alma niyeti ile iliskilendiren ve bu
iligkide c¢evresel sorumlulugun aracilik roliine yonelik yaymlanmis bir calismaya
rastlanmamuistir.

Synodinos vd. (2013), Giiney Afrika'da Y kusagi 6grencilerin ¢evresel davraniglari
tizerindeki yesil reklama yonelik konatif tutumlarin etkisini belirlemek igin yaptig1 calismada,
Gauteng eyaletinde bulunan 400 Ogrenciden elde edilen veriler yapisal esitlik modeli
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, Giiney Afrika'da Y kusagi ogrencilerinin yesil
reklamciliga yonelik konatif tutumlarinin ¢evresel sorumluluklar tizerinde 6nemli bir olumlu
etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Richards (2013), tuketicilerin ¢evreyle olan baglantisini, reklama duyulan giiveni ve
yesil Uriinler satin alma istekliligini degerlendirerek yesil reklamciligin etkisini belirlemeyi
amagladigi calismasinda, 107 ¢evrimici anket yanitinin analizi, tiiketicilerin genellikle yesil
reklamlara siipheyle yaklastigini ve yesil Uriinler satin alirken agik bir sekilde motive edici ve
caydirict faktorlere sahip oldugunu gostermistir. Yesil satin almaya yonelten en belirgin
faktor ¢evresel yarar olarak belirlenirken, fiyat ve yesil reklamlara yonelik giivensizlik ise
caydiric1 faktdr olarak Ol¢limlenmistir. Aciklamalardan hareketle yesil reklamlara yonelik
tutumun, tiiketicilerin ¢evresel sorumlulugunu etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda
asagidaki hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Yesil reklama yonelik tutumun cevresel sorumluluk Gzerinde pozitif yonli ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Reklama ve reklam veren firmaya givenin gevresel sorumluluk tzerinde pozitif
yonlii ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hib: Reklama yonelik genel tutumun cevresel sorumluluk tzerinde pozitif yonli ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Reklam algisinin ¢evresel sorumluluk iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi

vardir.
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3.2.2. Cevresel Sorumlulugun Satin Alma Niyetine Etkisi

Cevresel sorumluluk, tiiketicileri ¢evresel problemlere karsi duyarli olmaya, gevrenin
korunmasi igin sorumluluk alarak cevre yanlist davranislari istendik bir sekilde yerine
getirmeye tesvik etmektedir. Cevresel sorumluluk ile yesil tiiketim davranisi arasindaki
pozitif iliski, baz1 farkli iilkelerde incelenmistir. Ornegin, Kaiser ve Scheuthle (2003),
Isvigre'de ikamet edenler arasinda tiiketicinin ¢evresel sorumlulugu ile cevre dostu davranis
arasinda olumlu bir iliski oldugunu éne siirmiistiir (Yue vd., 2020: 2-4). Ote yandan Lai
(2000), tarafindan Hong Kong'da yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin son birkag¢ yildaki
cevre sorunlartyla ilgili konular s6z konusu oldugunda ¢ok daha bilingli olduklarini
belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin ¢evrelerini koruma konusunda daha sorumlu olduklarini
acikca gostermektedir. Bununla birlikte calisma, sorunlarin daha fazla farkinda olmalarina
ragmen, ¢evresel diizeltici 6nlemleri almaya yonelik bireysel sorumluluk duygusunun énemli
oOl¢iide zayif oldugunu da ortaya koymustur (Cherian ve Jacob, 2012: 121-122).

Tuketicilerin satin alma davranislarinda gevreciligin  etkili oldugunu goren
pazarlamacilar bu konulara odaklanmiglardir. Ornegin Kuzey Amerika’da yapilan bir
arastirmanin sonuglar1 %60 ile %90 arasindaki tiiketicinin gevresel kaygi duydugu yonlinde
olmustur. (Follows ve Jobber, 2000: 723). Hines vd. (1986/1987), 1971'den 1987'ye kadar
yayinlanan 128 arastirma sonucglarini analiz ederek g¢evresel sorumlu davranisla en giiclii
sekilde iligkilendirilen degiskenlerin biligsel degiskenler (bilgi), psiko-sosyal degiskenler
(tutum, kisisel sorumluluk, kontrol odag1 ve sozlii baglilik), demografik degiskenler (egitim
diizeyi, gelir, yas ve cinsiyet) oldugunu gostermistir.

Balderjahn (1988), ¢evresel olarak sorumlu satin alma davranigini tahmin etme amagh
ylriittiigli calismasinda ekolojik olarak bilingli yasama yonelik tutum ve davranis arasinda
pozitif yonlii ancak zayif bir iliski bulmustur. Follows ve Jobber (2000), ¢cevresel sorumlu
satin alma davranisini yesil {irlin bazinda arastirdigi calismasinda, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda iirliniin hem ¢evresel hem bireysel sonuglarint degerlendirerek karar verdiklerini
belirlemis, ayrica bu calismada degerlerden tutumlara, niyetten satin alma davranisina kadar
hiyerarsik yapinin dogrulandigini ifade etmektedir.

Synodinos (2014), cevresel tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal
kontroliin, Y kusagi 6grencilerinin ¢evre yanlis1 satin alma davranisina katilma olasilig1 ile
dogrudan pozitif bir iliskiye sahip oldugunu belirtmektedir. Yue (2020: 11), arastirmasinin

sonuglari, tiiketicilerin ¢evresel sorumlulugunun yesil tiiketim niyetini onemli Olgiide
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etkiledigini, yani daha giiclii ¢evresel sorumlulugu olan tiiketicinin ¢evre dostu {iriinler satin
alma olasiliginin daha yiiksek olacagini ortaya koymaktadir.

Prusa ve Sadilek (2019), Y kusagmin yesil lirlin satin alma davranisii etkileyen
faktorleri ortaya ¢ikarmak i¢in yaptiklari arastirmanin sonucu, cevreciligin yesil liriin satin
alma davranigin1 6nemli 6lgiide etkiledigi yoniinde olmustur. Cheah ve Phau (2011), olumlu
cevresel tutumlara sahip olan tiiketicilerin, yesil iriin satin alma davranigi gosterme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gozlemlemislerdir. Ancak, tiiketicilerin son yillarda
¢evresel sorunlar hakkinda daha fazla farkindalik kazanmasina karsin, ¢evre korumada hala
bireysel olarak g¢evresel sorumluluklari genel olarak zayif kalmaktadir (Lee, 2009: 89). Bu
bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hz: Cevresel sorumlulugun satin alma niyeti tlizerinde pozitif yonli ve anlamli bir

etkisi vardir.
3.2.3. Yesil Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine EtKisi

Tuketiciler, bir triin veya hizmeti kullanarak harekete ge¢gmeden 6nce, niyet olarak
bilinen dogal bir zihinsel aktivite vardir. Tiiketiciler, iirlinii fiilen satin almaya karar vermeden
once bir Uriin igin 6nceden bir istek duymalidir. Karatu ve Mat (2014), tarafindan yesil satin
alma niyeti, bireylerin satin alma kararlarinda ¢evre dostu 6zelliklere sahip rln / hizmetleri
tercth etme olasilig1 ve istegi olarak tanimlanmaktadir (Kusuma vd., 2018: 98). Dolayisiyla
satin alma niyetindeki artig, satin alma olasiliginin artmas1 anlamina gelmektedir (Dodds
vd.'den[1991]; Schiffman ve Kanuk'dan [2007] aktaran Wu vd., 2011: 32).

Chang vd. (2015: 167), yesil reklamlarda kurgu diizeyini ve ¢evresel kaygiyr arastirma
amacl yiiriittiikleri caligmalarinda reklama yonelik tutumlarin dogrudan niyet {izerinde etkili
olabildigini gostermektedir. Reklama yonelik tutumun pozitif olmas1 durumunda satin alma
niyeti de artacaktir. Chan (2004), tiiketicilerin yesil reklam iddialarina yonelik algilarini
ortaya koyma amagli ¢aligmasinin sonucu, reklamin giivenilir olmasi, reklami yapilan {iriiniin
giinliik yasama katkisi, egitim diizeyi ve medya tiirliniin tiiketicilerin yesil satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyecek faktorler oldugu yoniindedir. Bu bulgular tiiketicilerin yesil
reklama yonelik tutumlarini anlamalarinin yani sira, reklam verenlere cevresel reklam
stratejilerinin ince ayarii yapma konusunda da bilgiler saglamaktadir.

Rizwan vd. (2014: 303), yesil reklam degiskeninin yesil iriin satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugunu ve yesil satin alma niyetine %34 katkida bulundugunu ortaya

koymustur. Rizwan'a gore yesil reklam, yesil pazarlamanin satin alma niyetiyle
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iligkilendirilen 6nemli bir boyutudur. Katilimcilarin ¢ogu, yesil reklamlarin yesil tiriinlerle
ilgili bilgilerini gelistirdigine ve ayrica bilingli bir satin alma karari vermeleri agisindan
yonlendirdigini diisiinmektedir.

Kusuma vd. (2018), gevre bilgisi ve yesil reklamciligin, ¢evresel tutumlara ve yesil
satin alma niyetine etkisini aragtirmak amaciyla Starbucks tiiketicilerinin katilimiyla
yirittiikleri ¢alismalarinda, ¢evre bilgisi ve yesil reklamciligin ¢evresel tutum ve yesil satin
alma niyeti Gzerinde olumlu ve onemli bir etkiye sahip oldugunu, diger taraftan ¢evresel
tutumun da yesil satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
Buna karsilik Morel ve Kwakye (2012), tarafindan yapilan arastirmalar, tamamen tutumlarin
cevre dostu iirlin satin alma niyetini etkilemedigini belirtmektedir.

Kong vd. (2014), tiiketicinin yesil {irlin algisinin yesil satin alma niyeti tizerindeki
etkisini inceleme amagh yiiriittiikkleri arastirmalarinda, yesil iiriin algisini; yesil kurumsal algi,
eko-etiket, yesil reklam, yesil ambalaj ve yesil iriin degerinden olusan ¢ok boyutlu bir
degisken olarak kavramsallastirmislardir. Arastirmada 18 yag {istli toplam 159 katilimcidan
elde edilen verilerin analizi sonucu; yesil kurumsal algi, eko-etiket ve yesil lirlin degeri, yesil
satin alma niyeti lizerinde olumlu ve dnemli etkilere sahipken bunlardan, eko-etiket ve yesil
tiriin degerinin tiiketiciler arasinda yesil satin alma niyetini etkilemede en biiyiik katkiy1
yaptigini ortaya koymustur. Buna karsilik, arastirma sonucu hem yesil reklamin hem de yesil
ambalajin, tiiketicilerin yesil iriinleri satin alma niyetinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigini
da ortaya ¢ikarmistir.

Ansar (2013: 655), yaptig1 arastirmanin sonucu, yesil reklamlarin yesil satin alma
niyetiyle olumlu yonde iligkili ve aralarinda orta diizeyde bir korelasyon oldugunu ortaya
koymustur. Diger taraftan yapilan arastirmalar yesil reklamciligin artan popiilaritesine
ragmen, etkililigi konusunda hala smurli bir anlayis vardir. Reklam verenler yesil
reklamciligin kullanimina giderek daha fazla bagimli goriiniirken, yesil yaklagimla ilgili yirmi
yillik deneyim, bu reklamcilik bi¢iminin etkinligi konusunda bazi siipheler uyandirmaktadir.
Bir¢ok sirket, basarili sonuglardan daha azim1 deneyimlemistir. Ayrica yapilan akademik
aragtirmalar da, Behrend vd. (2009); Kim ve Damhorst (1999); Rios vd. (2008), yesil
reklamlara yonelik tutum ve reklamin etkililigi ile ilgili karigik sonuglar bildirmektedir (Kong
ve Zhang, 2013: 428-429). Agiklamalardan anlasilacagi gibi, yapilan arastirmalar birbirine
benzer konular olsa da zamanla farkli sonuclarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bilgilerden
yola ¢ikarak asagidaki hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.

Hs: Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamh

bir etkisi vardir.
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Hsa: Reklama ve reklam veren firmaya glvenin satin alma niyeti Uzerinde pozitif
yonll ve anlamli bir etkisi vardir.

Hasp: Reklama yonelik genel tutumun satin alma niyeti tizerinde pozitif yonli ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hsc: Reklam algisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi

vardir.
3.2.4. Cevresel Sorumlulugun Aracilik RolU

Giliniimlizde medya tiiketiciyi etkileme giicii en yiiksek olan iletisim araglarindan
biridir. Reklamlar aracilifiyla gordiigimiiz ve bilgi sahibi oldugumuz iiriin ve hizmetler ve
bunlarin tanitim sekilleri s6z konusu iiriin ve hizmetler hakkindaki diisiince, inang ve
tutumlarimiza etkisi biyiiktiir. Yesil olarak tanitilan bir {irlin sayesinde ¢evresel
farkindaligimiz  gelisebilmektedir. Cevresel farkindalik ise, bireylerin sorumlu ¢evresel
davranig gelistirmesinde tetikleyici bir gii¢ olarak rol almaktadir. Dolayisiyla yesil reklamlara
yonelik tutumlar ¢evresel farkindalig: tetikleyebilmekte ayn1 zamanda bu farkindalik ¢evresel
sorumlulugun gelismesine yardimci olmaktadir (Leblebici Koger ve Delice, 2016: 125).

Bu aciklamadan hareketle yesil reklamlarin ¢evresel sorumlulugu etkiledigi ve bu
sorumlulugun yesil {iiriin satin alma niyetine aracilik yaptigr disliniilmektedir. Yesil
reklamlara yonelik tutumlarin yesil {iriin satin alma niyetine yonelik etkisini irdeleyen
arastirmalarda cevresel sorumlulugun (mediation) aracilik rolilne odaklanan calismanin
olmamast bu alanda bir eksiklik olarak goriilmiistiir. Ek olarak oOnceki arastirmalarin
tiketicilerin cevresel surdirilebilir davranma niyetinin belirlenmesinde denkleme cevresel
sorumlulugun dahil edilerek daha dogru tahminlenecegini, (Kaiser vd., [1999]; Arbuthnot,
[1977]; Granzin ve Olsen, [1991]; Hines vd., [1986/1987] aktaran Attaran ve Celik, 2015:
329), belirtmis olmalar1 bu fikri desteklemektedir. Bu diisiincelerden hareketle asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H3i:Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinde gevresel

sorumlulugun aracilik rolii bulunmaktadir.
3.2.5. Demografik Degiskenler

Alan yazina baktigimizda, yesil tiiketicilerin profilini incelemede oncii isimler olarak
Berkowitz ve Lutterman (1968) ve Anderson ve Cunningham (1972) bilinmektedir. Tipik

yesil tiiketiciyi, ortalamanin {izerinde sosyo-ekonomik statiiye sahip, egitimli ve orta yas
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kadinlar olarak tanimlamislardir (Akehurst vd., 2012: 976). Yesil tiiketimle ilgili demografik
faktorler arastirmacilar i¢in uzun yillardir ilgi odagi olmustur. Bununla birlikte Roberts
(1996), cevresel endiselerin artik kiiresel oldugunu bu nedenle de yesil tiiketicileri demografik
Ozelliklerle tanimlamanin 6nemli olmayabilecegini ifade etmistir. Nitekim Roberts 1503
yetiskin katilimci ile yaptigi arastirmasinda cinsiyet, yas, egitim ve gelir seviyesinin hep
birlikte yesil tiikketici davranisindaki varyansin sadece %6'sini1 agikladigini ortaya koymustur.
Ancak kimi arastirmacilar, Schwartz ve Miller (1991), Stern (2000), demografik faktorlerin
hala 6nemli goriindiigiinii bulmuslardir. Ornegin, kadmlarm erkeklerden daha cevreci
oldugunu ifade etmektedirler (Kim ve Yoon, 2017: 1353).

Akehurst vd. (2012), Straughan ve Roberts'in ¢aligmalarini temel alarak yesil tiiketici
profilini, sosyo-demografik ve psikografik degiskenler iliskisinde yeniden incelemeyi
amagcladigi calismasinin sonuglari, psikografik degiskenlerin yesil tiiketici satin alma niyetini
aciklamada sosyo demografik degiskenlerden daha agiklayici oldugu yoniinde olmustur.
Ansar (2013)"in yaptig1 aragtirmanin sonucu, sosyo demografik degiskenlerin yesil satin alma
niyetiyle anlamli bir iliskiye sahip olmadigini, ancak yesil reklamlarin yesil satin alma
niyetiyle olumlu yonde iliskili ve aralarinda orta diizeyde bir korelasyon oldugunu ortaya

cikarmigtir. Bu, Akehurstet vd. (2012) 'nin ¢alismasini da destekler niteliktedir.
3.2.5.1. Cinsiyet

Demografik degiskenler arasinda en tutarli sonucu cinsiyet vermektedir. Kadin
tiiketicilerin erkeklere gore cevre yanlist davranislarda bulunma egilimlerinin daha ytiksek
oldugu belirtilmektedir (Fisher vd., 2012; Lee, 2009). Ulusu ve Koksal (2012), kadinlarin
yesil reklama yonelik tutum ortalamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Chen ve Chai'nin (2010), calismas1 katilimcilarin cinsiyetinin gevresel tutum ve
yesil lrlinlere yonelik tutumda bir farkliliga yol agmadigini ortaya koymustur. Yapilan
arastirmalar benzer amaclara yonelik olsa da farkli sonuglar ortaya koyan caligsmalar
aragtirmacilarda cinsiyete bagli c¢aligmalarin hala devam etmesi gerektigi kanisina yol
acmaktadir. Tim bu aciklamalar gozoniinde bulundurularak asagidaki hipotezler ve alt
hipotezler gelistirilmistir.

Ha: Yesil reklama yonelik tutum cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hsa: Reklama ve reklam veren firmaya giiven cinsiyete gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

Hap: Reklama yonelik genel tutum cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Hac: Reklam algisi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hs: Cevresel sorumluluk cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir.

He: Yesil iiriin satin alma niyeti cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir
3.2.5.2. Yas

Yas gruplarini karsilagtiran onceki arastirmalarin sonuglari karigik sonuglar verse de
¢ogu arastirma, geng tiiketicilerin ¢evre dostu davranis gosterme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur (Wang vd., 2019: 3).

Sinnappan ve Rahman (2011), yasin, yesil {iriin satin alma davranis1 ile ilgili tiim
oncul ifadelerle 6nemli bir iligkisi oldugunu ve 20 yasin altindaki geng tiiketicilerin
yetiskinlere kiyasla cevresel faktorlere karsi daha giiclii bir algiya sahip oldugunu ifade
etmistir. Diger taraftan, Lyons ve Breakwell, (1994: 234-235), yas aralig1 13 ile 16 arasinda
degisen katilimcilarin ¢evresel sorumlulugunun yiiksek oldugunu bulgularken, bunun olasi
aciklamasini daha kiiclik yas araligindakilerin c¢evresel bilgilerini abartma egilimindeyken,
daha biiyiik geng yetiskinlerin bilgi diizeyleri hakkinda daha gercekei degerlendirme yapmis
olabileceklerini ifade etmislerdir.

Jain ve Kaur (2006), yas degiskeni ile ¢evre bilinci arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigini ifade etmektedir. Kim ve Yoon (2017), calismalarinda; tiiketicilerin yesil tiriin
algisi, yesil reklam algis1 ve yasin yesil reklama yonelik tutumla pozitif yonli iligkili oldugu
sonucunu ortaya koymuslardir. Amallia vd. (2021), yesil reklam, giiven ve tutumun yesil {iriin
satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik c¢alismalarinda potansiyel tiiketicilerin
demografik agidan 18-26 yas gibi gengler ve kadinlar oldugunu ifade etmektedirler. TUm bu
aciklamalardan hareketle asagidaki hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.

H7.Yesil reklama yonelik tutum yas gruplarina gore anlaml farklilik géstermektedir.

Hza: Reklama ve reklam veren firmaya giiven yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H7p: Reklama yonelik genel tutum yas gruplarina gére anlamhi farklilik géstermektedir.

H7c: Reklam algis1 yas gruplarina gére anlamli farklilik géstermektedir.

Hg: Cevresel sorumluluk yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Ho: Yesil iiriin satin alma niyeti yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.
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3.2.5.3. Egitim

Egitim, sosyo-ekonomik bir degisken olarak, c¢evresel degiskenlerle iliskili
oldugundan arastirmacilar tarafindan biiyiik ilgi gormiistiir. Gifford ve Nilsson (2014), Liere
ve Dunlap (1980), yaptiklar1 arastirmalarin bulgular1 da genel olarak yiiksek egitim
kazaniminin g¢evresel sorumlulukla iligkisini desteklemektedir (Smith ve Sharon, 2021: 47).
Bununla birlikte Samdahl ve Robertson (1989), egitimin g¢evresel tutum ve davraniglarla
olumsuz bir sekilde iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Shrum vd. (1995), Diamantopoulos
ve vd. (2003), egitimin ¢evresel tutumlarla anlamli bir iliskisi olmadig1 sonucuna
ulagsmiglardir. Agiklamalardan hareketle asagidaki hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.

Hio:Yesil reklama yonelik tutum egitim durumuna gore anlamh farkhilik
goOstermektedir.

Hioa: Reklama ve reklam veren firmaya glven egitim durumuna gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

Hioo: Reklama yonelik genel tutum egitim durumuna gore anlamli farklilik
goOstermektedir.

Hioc: Reklam algis1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

H11: Cevresel sorumluluk egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hi: Yesil iiriin satin alma niyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik

gOstermektedir.
3.2.5.4. Gelir

Teoh ve Gaur (2018: 232), sosyo demografik faktérler arasinda yer alan gelirin
tilkketici davranisi arastirmalarinda 6nemli bir belirleyici olabilecegini ifade etmektedir. Buna
karsilik Kim ve Yoon (2017: 1353), yesil reklama kars1 tutumlarin ve davranigsal niyetin
belirleyici faktorlerinin ¢evre dostu tiikketim tizerine etkilerini arastirdiklari ¢alismalarinda
demografik faktorlere, gelirin ¢evre dostu davramig tlizerinde tutarsiz etkileri oldugu
sonuglarina dayanarak arastirmaya dahil etmemislerdir.

Kikrer (2012: 4521), arastirmasinda, hem ¢evreye yonelik hem de yesil reklamlara
yonelik olumlu tutum gelistirmede gelir ve egitim durumunun 6nemli faktdrler oldugunu
ortaya koymuslardir. Gelir ve egitim diizeyi yiikseldik¢e g¢evresel sorumlulugun ve yesil
reklamlara yonelik pozitif anlayisin arttigini ifade etmektedir. Chan (2000: 17), gelir ve

egitim seviyesi yliksek olan tiiketicilerin yesil iiriin satin alma, ¢evre algis1 ve degerlendirme
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egiliminin daha yiliksek oldugunu ifade etmektedir. Agiklamalar dogrultusunda asagidaki
hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.

Hiz: Yesil reklama yonelik tutum gelir durumuna gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

Hi3: Reklama ve reklam veren firmaya yonelik giiven gelir durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Hisp: Reklama yonelik genel tutum gelir durumuna goére anlamli farklilik
gOstermektedir.

Hiac: Reklam algisi gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

H14: Cevresel sorumluluk gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Has: Yesil Uiriin satin alma niyeti gelir durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.
3.2.5.5. Medeni Durum ve Cocuklu-Cocuksuz Olma Durumu

Laroche vd. (2001), yaptiklar1 arastirmada evli, en az bir ¢ocugu olan kadinlarin ¢evre
konularinda biling diizeyi yiksek olan kesim oldugunu ortaya ¢ikmistir. (Diamantopoulos
vd., 2003: 474), yesil tiketicilerin profilini degerlendirmek igin sosyo-demografik
faktorlerden yararlanma amagli ¢alismalarinda, ailelerin gocuk sayisi ile g¢evresel bilingleri
arasinda istatistiksel olarak hig¢ bir iliskinin olmadigi sonucunu bulmuslardir. Diamantopoulos
vd., bu sonucu ailelerin ¢oguk sayisindan ziyade, daha ilgili bir degisken olarak hanedeki
cocuklarin varligimin (¢ocuk sayisina bakilmaksizin) tartisilabilecegini dnermektedir. Her ne
kadar bu hipotez literatiirde tartisilmamis olsa da daha iliskili bir degisken olarak
arastirilabilecegini ifade etmektedirler.

Benli vd. (2017), demografik 6zelliklerdeki farkliliklara gore c¢alisan bireylerin yesil
reklamlara yonelik tutumlarini belirleme amagli calismalarinda 6nemli bulgular elde
etmislerdir. Sonuclar egitim ve gelir seviyesi yiikseldikce tiiketicilerin yesil reklamlara
yonelik olumlu alg1 besledikleri ve ¢evreci iriin tercihlerinin arttifini gostermektedir.
Katilimcilarin yesil reklama yonelik tutumlart cinsiyet, medeni durum ve yasa gore
incelendiginde kadinlarin, bekarlarin ve genc bireylerin olumsuz reklam algisinin daha
yiiksek oldugu ve kadmnlarin reklam veren firmaya daha fazla gilivendikleri goriilmistiir.
Benzer sekilde Kuzucu (2018), evlilerin yesil reklama ve reklam veren firmalara olan
guveninin daha ylksek oldugu, yesil satin alma boyutunda evli olan katilimcilarin
ortalamalarinin bekarlardan daha yiiksek oldugu yoniinde bulgulara ulasmistir S6z konusu

bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler ve alt hipotezler gelistirilmistir.
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Hie: Yesil reklama yonelik tutum medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hisa: Reklama ve reklam veren firmaya yonelik giiven medeni duruma goére anlaml
farklilik gostermektedir.

Hieb: Reklama yonelik genel tutum medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hiec: Reklam algist medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hi7: Cevresel sorumluluk medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

His: Yesil iiriin satin alma niyeti medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hio: Yesil reklama yonelik tutum ailenin ¢ocuklu-¢ocuksuz olma durumuna gore
anlaml farklilik gdstermektedir.

Hia: Reklama ve reklam veren firmaya glven ailenin c¢ocuklu-cocuksuz olma
durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hi9o: Reklama yonelik genel tutum ailenin gocuklu-gocuksuz olma durumuna gore
anlaml farklilik gdstermektedir.

Hioc: Reklam algist ailenin ¢ocuklu-gocuksuz olma durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hoo: Cevresel sorumluluk ailenin cocuklu-cocuksuz olma durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir.

H21:Yesil iriin satin alma niyeti ailenin cocuklu-¢ocuksuz olma durumuna gore

anlamli farklilik gostermektedir.
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Corum ilinde yasayan Y kusagi bireyleri olusturmaktadir.
Gorum ilinde 1980-2000 yillarim1 kapsayan ve 20-40 yas araliginda toplam 142.388 kisi
olmak iizere, Y kusagini temsil eden birey bulunmaktadir (TUIK, 2019). Arastirma evreninin
Corum ili olarak secilmesinin nedeni ise, burada ikamet ediyor olmam ve pandemi
kosullarinda ornekleme ulasabilmenin daha kolay olabilecegi diislincesidir.  Arastirma
evrenininin ¢ok genis olmasi nedeniyle biitiin evrene ulasmak gerek maliyet gerekse zaman
acisindan miimkiin olmamistir. Bu nedenle arastirma kapsaminda biitiin evreni temsil edecek
bir 6rneklemin alinmasi uygun goriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda
Krejcie ve Morgan'nin (1970), olusturdugu evren-orneklem tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 4'e gore gore %95 giiven araliginda, 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren
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biiyiikliigiiniin 384 kisilik 6rneklem biiyiikligii tarafindan temsil edildigi gortilmiistiir. S0z
konusu arastirmada olasiliga dayali olmayan oOrneklem tekniklerden "amacgli Grnekleme”

yontemi ile veriler elde edilmis olup, toplam 794 kisiye anket uygulamasi yapilmistir.

Tablo 4. o= 0.05 igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 ornekleme hatasi +0.05 ornekleme hatasi +0.10 ornekleme hatasi
Bytik- (d) (d) (d)
ligi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=05 |g=02|g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 8 90 80 1 7 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Krejcie ve Morgan, (1970).
3.4. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veriler, anket formu araciligiyla elde edilmistir. Bu kapsamda
olusturulmus anket formunda yesil reklamlara yonelik tutum, ¢evresel sorumluluk ve yesil
iriin satin alma niyetine yonelik ifadeler ve demografik 6zellikleri iceren bilgiler biraraya
getirilmistir.

Veri toplama araci olarak hazirlanan anket, Google Forms vasitasiyla cevrimici
uygulanmis, ve anket linki katilimcilarin e-posta adreslerine ve telefonlarina yonlendirilmistir.
Katilimcilar kolaylikla ulagabilecegimiz ve anket sorularin1 6zenle cevaplayacaklarini tahmin
ettigimiz kisiler arasindan secilmistir. Verilerin toplanmasi1 2021 yili Ocak ve Mart aylar
arasinda gerceklesmistir. Toplamda 1200 kisiye gonderilen anket, 794 katilimci tarafindan

cevaplandirilmistir.
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3.4.1. Olgekler

Aragtirmada kullanilan yapilara ait 6lgekler, dort boliimden olusmus olup daha dnceki
akademik arastirmalardan alinmistir. Birinci ve ikinci boliimii olusturan yesil reklama yonelik
tutum ve cevresel sorumluluk 6lgegi Haytko ve Matulich (2008), tarafindan gelistirilen
"Green advertising and environmentally responsible consumer behaviors: Linkages
examined" adli ¢calismasindan, Koksal'in (2011) Tiirkgeye gevirerek kullandiklart "Cevrecilik
ve Yesil Reklama Yonelik Tutum" konulu tez ¢alismasindan Danisman Ogretim Uyesi Prof
Dr. Yesim Ulusu (2011) izin alinarak kullanilmustir.

Ayn1 6lgekten Koger ve Delice (2016) faydalandiklarini belirtmektedir. Reklama ve
Reklam Veren Firmaya Given boyutunda (3 ifade), Reklama Yonelik Genel Tutum
boyutunda (2 ifade), Reklam algis1 boyutunda (3 ifade) yer almaktadir. Cevresel Sorumluluk
tek boyuttan olusmus olup (5 ifade) bulunmaktadir.

Anketin ticlincii boliimiinde, yesil satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgek tek
boyuttan olusmus olup (4 ifade) yer almaktadir. Roberts (1996)’1n ¢alismasinda kullandig1
olcekten faydalamlmustir. Aym Olcegi iilkemizde Altug, Ozhan ve Meco (2020)
calismalarinda kullanmislardir. Sz konusu dlgek icin Altug ve Ozhan’dan izin alinmistir.

Olgegin dordiincii béliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas,
egitim, gelir, medeni durum ve c¢ocuklu-¢ocuksuz olma durumu) iliskin ifadeler yer
almaktadir. Olgekler, 5°1i Likert tipi derecelendirmeye tabi tutulmus olup katilimeilarin her

bir maddeye iliskin katilim diizeyleri 1=Hi¢ Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde

puanlandirilmistir.
Tablo 5. Kullanilan Olgekler
Olgek Kaynak Madde Sayisi
Yesil Reklamlara Koksal (2011) 8
Yonelik Tutum
Gevresel Sorumluluk Koksal (2011) 5
Yesil Uriin Stin Altug vd. (2011) 4
Alma Niyeti

3.5. Pilot Uygulama (On Test Analizi)

Pilot uygulama genel olarak yeni gelistirilen Olgekler igin yapilmasi gereken bir

degerlendirme siirecidir. Bununla birlikte pilot uygulama, daha once uygulanmis olup
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akademik yeterliligi kanitlanmis bir Olcegin nasil ¢alistigini gérmek amaciyla sosyal
bilimlerde tavsiye edilen bir uygulama strecidir.

Bu nedenle pilot uygulama evrenden alinan daha kiiclik bir orneklem iizerinden
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Y Kusagini temsil eden 158 kisiye olasiliga dayali olmayan
orneklem tekniklerden "amagli 6rnekleme" yontemi ile anket uygulanmis olup, s6z konusu

158 katilimcinin demografik zellikleri Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6. Pilot Uygulama Demografik Bilgiler (n=158)

Demografik Degiskenler n %
o Kadin 104 65,8
Cinsiyet
Erkek 54 34,2
20-26 84 53,2
'Yas 27-33 38 24,1
34-40 36 22,8
] Bekar 104 65,8
Medeni durum
Evli 54 34,2
\Var 45 28,5
Cocuk Varhg
Yok 113 71,5
i1k ve/veya Ortaokul 1 0,6
Lise ve dengi 56 35,7
Egitim diizeyi _ i
Universite 82 52,2
Lisanstistii 18 11,5
2900 TL ve alt1 65 411
Aylik gelir 2901-5800 TL 33 20,9
5801 TL ve lizeri 60 38.0

*n<158

Katilimcilarin genel bilgilerine gore dagilimi Tablo 6’da verilmistir. Buna gore
katilimeilarin %68,8’nin kadin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %53,2’sinin 20-26 yas
grubunda oldugu goriilmistir. Katilimcilarin %65,8’nin  bekar oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin = %71,5’nin - ¢ocugunun olmadigr goriilmiistiir. Katilimeilarin = %52,2°nin
tiniversite mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimcilari %20,9’nun 2901-5800 TL gelire sahip

oldugu tespit edilmistir.
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3.5.1. Pilot Uygulamamin Kesfedici Faktor Analizi
3.5.1.1. Cevresel Sorumluluk Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 7. Cevresel Sorumluluk Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarim
Bilesen Toplam Varyans % | Toplam % | Toplam Varyans % | Toplam %
1 3,053 61,056 61,056 3,053 61,056 61,056
2 ,698 13,958 75,014
3 ,513 10,253 85,266
4 434 8,676 93,942
5 ,303 6,058 100,000

Yapilan analizler neticesinde g¢evresel sorumluluk 6lgegi tek boyuttan olusmus ve
toplam varyansimn % 61,056 smi1 aciklayan bir yapi1 ortaya koymustur (Tablo 7). Olgegin
KMO-Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Cevresel Sorumluluk Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler|
Maddeler Satin Alma Niyeti
CS1 832
CS2 ,828
CS3 787
CS4 781
CS5 667
KMO 0,823
X2 299,944
df 10
) ,000

Yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,823 olarak bulunmus olup, buna gore

(KMO>0.60) oldugundan orneklem sayisinin yeterli oldugu ve faktdr analizinin
yapilabilecegi kanisina varilmistir. Barlett testi sonucu ise, 2 degerinin 299,944 oldugunu
gostermis ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (p< 0.05). KFA sonuglarina gére
5 ifadeden olusan Olgegin, literatiire uygun olarak beklenildigi gibi tek boyuttan olustugu

gorulmektedir. Cevresel sorumluluk 6lgeginin faktor yiiklerinin ise, 0,667 ile 0,832 arasinda

96




oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore faktor yiklerinin 0.50°den biiyiik oldugu da

gorulmektedir.

3.5.1.2. Satin Alma Niyeti Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 9. Satin Alma Niyeti Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Baslangic Oz Degerleri

Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi

Bilesen Toplam Varyans % | Toplam % | Toplam Varyans % | Toplam %
1 2,448 61,192 61,192 2,448 61,192 61,192

2 ,660 16,510 77,702

3 ,515 12,882 90,584

4 377 9,416 100,000

Yapilan analizler neticesinde satin alma niyeti 6lgegi tek boyuttan olusmus ve toplam
varyansin % 61,192 sini aciklayan bir yap1 ortaya koymustur (Tablo 9). Olgegin KMO-
Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 10. Satin Alma Niyeti Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Maddeler Satin Alma Niyeti

SAN1 791
SAN2 ,801]
SN3 , 707
SN4 ,826
KMO 0,756
X2 179,494
df 6
P ,000

Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,756 olarak bulunmus olup, buna gore

(KMO>0.60) oldugundan O&rneklem sayisinin yeterli oldugu ve faktér analizinin
yapilabilecegi kanisina varilmistir. Barlett testi sonucu ise, 2 degeri 179, 494 oldugunu
gostermis ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (p< 0.05). KFA sonuglarina gore
4 ifadeden olusan Glgegin, literatiire uygun olarak beklenildigi gibi tek boyuttan olustugu

goriilmektedir. Satin alma niyeti 6l¢eginin faktor yiiklerinin ise, 0,707 ile 0,826 arasinda
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oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore faktdr yiklerinin 0.50’den biiyiilk oldugu da

gorulmektedir.
3.5.1.3. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 11. Yesil Reklamlara Yénelik Tutum Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Baglangi¢ Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin | Karesi Alinmis Toplamlarin
. Cikarim Rotasyonu
Bilesenler
Toplam Varyans | Toplam Toplam Varyans | Toplam Toplam Varyans | Toplam
% % % % % %
1 5,683 47,358 | 47,358 5,683 47,358 | 47,358 |3,545 29,544 129,544
2 1,367 11,392  |58,750 |1,367 11,392  |58,750 |[2,612 21,764 51,308
3 1,018 8,487 67,237 |1,018 8,487 67,237 [1,912 15,929 67,237
4 ,850 7,087 74,324
5 ,607 5,060 79,385
6 520 4,337 83,721
7 454 3,784 87,505
8 407 3,395 90,900
9 ,315 2,628 93,528
10 ,299 2,488 96,016
11 271 2,257 98,273
12 ,207 1,727 100,000

Yapilan analizler neticesinde yesil reklama yonelik tutum 6lgegi 3 boyuttan olugsmus
ve toplam varyansm %67,237 sini agiklayan bir yap1 ortaya koymustur (Tablo 11). Olgegin
ortaya ¢ikan faktor yiikleri ve KMO-Barlett degerleri Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12. Yesil Reklama YénelikTutum Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Reklama ve )
Reklama Yonelik
Maddeler Rekl Ver. Yon. Reklam Algisi
Genel Tutum
Glven
RRG1 ,692
RRG2 575
RRG3 ,839
RRG4 ,783
RRG5 ,673
RRG6 583
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RRG7 605
RAL 760
RA2 883
RA3 819
RT2 910
RT3 697
KMO 0,894
X2 939,796
df 66
P 000

Yesil reklama yonelik tutum 06lg¢egi i¢in uygulanan faktér analizinde dlgegin KMO
degeri 0,894 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore (KMO>0.60 ) oldugundan 6rneklem
sayisinin faktdr analizi yapmak igin yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Barlett testi
kapsaminda %2 degeri 939,796 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p< 0.05). Yesil reklama yonelik tutum Olgegi icin yapilan KFA sonucunda ise, 6lgegin
literatire uygun olarak (¢ faktorli bir yapidan olustugu goriilmistir. Fakat c¢apraz
yiiklemeden dolay1 (0,10 dan diisiik fark) reklama yonelik genel tutum boyutunun (RT4 ve
RT54) ifadeleri 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Ayrica (RT1) ifadesi reklama ve reklam veren firmaya
giiven boyutunun altinda yer almistir. Reklama ve reklam veren firmaya giiven boyutunun,
KMO degeri 0,862 reklama yonelik genel tutum boyutunun KMO degeri 0,823 ve reklam
algis1 boyutunun ise KMO degeri 0,732 olmustur. Boyutlarin faktér yiiklerinin 0.50’den
bliyiik oldugu goriliiyor.

3.6. Veri Toplama Arac¢larinin Uygulanmasi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 ve Amos 22.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemlerden (sayi, yiizde, ortalama, standart
sapma) kullanilmistir. Literatiirde Z puaninin -3 ve +3 araliginda olmasinin u¢ degerler
oldugunu belirten arastirmacilar vardir (Karagéz, 2017:111). Buna gore aykir1 u¢ deger
gosteren 28 anket cikartilmis ve analiz diginda birakilmistir. Likert tipi 6lgek kullanilan
anketlerde, cogu zaman veriler normal dagilmamaktadir. Normal dagilima uygunluk Q-Q Plot

cizimi ile incelenebilir (Chan, 2003:280-285). Ayrica, kullanilan verilerin normal dagilim
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gostermesi c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +£3 arasinda olmasina baglidir (Shao, 2002).
Olgeklere ait garpiklik ve basiklik gevresel sorumluluk carpiklik 2,86, basiklik 2,56, satin
alma niyeti carpiklik 1,47, basiklik 2,53, yesil reklama ydnelik tutum ¢arpiklik 0,85, basiklik
1,10 degerlerini almislardir. Olgeklerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir.

Nicel degiskenlerin iki iliskisiz 6rneklemden elde edilen puanlarin birbirinden anlamli
bir sekilde farklilik gosterip gdostermedigini test etmek i¢in bagimsiz t testi, iliskisiz ikiden
cok orneklem ortalamasinin birbirinden anlamli bir sekilde farklilagip farklilagsmadigini test
etmek icin Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. Olgek puanlarinda
iliskiyi arastirmak icin korelasyon analizi uygulanmistir. Olgeklerin giivenilirliginin test
edilmesinden sonra Agiklayict Faktor Analizi (AFA) uygulanarak yap1 gegerliligi,
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile de modelin uygunlugu test edilmistir. Sonraki adimi ise
hipotez testleri olusturmustur. Buna goére yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
degiskenlerin araciligini 6lgmek amact ile modeller yol (path) analizi ile test edilmistir.

Bootstrap testi ile aracilik etkisinin anlamliligina bakilmustir.

3.6.1. Yesil Reklama Yonelik Tutum Olgegi
3.6.1.1. Yesil Reklama Yénelik Tutum Olgegi Madde Analizi

Oncelikle olgekte yer alan ifadelerin ayirt edicilik giiglerinin belirlenmesi igin
bagimsiz orneklem t testi uygulanmis ve madde toplam korelasyonlarina bakilmistir. Buna
gore yesil reklama yonelik tutum 6lgeginin tiim ifadelerinin ayirt edicilik gliglerini gdsteren
degerlerle, madde toplam korelasyonlar1 ve lgegin giivenilirligini gosteren degerler Tablo

13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Yesil Reklamlara Yo6nelik Tutum Olgeginin Madde Analizi Sonuglari

Madde Toplam t

Korelasyonu* (Alt % 27-Ust %627)**
Yesil Reklamlara Yonelik Tutum (0=0,808)

Reklama ve Reklam Veren Firmaya Given (RRG) (0=0,788)

Madde Numarasi

RRG1 0,527 -30,014%**

RRG3 0,723 -35,186%**

RRG4 0,655 -29,008***
Reklama Yonelik Genel Tutum (RT) (0=0,669)

RT1 0,504 -28,887***

RT2 0,504 -32,672***

Reklam Algis1 (RA) (0=0,648)
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RA1 0,470 -30,299***
RA2 0,459 -19,891***
RA3 0,463 -22,609***

*n =766, ** ny =ny =207, *** p < 0,05 i¢in anlamh

Madde-toplam test korelasyonunun yeterli olabilecegi en az deger 0,20 olarak
belirtilmektedir (Kline, 2000). Buna gore dlcek madde korelasyonlarinin 0,20’nin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Olgekteki ifadelerin ayirt edici giiclerinin belirlenmesi igin her bir
boyuttan elde edilen puanlar kiigiikten biiyiige dogru siralanarak alt %27 ile iist %27 de yer
alan gruplarin puan ortalamalar1 bagimsiz 6rneklem t-testi ile karsilagtirma yapilmistir. Buna
gore alt ve list grup madde puan ortalamalar1 arasinda her bir alt boyut i¢in biitiin ifadeler
yonunden p<0.05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonug¢ 0&lgegin alt
boyutlarinin istenen niteligi 6lgmesi bakimindan yeterli oldugunu gostermektedir. Yesil
reklamlara yonelik tutum 6l¢eginin giivenilirliginin (0,808), RRG boyut (0,788), RT boyutu
(0,669), RA boyutu (0,648) guvenilir oldugu goriilmektedir (Tablo 13).

3.6.1.2. Yesil Reklama Yonelik Tutum Olgegi Aciklayict Faktor Analizi

Yesil reklama yonelik tutum Olgeginin faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla
aciklayicr faktor analizi yapilmistir. Ancak agiklayict faktor analizinden once, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi uygulanarak érneklem hacminin faktor analizi igin yeterli olup olmadigina

bakilmistir. S6z konusu degerler ve agiklanan varyans oranlar1 Tablo 14’da gdsterilmistir.

Tablo 14. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler

RRG RA RT
RRG1 0,814
RRG3 0,814
RRG4 0,719
RA1 0,726
RA2 0,766
RA3 0,742
RT1 0,863
RT2 0,692
Aciklanan Varyans (%) (68,547) 43,316 15,192 10,039
Oz Deger (A) 3,465 1,215 0,803
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KMO =0,821; »2(28) =1862,937; Bartlett Kiresellik Testi (p) = 0,000

Yapilan analiz sonucuna gore KMO degerinin 0,821 oldugu ve faktor analizi igin
orneklem hacminin yeterli oldugu goriilmistiir. Genel olarak arastirmacilar i¢in tatminkar
olan en az KMO degeri 0,7 olarak gorllurken, bu degerin 0,5-1,0 aras1 kabul edilebilir deger
oldugu ifade edilmektedir. Ancak, 0,5'in altindaki degerler veri setinin faktor analizi igin
uygun olmadiginin gostergesidir (Altunigik vd., 2010: 266). Bartlett Kiiresellik testi
sonuglarma gore de ki kare degerinin (}2(28) =1862,937; p<0,01) kabul edilebilir oldugu
gorulmektedir.

Aragtirmada Y kusaginin yesil reklama yonelik tutumlarini belirlemeye yonelik olarak
kullanilan ve 8 ifadeden olusan 6lgek, ii¢ teorik yapi esas alinarak kullanilmstir. Joliffe
kriterleri faktorlerin 6z degerlere gore de belirlenebilecegine isaret etmektedir. Buna gore
0,70’e esit veya daha biiyiikk degerler kabul edilebilir diuzeydedir (Karagdz, 2014: 652).
Olcekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin 0,1 faktor yiikii farkindan daha az olacak bigimde
iki veya daha fazla faktor altinda yer almasi ifadenin dlgekten ¢ikarilmasi ile ilgili bir baska
stirectir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010: 233). Literatiirdeki bu agiklamalara
istinaden, katilimcilarin reklama ve reklam veren firmaya guvenini de 6lcmeyi amaclayan
bunun yaninda binisiklik olusturan RRG2, RRGS5, RRG6, RRG7 numarali maddelerin
boyutlara dahil olmadig1 goriilmiis, 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Dolayisiyla analizlere reklama ve
reklam veren firmaya glven boyutu i¢in 3, reklama yonelik genel tutum boyutu icin 2 ve
reklam algis1 boyutu icin 3 ifade ile devam edilmesine karar verilmistir. Olgegin faktor
desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi,
dondirme olarak da dik dondiirme yontemlerinden varimax se¢ilmistir. Sencan (2005) faktor
yiik referansi i¢in asagida yer alan sekilde derecelendirme yapmis ve faktdr yliklerinin
yeterliligini 6rneklem hacmi ile iliskilendirmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk,
2010: 194):

- Faktor yuku 0,30 ise 350 érneklem hacmi
- Faktor yiki 0,40 ise 200 drneklem hacmi
- Faktor yiki 0,50 ise 120 drneklem hacmi
- Faktor yuki 0,60 ise en az 85 6rneklem hacmi
- Faktor yuki 0,70 ise en az 60 6rneklem hacmi

Orneklem biiyiikliigiiniin 766 oldugu bu arastirmada yesil reklamlara yonelik tutum

6l¢eginin faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor

yiik degerlerinin 0,30’un iistiinde oldugu belirlenmistir. Yapilan faktor analizde, s6z konusu
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ti¢ faktoriin icerdigi maddeler faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamasi
acisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Faktor yuklerinin 0,692-0,863 arasinda oldugu goriilmektedir. Maddeler varimax déndirmesi
sonuglarinda toplam 3 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin %68,547°sini
aciklamaktadir. Agiklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi ¢ok faktorlu desenlerde
yeterli olarak kabul edilmektedir (Blyukoztirk, 2007; Tavsancil, 2005). Bu kapsamda,
tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu goriilmektedir. Tablo
16’da goriildiigi tizere “RRG” faktorl toplam varyansin %43,316’sin1, “RA” faktori toplam
varyansin %15,192’sini, “RT” toplam varyansin %10,039’unu agiklamaktadir.

3.6.1.3. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi

Yesil reklama yonelik tutum o6lgegi icin yapilan DFA sonuglari ve uyum iyiligi

degerleri asagida gosterilmistir.

Tablo 15. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorlii Model
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Uyum Tyiligi Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir | Arastirma Bulgusu
Olguimleri Olcutleri Uyum Olgditleri

CMIN/Df 0<y2/df<3 3<y2/df<S 2,582

GFI >0,90 >0,80 0,970

CFlI 0,90<CFI<1,00 0,80<CFI<0,90 0,985
RMSEA <0,05 <0,08 0,045

NFI 0,95<NFI<1,00 0,80<NFI<0,95 0,977

(Kaynak: Brown ve Cudeck, 1993; Dehon vd., 2005; Simon vd., 2010)

Dogrulayict faktdr analizi sonucu, Olgegin yapisal denklem modelinin  (Structural
Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, Olgekte yer alan ifadelerin ve (g
boyutun Olgegin yapisiyla iligkili oldugu tespit edilmistir (Tablo 15). Ayrica modelde uyum
indekslerinin kabul edilen degerleri saglandig1 goriilmektedir. Buna gore yesil reklama yonelik tutum
Olceginin birinci diizey ¢ok faktor analizi sonucu uyum indekslerinin; RMSEA 0,045; GFI 0,986; CFI
0,985; NFI 0,977; y2 ise 2,582 (p=0,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdéylenebilir.
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Sekil 3. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgeginin Birinci Diizey Cok Faktérlii Dogrulayici Faktor

Analizi

Tablo 16.Yesil Reklamlara Yénelik Tutum Olgeginin Olgiim Modeline iliskin Sonuglar

. t
Faktorler Ifadeler Faktor Yukleri P
Degerleri Degerleri
RRG1 0,586 - -
RRG RRG3 0,873 16,349 ol
RRG4 0,817 16,091 falelel
RT1 0,618 - -
RT
RT2 0,816 13,916 il
RA1 0,641 - -
RA RA2 0,604 11,028 il
RA3 0,620 11,129 il
***p<0.05

Yesil reklama yonelik tutum Olgeginin faktdr yiklerinin 0,586 ile 0,873 arasinda
degistigi goriilmektedir. Faktor yiikiiniin en az 0,40 olmasi istenen bir dlgiittiir. (Erefe 2002;
Polit ve Beck 2004). Elde edilen sonuglar ise, faktor yiiklerinin 0,40’1n {izerinde oldugunu ve
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tiim korelasyon iliskilerinin anlamli oldugunu gostermektedir (Tablo 16). Olgegin birinci
diizey dogrulayici faktor analizine iliskin model ise Sekil 3’te gosterilmistir.

Koksal (2010)’1n tez calismasinda kullandig1 yesil reklamlara yonelik tutum 6lgeginin
s0z konusu calismada KMO degerinin 0,855 ile istenen deger olan 0,50’in {izerinde oldugu,
Ol¢ek giivenilirliginin  0,70’in iizerinde oldugu ve toplam varyansin 57,134’°nii agikladigini

ifade edebiliriz.

3.6.2. Cevresel Sorumluluk Ol¢egi
3.6.2.1. Cevresel Sorumluluk Ol¢egi Madde Analizi

Calisma kapsaminda cevresel sorumluluk 6l¢egi icin uygulanan biitlin maddelerin
ayirt ediciliklerini gosteren bagimsiz orneklem t-testi, madde-toplam korelasyonlar1 ve

guvenilirlige iliskin degerler Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. Cevresel Sorumluluk Olgegi Icin Madde Analizi Sonuglari

Madde Numaras I\Kﬂc?;je?gs;gr%im (Alt % 27—Utst %627)**
Cevresel Sorumluluk (CS) (¢=0,800)
GS1 0,620 -26,490***
GS2 0,628 -29,887***
GS3 0,622 -27,370%**
CS4 0,553 -21,080***
GS5 0,492 -20,415%**

*n =766, ** ny=ny =207, *** p < 0,05 i¢in anlamh

Tablo 17°de ¢evresel sorumluluk 6l¢eginin bitlin maddelerinin ayirt edicilik giiclerini
gosteren bagimsiz grup t-testi sonuglari ve madde toplam korelasyon yer almaktadir. Madde-
toplam test korelasyonunun yeterli olabilmesi i¢in gerekli minimum deger 0,20 olarak
belirtilmektedir (Kline, 2000). Madde korelasyonlarini inceledigimiz 6lgek maddelerinin
0,20’nin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Olgekte yer alan maddelerin ayirt ediciliklerinin
belirlenmesi amaciyla dlgekten elde edilen ham puanlar biiyiikten kii¢iige dogru siralanmus,
alt %27 ve iist %27’de yer alan gruplarin puan ortalamalar1 bagimsiz orneklem t-testi ile
karsilastirilmistir. Karsilagtirma sonucunda alt ve iist grup madde puanlarinin ortalamalari
arasinda biitiin maddeler agisindan p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Buradan hareketle 6lgegin, istenen niteligi 6l¢mesi baglaminda ayirt edici oldugu sdylenebilir.

Cevresel sorumluluk 6l¢eginin giivenilirliginin (0,800) oldugu goriilmektedir.
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3.6.2.2. Cevresel Sorumluluk Olgegi Aciklayict Faktor Analizi

Calisma kapsaminda c¢evresel sorumluluk 6lgegi i¢in uygulanan AFA sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 18. Cevresel Sorumluluk Olgegine iliskin Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor Yukleri
CS1 0,776
GS2 0,784
CS3 0,778
CS4 0,719
CS5 0,664
Aciklanan Varyans (%) 55,592
Oz Deger (A) 2,780

KMO =0,797; 2(10) =1137,119; Bartlett Kuresellik Testi (p) = 0,000

Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin yeterli olup olmadigim belirlemek
amaciyla faktor analizinden 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. Yapilan analiz
kapsaminda KMO degerinin 0,797 oldugu bulunmutur. Bu sonu¢ dogrultusunda 6rneklem
blyiikliigiiniin aciklayici1 faktor analizi yapabilmek i¢in uygun oldugu kanisina varilmistir.
KMO degerinin 0.5’in altinda olmasi s6z konusu veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun
olmadigimin gostergesidir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, genel olarak arastirmacilar tarafindan tatminkar olarak diisiiniilen
minimum KMO degeri 0,7dir (Altunisik vd., 2010:266). Diger taraftan Bartlett Kiiresellik
testi bulgularina bakildiginda, ulasilan ki kare degerinin (32(10) =1137,119; p<0,01) gibi
kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢evresel sorumlulugu 6lgmeyi hedefleyen ve 5
ifadeden olusan oOlgek, tek teorik boyut kriter alinarak kullanilmistir. Cevresel sorumluluk
Olceginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel
bilesenler analizi secilmistir. Faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici
faktor analizinde, gevresel sorumluluk o6lgeginin faktor yiik degerlerinin 0,30’un Ustunde
oldugu belirlenmistir. Faktor yiklerinin istenilen diizeyde oldugu tespit edilmistir. Faktor
yuklerinin 0,664-0,784 arasinda oldugu goriilmektedir. Olusan tek faktér toplam varyansin
%55,592’sini agiklamaktadir. Agiklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi tek faktorll
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desenlerde yeterli olarak gorilmektedir (Tavsancil, 2010). Bu kapsamda, elde edilen tek

faktorin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu kanisina varilmistir.
3.6.2.3. Cevresel Sorumluluk Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Modelin uygunlugunu test etmek ic¢in “Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)” yapilmistir.
Cevresel sorumluluk o6l¢egini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuclar1 ve uyum iyiligi

degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 19. Cevresel Sorumluluk Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayici Faktor Analizi
Uyum Indeksleri

Uyum Tyiligi Mukemmel Uyum Olgutleri | Kabul Edilebilir | Arastirma Bulgusu
Olgumleri Uyum Olgtleri

CMIN/Df 0=<y2/df<3 3<y2/df<S 2,806

GFlI >0,90 >0,80 0,994

CFlI 0,90<CFI<1,00 0,80<CFI<0,90 0,994
RMSEA <0,05 <0,08 0,049

NFI 0,95<NFI<1,00 0,80<NFI<0,95 0,990

(Kaynak: Brown ve Cudeck, 1993; Dehon vd., 2005; Simon vd., 2010)

Dogrulayict Faktor analizine gore 6lgegin yapisal denklem model sonucu (Structural
Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, dl¢egi olusturan 5 madde ve
tek faktorlii Olgek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir Tablo 19. Modelde iyilestirme
yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler
arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (e4-e5) Sekil 4.
Sonrasinda yenilenen uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi goriilmiistiir.
Birinci dlizey tek faktor analizi sonuglarina gore ¢evresel sorumluluk 6lgeginin uyum iyiligi
indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,049; GFI 0,994; CFI 0,994; y2 ise NFI 0,990;
2,806(p=0,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir Tablo 19.
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Sekil 4. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizine
Iliskin Model

Tablo 20. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Olciim Modeline Iliskin Sonugclar

Faktorler ifadeler Faktor Yukleri ‘ P
Degerleri Degerleri
GS1 0,730 - -
GS2 0,774 17,593 il
Cevresel Sorumluluk GS3 0,729 17,062 faaie
CS4 0,545 13,213 il
GS5 0,469 11,407 *xx
***n<0.05

Olgegin faktorlerine iliskin faktdr yiikleri Tablo 20.’de ve cevresel sorumluluk
6l¢eginin birinci diizey dogrulayici faktor analizine iligkin model ise Sekil 4’te gosterilmistir.
Gorildigi tizere faktor yikleri 0,469 ile 0,774 arasinda degiskenlik gostermektedir. Faktor
yiiklerinin 0,40’1n tizerinde oldugu ve tim Korelasyon iligkileri anlamli goriilmistiir. Faktor

yiikiiniin en az 0,40 olmasi istenen bir dl¢iittiir. (Erefe 2002; Polit ve Beck 2004).

Koksal (2010)’mm tez c¢alismasinda kullandigi gevresel sorumluluk oGlgeginin s6z
konusu ¢aligmada KMO degerinin 0,837 ile istenen deger olan 0,50’in tizerinde oldugu, 6l¢ek

giivenilirliginin 0,823’{in iizerinde oldugu goériilmiistiir.

3.6.3. Satin Alma Niyeti Ol¢egi
3.6.3.1. Satin Alma Niyeti Olcegi Madde Analizi

Calisma kapsaminda satin alma niyeti 6lgegi i¢in uygulanan biitiin maddelerin ayirt
edicilik giiglerini gosteren bagimsiz 6rneklem t-testi, madde toplam korelasyonlar1 ve

giivenilirlige iliskin degerler Tablo 21°de yer almaktadir.
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Tablo 21. Satin Alma Niyeti Ol¢egi i¢in Madde Analizi Sonuglar

Madde Numarasi it eyl t
Korelasyonu* (Alt 9% 27-Ust %27)**
Satin Alma Niyeti (SAN) (0=0,700)
SAN1 0,465 -18,729***
SAN2 0,527 -28,254***
SAN3 0,390 -20,074***
SAN4 0,576 -28,595%**

*n =766, ** ny =ny =207, *** p < 0,05 i¢in anlaml

Tablo 21°de biitin maddelerin ayirt edicilik giiclerini gosteren bagimsiz grup t-testi
sonuglari ve madde toplam korelasyon yer almaktadir. Madde- toplam test korelasyonunun
yeterli olabilmesi igin gerekli minimum deger 0,20 olarak belirtilmektedir (Kline, 2000).

Madde korelasyonlarini inceledigimiz 6lgek maddelerinin 0,20’nin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Olcekte yer alan maddelerin ayirt ediciliklerinin belirlenmesi amaciyla &lgekten
elde edilen ham puanlar biiyiikten kii¢tige dogru siralanmis, alt %27 ve iist %27’de yer alan
gruplarin puan ortalamalar1 bagimsiz Orneklem t-testi ile karsilagtirilmistir. Karsilagtirma
sonucunda alt ve {ist grup madde puanlarinin ortalamalar1 arasinda biitiin maddeler agisindan
p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buradan hareketle Olgegin, istenen
niteligi Olgmesi baglaminda ayirt edici oldugu soOylenebilir. Satin alma niyeti Ol¢eginin

giivenilirliginin (0,700) giivenilir oldugu goriilmektedir.
3.6.3.2. Satin Alma Niyeti Ol¢cegi Aciklayict Faktor Analizi

Calisma kapsaminda diger 6l¢lim araglarinda oldugu gibi, satin alma niyeti 6lgeginin
aciklayic1 faktor analiziyle gozlenen degiskenler tanimlanarak c¢alisilabilir dizeyde faktor
belirlenmistir. Buna gore, elde edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam

aciklanan varyans oranlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 22. Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor Yukleri
SAN1 0,706
SAN2 0,765
SAN3 0,629
SAN4 0,798
Aciklanan Varyans (%) 52,907
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Oz Deger (A)

2,116

KMO =0,721; %2(6) =535,326; Bartlett Kiresellik Testi (p) = 0,000

Ormneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi igin yeterli olup olmadigmi belirlemek

amaciyla faktor analizinden 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. Yapilan analiz

kapsaminda KMO degerinin 0,721 oldugu bulunmutur. Bu sonu¢ dogrultusunda 6rneklem

biiylikliigiiniin agiklayici faktdr analizi yapabilmek i¢in uygun oldugu kanisina varilmistir.

KMO degerinin 0.5’in altinda olmas1 s6z konusu veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun

olmadiginin gostergesidir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arasi degerler kabul edilebilir olarak

degerlendirilirken, genel olarak aragtirmacilar tarafindan tatminkar olarak diisiiniilen
minimum KMO degeri 0,7°dir (Altunisik vd., 2010:266). Diger taraftan Bartlett Kiiresellik
testi bulgularina bakildiginda, ulasilan ki kare degerinin (¥2(6) =535,326; p<0,01) gibi kabul

edilebilir oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin satin alma niyetini 6lgmeyi amaglayan 4

maddeden olusan arag, tek teorik boyut esas alinarak kullanilmigtir. Satin alma niyeti

Olceginin faktor desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel

bilesenler analizi se¢ilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak

amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor yiik degerlerinin 0,30’un istlinde

oldugu belirlenmistir. Faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu tespit edilmistir. Faktor

yuklerinin 0,629-0,798 arasinda oldugu goriilmektedir. Olusan tek faktor toplam varyansin

%52,907’sini agiklamaktadir. Tek faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %30 ve daha

fazla olmasi1 yeterli goriilmektedir (Tavsancil, 2010). Bu g¢ergevede, tanimlanan bir

faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu goriilmektedir.

3.6.3.3. Satin Alma Niyeti Olcegi Dogrulayict Faktor Analizi

Arastirmacinin bir 6lgcegi DFA ile dogrulamasi o 6lgegin gegerli bir 6lgek oldugunu

gostermektedir. Buna gore, DFA sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri asagida gosterilmistir.

Tablo 23. Satin Alma Niyeti Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayict Faktér Analizi

Uyum indeksleri

Uyum lyiligi Milkemmel Uyum Olguitleri | Kabul Edilebilir | Arastirma Bulgusu
Olgtimleri Uyum Olgdtleri

CMIN/Df 0<y2/df<3 3<y2/df<S 4,150

GFI >0,90 >0,80 0,995

CFlI 0,90<CFI<1,00 0,80<CFI<0,90 0,988
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RMSEA

<0,05

<0,08

0,064

NFI

0,95<NFI<1,00

0,80<NFI<0,95

0,985

(Kaynak: Brown ve Cudeck, 1993; Dehon vd., 2005; Simon vd., 2010)

Dogrulayict Faktor analizine gore 6lgegin yapisal denklem model sonucu (Structural

Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlaml1 oldugu, 6l¢egi olusturan 4 madde ve

tek faktorli 6lgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir Tablo 23. Modelde uyum indisleri

icin kabul edilen degerlerin saglandigi goriilmiistiir. Birinci dizey tek faktor analizi

sonuglara gore satin alma niyeti 6l¢eginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA
0,064; GFI 0,995; CFI 0,988; %2 ise NFI 0,985; 4,150(p=0,000) degerleri ile kabul edilebilir
duzeyde oldugu soylenebilmektedir.

Altug, vd. (2020)’nin ¢aligmalarinda da ayni 6l¢egin KMO degerinin 0,825 ile istenen

deger olan 0,50’in ilizerinde oldugu dlgek giivenilirliginin 0,70’in {izerinde oldugu ve kabul

edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu da belirtebiliriz.

EANT

Lo g

Sekil 5. Satin Alma Niyeti Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizine liskin

Model

Tablo 24. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Ol¢iim Modeline iliskin Sonuglar

: t
Faktorler Ifadeler Faktor Yukleri P
Degerleri Degerleri
SAN1 0,549 - -
SAN2 0,680 11,564 il
Satin Alma Niyeti
SAN3 0,463 9,327 il
SAN4 0,744 11,586 il
***p<0.05
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Olgegin faktorlerine iliskin faktér yiikleri Tablo 24..’te ve satin alma niyeti dlgeginin
birinci diizey dogrulayici faktdr analizine iliskin model ise Sekil 5°te gosterilmistir.
Gorildigii tizere faktor yiikleri 0,463 ile 0,744 arasinda degiskenlik gostermektedir. Faktor
yiiklerinin 0,40’1n tizerinde oldugu ve tim Korelasyon iliskileri anlamli goriilmistiir. Faktor

yiikiiniin en az 0,40 olmasi istenen bir dlgiittiir (Erefe 2002; Polit ve Beck 2004).
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde Oncelikle katilimcilara ait bazi demografik bulgulara
deginilmistir. Ardindan degiskenlere ait korelasyon analizi ve hipotez test sonuglari

raporlanmistir
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan Y kusagi bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25. Katilimeilarin Genel Bilgilere Gore Dagilimi (n=766)

Ozellikler n %
o Kadin 469 61,2
Cinsiyet
Erkek 297 38,8
20-26 277 36,2
Yas 27-33 239 31,2
34-40 250 32,6
) Bekar 387 50,5
Medeni durum _
Evli 379 49,5
\Var 328 42,8
Gocuk Varligi
Yok 438 57,2
[k ve/veya Ortaokul 31 4,0
Lise ve dengi 223 29,1
Egitim diizeyi N
Universite 408 53,3
Lisansusti 104 13,6
2300 TL ve alt1 252 32,9
Aylik gelir 2301-4600 TL 264 34,5
4601 TL ve Uzeri 250 32,6

Katilimeilarin genel bilgilerine gore dagilimi Tablo 25°te verilmistir. Buna gore
katilimcilarin %61,2’sinin kadin oldugu goriilmiistiir. Katilimceilarin %36,2’sinin 20-26 yas
grubunda oldugu gorilmiistiir. Katilimeilarin %50,5’inin bekar oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin 9%57,2°sinin  ¢ocugunun olmadigr goriilmiistiir. Katilimcilarin 9%353,3 iiniin
tiniversite mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin %34,5’inin 2901-5800 TL gelire sahip

oldugu tespit edilmistir.
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4.2. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskiyi gorebilmek icin korelasyon

analizi yapilmistir. Korelasyon analizine iliskin bulgular Tablo 26“da verilmistir.

Tablo 26 . Olgekler Arasindaki liski
Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1.Cevresel sorumluluk -

2.Satin alma niyeti 0,705** -

3.Reklam ve reklam veren firmaya -
0,371**|0,329**

glven

4. Reklama yonelik genel tutum 0,418**|0,315**| 0,567** -

5. Reklam algis1 0,584**|0,501** | 0,384** |0,391** -

6.Yesil reklama yonelik tutum 0,569**|0,479** | 0,856** |0,780**| 0,739** -
**p<0.01

Olcekler arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayisina bakildiginda cevresel
sorumluluk ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
(r=0,705; p<0,01) bir iliski, ¢evresel sorumluluk ile reklam ve reklam veren firmaya giiven
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli (r=0,371; p<0,01) bir iliski, ¢evresel
sorumluluk ile reklama yonelik genel tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonli (r=0,418; p<0,01) bir iliski, cevresel sorumluluk ile reklam algisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonli (r=0,584; p<0,01) bir iliski, ¢evresel sorumluluk ile yesil
reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli (r=0,569;
p<0,01) bir iligki vardir. Satin alma niyeti ile reklam ve reklam veren firmaya gliven arasinda
istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonli (r=0,329; p<0,01) bir iliski, satin alma niyeti ile
reklama yonelik genel tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (r=0,315;
p<0,01) bir iliski, satin alma niyeti ile reklam algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonli (r=0,501; p<0,01) bir iliski, satin alma niyeti ile yesil reklama yonelik tutum

arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii (1=0,479; p<0,01) bir iliski vardir.
4.3. Hipotez Testleri

Aragtirmanin  Bu bdoliimiinde hipotez ve hipotez test sonuglarinin desteklenip

desteklenmedigi anlatilacaktir.

114



4.3.1. Aracih Yapisal Model

Bir degiskenin etkisini diger bir degiskene ileten davranigsal, biyolojik, psikolojik
veya sosyal yapilar arac1 degiskenler olarak adlandirilmaktadir (MacKinnon vd., 2007: 594).
Aract degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda yer alarak bu iki degisken arasinda
baglanti mekanizmast gibi islev goriir. Aracilik modellerinin test edilebilmesi icin farkl
yaklagimlar vardir. Bu yaklasimlardan birisi de Baron ve Kenny yontemi olarak bilinen
nedensel adim yaklasimlari sdyle agiklanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2007: 282-283).

[statistiksel acidan bagimli degisken ve bagimsiz degisen arasindaki iliskinin anlamli
olmasi gerekmektedir. Ayni sekilde istatistiksel agidan bagimsiz degisken ile araci degisken
arasindaki iligkinin de anlamli olmasi1 gerekmektedir. Diger taraftan bagimsiz degiskenle ayn1
anda modelde kullanildiginda araci degiskenle bagimli degisken arasindaki iligkinin yine
istatistiki olarak anlamli olmas1 beklenir. Son adim ise, bagimsiz degisken araci degiskenle
regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz degiskenle bagimli degiskenin arasindaki
iligki istatistiki olarak anlamsiz olursa tam aracilik etkisinden bahsedebiliriz. Ancak bu
iliskide bir diisiis meydana gelirse kismi aracilik gérevinden s6z edebiliriz. S6z konusu iliski

asagida sekil 6’da gorsel olarak sunulmustur.

Araci
Degisken
M)
Bagimsiz - Bagimh
Degisken g Degisken
0,9) Y)

Sekil 6. Temel Aracilik Modeli

Ancak son zamanlarda geleneksel yaklasima ciddi elestiriler getirildiginden kurulan
aracil1 yapisal modelin test edilmesinde daha gecerli ve giivenilir sonuglar elde edilmesini
saglayan ¢agdas yaklasim ileri stiriilmektedir (Cikmaz, 2020: 145). Bu noktadan hareketle
cagdas yaklagimin su adimlar takip edilmistir. (Fritz ve MacKinnon 2007; Hayes 2018).

1. Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde ideal olarak anlamli bir
etkisinin olmasi beklenir. Fakat anlamli olmamasi, aracilik etkisinin olmadig:

anlamina gelmez.
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2. Yesil reklama yonelik tutumun gevresel sorumluluk iizerinde ideal olarak anlamli
bir etkisinin olmas1 beklenir. Fakat anlamli olmamasi, aracilik etkisinin olmadigi
anlamina gelmez.

3. Yesil reklama yonelik tutum ve cgevresel sorumlulugun satin alma niyetini
etkiledigi tizerinde kurulan modelde, cevresel sorumlulugun satin alma niyeti
iizerinde ideal olarak anlamli bir etkisinin olmasi beklenir. Fakat anlaml
olmamasi, aracilik etkisinin olmadigi anlamina gelmez.

4. Yesil reklama yonelik tutumun ¢evresel sorumluluk vasitasiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkisi, bootstrap teknigiyle analiz edilmelidir. Bu iliskide
cevresel sorumlulugun aracilik veya dolayl etkisinden bahsedebilmek igin dolayl
etkiye iliskin bootstrap testi sonuglarmin da anlamli olmasi (%95 guven

araliklarinin 0 (sifir) degerini icermemesi gerekmektedir.
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Sekil 7. Yesil Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Toplam Etkiyi Belirlemek
Icin Gelistirilen Model
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Tablo 27.Uyum lyiligi Degerleri

Indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Sonug
Uyum

X?/sd <3 <5 4,479

RMSEA <0,05 <0,08 0,067

CFlI >0,97 >0,90 0,932

NFI >0,95 >0,90 0,915

GFI >0,95 >0,90 0,951

Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum degerleri (y%*/sd=4,479; p<0,05;
RMSEA=0,067; CFI=0,932; NFI= 0,915; GFI=0,951) modelin iyi diizeyde uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermistir. Modelde, yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir ($=0,598; t=9,712; p<0,05).
Toplam etkinin 0,598 oldugu goriilmiistiir. Yesil reklama yonelik tutum, satin alma niyeti

lizerindeki degisimin %36’s11 agiklamaktadir (R?=0,36). H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 8. Yesil Reklama Yo6nelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Cevresel
Sorumlulugun Araci Etkisine Iligkin Model

Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum degerleri (y*/sd=4,438; p<0,05;
RMSEA=0,067; NFI= 0,894, CFI=0,916; GFI=0,921) modelin iyi diizeyde uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermistir. Modelde, Yesil reklama yonelik tutumun ¢evresel sorumluluk
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir ($=0,766; t=13,998; p<0,05). Yesil
reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (B=-
0,139; t=-1,753; p>0,05). Cevresel sorumlulugun satin alma niyeti Uzerinde pozitif yonli ve
anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir (p=1,025; t=9,879; p<0,05). Dogrudan etkinin (yesil reklama
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etki) olmadigi goériilmistiir. Dolayli etkiye
bakildiginda giiven aralig1 0 (sifir) degerini igermedigi i¢in anlamli oldugu, aracilik etkisinin
oldugu tespit edilmistir (f=0,785; %95 GA [0,603, 1,094]). Bootstrap analizi ile bulunan
dolayli etkinin 0,785 oldugu gorilmistir. Yesil reklama yonelik tutum ve cevresel
sorumluluk, satin alma niyetindeki degisimin %85’ini agiklamaktadir (R220,85). H1, H2, H3:
hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.2. Yapisal esitlik modeli

Sekil 9 ‘da SPSS- AMOS ile ¢izilen yol analizi modeli gosterilmektedir. Sekilde gosterilen B
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degerleri standardize edilmis degerler olup, hipotez test sonuglar1 Tablo 28’de gosterildigi gibidir.
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Sekil 9. Yesil Reklama Yonelik Tutumun Cevresel Sorumluluk Uzerindeki Etkisine iliskin

Model

Tablo 28. Yesil Reklama Yénelik Tutumun Cevresel Sorumluluk Uzerinde Etkisini ifade Eden

Hipotez Testi Sonuglart

Hipotez iliskileri Standart p p Kabul/Ret
Hla: YRRG — CES -0,093 0,207 Ret
H1b: YRT — CES 0,193 0,023 Kabul
Hlc: YRA — CES 0,776 0,000 Kabul

Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum degerleri (y%*/sd=2,656; p<0,05;
RMSEA=0,047; CFI1=0,972; NFI= 0,956; GFI=0,970) modelin iyi diizeyde uyum degerlerine

sahip oldugunu gostermistir. Kurulan hipotez ve sonuclar1 agagidaki gibi olusmustur.

Hla hipotezi, reklama ve reklam veren firmaya gilivenin ¢evresel sorumlulugu

etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart B katsayis1 -0,093 degeri ile

bu hipotez reddedilmistir (p>0,05).
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H1b hipotezi, reklama yonelik genel tutumun gevresel sorumlulugu etkiledigini
varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart  katsayisi 0,193 degeri ile hipotez
kabul edilmistir (p<0,05).

H1c hipotezi, reklam algisinin ¢evresel sorumlulugu etkiledigini varsaymis, yol analizi
sonucunda elde edilen standart 3 katsayis1 0,776 degeri ile hipotez kabul edilmistir (p<0,05).

Reklama ve reklam veren firmaya guven, reklama yonelik genel tutum ve reklam

algisi cevresel sorumluluk iizerindeki degisimin %72’sini agiklamaktadir (R?=0,72).
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Sekil 10. Yesil Reklama Yénelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin
Model
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Tablo 29. Yesil Reklama Yénelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisini ifade Eden Hipotez

Testi Sonuglari

Hipotez Iliskileri Standart p Kabul/Ret
H3a: YRRG — YSAN 0,095 0,244 Ret
H3b: YRT — YSAN -0,042 0,656 Ret
H3c: YRA — YSAN 0,705 0,000 Kabul

120



Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum degerleri (y*/sd=2,798; p<0,05;
RMSEA=0,067; CFI=0,968; NFI= 0,951; GFI=0,971) modelin iyi diizeyde uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermistir. Kurulan hipotez ve sonuglar1 asagidaki gibi olusmustur.

H3a hipotezi, reklama ve reklam veren firmaya guvenin satin alma niyetini
etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart 3 katsayis1 0,095 degeri ile
bu hipotez reddedilmistir (p>0,05).

H3b hipotezi, reklama yodnelik genel tutumun satin alma niyetini etkiledigini
varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart  katsayis1 -0,042 degeri ile bu hipotez
reddedilmistir (p>0,05).

H3c hipotezi, reklam algisinin satin alma niyetini etkiledigini varsaymis, yol analizi
sonucunda elde edilen standart B katsayis1 0,705 degeri ile hipotez kabul edilmistir (p<0,05).

Reklama ve reklam veren firmaya guven, reklama yonelik genel tutum ve reklam

algisi satin alma niyeti {izerindeki degisimin %53’ (inii agiklamaktadir (R?=0,53).
4.3.3. Demografik Degiskenler

Asagida yesil reklamlara yonelik tutum, gevresel sorumluluk ve yesil iiriin satin alma
niyetinin demografik degiskenlere gore farklilisacagini varsayan hipotezlere iliskin analiz

bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 30. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore Farklilasip

Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglar

Olcek ve Alt Boyutlar Cinsiyet n X SS t p
Reklam ve Reklam Veren Kadn 469 10,92 2,35
. 1,375 0,170
Firmaya Guven Erkek 297 10,67 2,53
Reklama Yonelik Genel Kadin 469 6,98 1,53
-1,883 0,060
Tutum Erkek 297 7,20 1,60
Kadin 469 11,56 1,87
Reklam Algisi 3,509 0,000*
Erkek 297 11,04 2,07
Yesil Reklamlara Yonelik Kadin 469 29,47 459
1,543 0,123
Tutum Erkek 297 28,92 4,96
* p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6lgegi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz

orneklem t testi uygulanmistir. Katilimcilarin cinsiyete gore yesil reklamlara yonelik tutum
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6l¢cegi ve alt boyutlarindan reklam ve reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik tutum
boyutlarinin puan ortalamalarinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermedigi tespit
edilmistir (p>0.05). Katilimcilarin cinsiyete gore yesil reklamlara yonelik tutum O6lgegi alt
boyutlarindan reklam algis1 boyutunun puan ortalamalarinin istatistiksel a¢idan anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore kadinlarin reklam algis1 diizeyi
erkeklere gore daha ylksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 31. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Cinsiyete Gére Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek

Uzere Yapilan t Testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X SS t p
Kadin 469 18,66 3,33
Cevresel Sorumluluk 0,958 0,331
Erkek 297 18,41 3,56

Arastirmaya katilanlarin ¢evresel sorumluluk 6lgegi puan ortalamalarinin cinsiyete
gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmaistir.
Katilimcilarin cinsiyete gore g¢evresel sorumluluk Ol¢egi puan ortalamalarinin istatistiksel

acidan anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05).

Tablo 32. Satin Alma Niyeti Olgeginin Cinsiyete Gore Farklilagip Farklilasmadigini

Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X SS t p
Kadin 469 15,92 2,46
Satin Alma Niyeti 2,167 0,031*
Erkek 297 15,53 2,34

*p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin satin alma niyeti 6lgegi puan ortalamalarinin cinsiyete gore
farklilasip farklilasmadigin1 belirlemek {izere, bagimsiz orneklem t testi uygulanmustir.
Katilimcilarin cinsiyete gére satin alma niyeti Olgeginin puan ortalamalarinin istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna goére kadinlarin satin

alma niyeti diizeyi erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 33. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarmin Yasa Gére Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglari

Olgek ve Alt Boyutlar Yas n X SS F p |Bonferroni
Reklam ve Reklam 20-26 277 10,56 2,48
) 2,750 0,065
Veren Firmaya Guliven 27-33 239 10,93 2,30
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34-40 250 | 11,02 | 2,46
20-26 (1) | 277 | 6,70 | 150 1<2; 1<3
27-33(2) | 239 | 7,24 | 155 | 12,610 | 0,000*

Reklama Yonelik Genel

Tutum
34-40 (3) 250 7,31 1,55
20-26 277 | 11,22 1,99
Reklam Algisi 27-33 239 | 11,38 1,90 1,383 0,251
34-40 250 | 11,50 1,99
20-26 (1) 277 | 28,48 4,64 1<2; 1<3
Yesil Reklamlara

27-33 (2) 239 | 29,54 4,55 6,139 | 0,002*
34-40 (3) 250 | 29,84 4,93

Yonelik Tutum

* p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6l¢egi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin yasa gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, veriler tek yonlii
Anova (F) testi yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin yasa gore yesil reklamlara yonelik
tutum oOlgegi alt boyutlarindan reklam ve reklam veren firmaya giiven, reklam algis1 boyutlari
puan ortalamasinin istatistiksel agidan anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir (p>0,05).

Arastirmada katilimcilarin yasa gore yesil reklamlara yonelik tutum Olgegi ve alt
boyutlarindan reklama yonelik genel tutum boyutu puan ortalamasinin istatistiksel agidan
anlamlh farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<<0,05). Buna gore 34-40 yas olanlarin reklama
yonelik genel tutum, yesil reklamlara yonelik tutum diizeyleri diger gruplara gore daha
yuksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek i¢in ¢oklu karsilagtirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore 27-33 ve 34-40 yas olan grup 20-26 yas
olan gruptan reklama yonelik genel tutum, yesil reklamlara yonelik tutum dizeyi daha

yuksektir.

Tablo 34. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Yasa Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere
Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglart

Olgek Yas n X SS F p  Bonferroni
20-26 (1) 277 17,78 3,49 1<2; 1<3

Cevresel Sorumluluk | 27-33(2) 239 | 18,92 3,35 11,823 | 0,000*

34-40 (3) 250 | 19,10 3,27

" p<0.05;
Arastirmaya katilanlarin ¢evresel sorumluluk 6lge§i puan ortalamalarinin yasa gore
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farklilagip farklilasmadigini belirlemek iizere, veriler tek yonlii Anova (F) testi yapilmistir.
Arastirmada katilimcilarin  yasa gore c¢evresel sorumluluk oOlgegi puan ortalamasinin
istatistiksel acidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05). Buna goére 34-40 yas
olanlarin ¢evresel sorumluluk diizeyi diger gruplara gore daha yiiksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuclara gore 27-33 ve 34-40 yas olan grup 20-26 yas

olan gruptan ¢evresel sorumluluk diizeyi daha yuksektir.

Tablo 35. Satin Alma Niyeti Olceginin Yasa Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere
Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglart

Olgek Yas n X SS F p |Bonferroni
20-26 (1) | 277 | 15,18 | 250 1<2; 1<3

Satin Alma Niyeti 27-33 (2) 239 | 15,85 2,37 15,842 | 0,000*

34-40 (3) 250 | 16,34 2,24

" p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin satin alma niyeti 6lgegi puan ortalamalarinin yasa gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, veriler tek yonlii Anova (F) testi yapilmistir.
Arastirmada katilimcilarin yasa gore satin alma niyeti dlgegi puan ortalamasinin istatistiksel
acidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05). Buna gore 34-40 yas olanlarin satin
alma niyeti diizeyi diger gruplara gore daha yiiksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek i¢in ¢oklu karsilagtirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore 27-33 ve 34-40 yas olan grup 20-26 yas

olan gruptan satin alma niyet diizeyi daha yuksektir.

Tablo 36. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarinin Egitim Durumuna Gére
Farklilasip Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglari

Olgek ve Alt Bonferroni
Boyutlar Egitim Durumu n X SS F p
Ik ve/veya ortaokul | 31 | 11,16 2,65 2<4
Reklam ve @

Reklam Veren | Lisevedengi(2) | 223 | 10,59 2,31 3,112 | 0,026*

Firmaya Guven |  Universite (3) 408 | 10,77 2,37

Lisansisti (4) 104 | 11,42 2,70
Reklama Yonelik|ilk ve/veya ortaokul | 31 6,90 1,99 2<4
4,211 | 0,006*

Genel Tutum @
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Lise ve dengi (2) | 223 6,84 1,41

Universite (3) 408 7,10 1,53

Lisansustu (4) 104 7,48 1,73

[k ve/veya ortaokul | 31 11,32 2,47 2<4; 3<4
D)

Reklam Algis1 | Lise vedengi (2) | 223 | 11,22 1,93 3,194 0,023

Universite (3) 408 | 11,31 1,86

Lisansusti (4) 104 | 11,90 2,21

Ik ve/veya ortaokul | 31 29,39 6,16 2<4: 3<4

, D)
Yesil Reklamlara

) Lise ve dengi (2) | 223 | 28,65 4,13 5,070 | 0,002*
Yonelik Tutum

Universite (3) 408 | 29,18 4,64

Lisansusti (4) 104 | 30,81 5,55

* p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6lcegi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin egitim durumuna gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek iizere, veriler
tek yonlii Anova (F) testi yapilmistir.

Arastirmada katilimcilarin egitim durumuna gore yesil reklamlara yonelik tutum
Ol¢egi ve alt boyutlar1 puan ortalamasiin istatistiksel acidan anlamli farklilik gosterdigi
goriilmiistiir (p<0,05). Buna gore lisansiistii olanlarin reklam ve reklam veren firmaya glven,
reklama yonelik genel tutum, reklam algisi, yesil reklamlara yonelik tutum diizeyleri diger
gruplara gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gorebilmek i¢in ¢oklu
karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore lisanststu olan
grup lise ve dengi olan gruptan reklam ve reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik genel
tutum, reklam algisi, yesil reklamlara yonelik tutum dizeyi daha yuksek, tniversite olan

gruptan reklam algisi, yesil reklamlara yonelik tutum dizeyi daha yuksektir.

Tablo 37. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Egitim Durumuna Gére Farklilasip Farklilasmadigin

Belirlemek Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglari

Olgek Egitim Durumu | n X SS F p |Bonferroni
ik ve/veya 31 | 18,23 4,01 2<4; 3<4
ortaokul (1)
Cevresel _ i
Lise ve dengi (2) | 223 18,20 3,33 5,557 0,001*
Sorumluluk

Universite (3) 408 | 18,48 3,27

Lisansustu (4) 104 | 19,79 3,77
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" p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin g¢evresel sorumluluk Ol¢egi puan ortalamalarinin egitim
durumuna gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere, veriler tek yonli Anova (F)
testi yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin egitim durumuna goére ¢evresel sorumluluk 6lgegi
puan ortalamasinin istatistiksel agidan anlamli farklilik gésterdigi goriilmiistiir (p<0,05). Buna
gore lisansiistii olanlarin gevresel sorumluluk diizeyi diger gruplara gére daha ytiksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara goére lisansustl olan grup lise ve dengi,

tiniversite olan gruplarindan c¢evresel sorumluluk diizeyi daha yuksektir.

Tablo 38. Satin Alma Niyeti Olceginin Egitim Durumuna Gére Farklilasip Farklilasmadigini
Belirlemek Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglar

Olgek Egitim Durumu n X SS F p |Bonferroni
[lk ve/veya ortaokul | 31 15,39 2,75 1<4; 2<4;
(1) 3<4
Satin Alma NiyetilLise ve dengi (2) 223 | 15,29 2,37 8,594 | 0,000*
Universite (3) 408 | 15,82 2,34
Lisansusti (4) 104 | 16,70 2,49
* p<0.05;

Aragtirmaya katilanlarin satin alma niyeti Olgegi puan ortalamalarinin  egitim
durumuna gore farklilagip farklilagmadigini belirlemek iizere, veriler tek yonlii Anova (F)
testi yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin egitim durumuna gore satin alma niyeti 6lgegi
puan ortalamasinin istatistiksel acidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiustiir (p<0,05). Buna
gore lisansiistii olanlarin satin alma niyeti diizeyi diger gruplara gore daha yiiksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore lisansistli olan grup ilk ve/veya

ortaokul, lise ve dengi, liniversite olan gruplarindan satin alma niyeti diizeyi daha yuksektir.

Tablo 39. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarinin Aylik Gelire Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglari

Olgek ve Alt Bonferroni
Boyutlari Ayhik Gelir n X SS F p
Reklam ve Reklam[2900 TL ve alt1 252 10,59 2,37
. 1,741 | 0,176
Veren Firmaya [2901-5800 TL 264 |10,95 2,39
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Guven 5801 TL ve lzeri 250 (10,92 2,50
2900 TL ve alt1 (1) 252 | 6,75 1,42 1<2; 1<3
Reklama Ydnelik
2901-5800 TL (2) 264 | 7,13 1,57 8,949 | 0,000*
Genel Tutum i
5801 TL ve Uzeri (3) 250 | 7,32 1,62
2900 TL ve alt1 (1) 252 11,08 1,95 1<2
Reklam Algis1  [2901-5800 TL (2) 264 | 11,52 1,93 3,933 | 0,020*
5801 TL ve Uzeri (3) 250 |11,48 1,99
2900 TL ve alt1 (1) 252 (28,42 4,44 1<2; 1<3
Yesil Reklamlara
) 2901-5800 TL (2) 264 (29,60 472 5,911 | 0,003*
Yonelik Tutum
5801 TL ve Uzeri (3) 250 |29,72 4,96

* p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6lcegi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin aylik gelire gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, veriler tek
yonli Anova (F) testi yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin aylik gelire goOre yesil
reklamlara yonelik tutum Olcegi alt boyutlarindan reklam ve reklam veren firmaya giiven
boyutu puan ortalamasinin istatistiksel agidan anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir
(p>0,05).

Arastirmada katilimcilarin aylik gelire gore yesil reklamlara yonelik tutum 6lgegi ve
alt boyutlarindan reklama yo6nelik genel tutum, reklam algis1 boyutlart puan ortalamasinin
istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi gortilmistiir (p<0,05). Buna gore 5801 TL ve
tizeri geliri olanlarin reklama yonelik genel tutum, yesil reklamlara yonelik tutum diizeyleri
diger gruplara gore daha yiiksek, 2901-5800 TL geliri olanlarin reklam algis1 diizeyi diger
gruplara gore daha ytiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek ic¢in ¢oklu
karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara goére 2901-5800 TL
olan grup 2900 TL ve alt1 olan gruptan reklama yonelik genel tutum, reklam algisi, yesil
reklamlara yonelik tutum diizeyi daha yiiksek, 5801 TL ve iizeri olan grup 2900 TL ve alt1
olan gruptan reklama yonelik genel tutum, yesil reklamlara yonelik tutum dlzeyi daha

yuksektir.

Tablo 40. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Aylik Gelire Gore Farklilagip Farklilasmadigini Belirlemek
Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglar

Olgek Aylik Gelir n X SS F p  |Bonferroni

Cevresel 2900 TL ve alt1 (1) 252 | 17,75 3,23 1<2; 1<3

11,047 | 0,000*
Sorumluluk [2901-5800 TL (2) 264 | 18,97 3,29
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5801 TL ve Uzeri (3) 250 | 18,97 3,61

" p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin ¢evresel sorumluluk dlgegi puan ortalamalariin aylik gelire
gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere, veriler tek yonlii Anova (F) testi
yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin aylik gelire gore cevresel sorumluluk ol¢egi puan
ortalamasinin istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<<0,05). Buna gore
2901-5800 TL, 5801 TL ve lizeri aylik geliri olanlarin gevresel sorumluluk diizeyi 2900 TL
ve alt1 aylik geliri olanlara gore daha yuksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore 2901-5800 TL, 5801 TL ve (zeri olan
grup 2900 TL ve alt1 olan gruptan ¢evresel sorumluluk diizeyi daha ylksektir.

Tablo 41. Satin Alma Niyeti Olgeginin Aylik Gelire Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek
Uzere Yapilan F (ANOVA) Testi Sonuglari

Olgek Aylik Gelir n X SS F p  |Bonferroni
2900 TL ve alt1 (1) 252 | 15,22 2,35 1<2; 1<3
Satin Alma
et POS800TLR) 264 | 1598 | 2,43 | 9,810 | 0,000%
iyeti
5801 TL ve Uzeri (3) 250 | 16,08 2,40

*p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin satin alma niyeti 6l¢gegi puan ortalamalarinin aylik gelire gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek {iizere, veriler tek yonlii Anova (F) testi yapilmustir.
Aragtirmada katilimcilarin aylik gelire gore satin alma niyeti 6lgegi puan ortalamasinin
istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi gortilmiistiir (p<0,05). Buna gore 5801 TL ve
tizeri olanlarin satin alma niyeti diizeyi diger gruplara gore daha yiiksektir.

Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 gorebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuglara gore 2901-5800 TL, 5801 TL ve (zeri olan
grup 2900 TL ve alt1 olan gruptan satin alma niyeti dlizeyi daha yutksektir.

Tablo 42. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarinin Medeni Duruma Gore
Farklilasip Farklilagmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglart

Olcek ve Alt Boyutlar1 | Medeni Durum n X SS t p
Reklam ve Reklam Bekar 387 10,55 2,42
) -3,175 0,002*
Veren Firmaya Guven Evli 379 11,10 2,40
Reklama Yonelik Genel Bekar 387 6,83 1,54 -4,335 0,000*
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Tutum Evli 379 7,31 1,53
Bekar 387 11,24 1,91
Reklam Algisi -1,730 0,084
Evli 379 11,49 2,01
Yesil Reklamlara Bekar 387 28,62 4,64
-3,767 0,000*
Yonelik Tutum Evli 379 29,90 4,76

" p<0.05;

Aragtirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6lgegi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin medeni duruma gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Katilimcilarin medeni duruma gore yesil reklamlara yonelik
tutum olgegi alt boyutlarindan reklam algist boyutunun puan ortalamalarinin istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05). Katilimcilarin medeni
duruma gore yesil reklamlara yonelik tutum 6lgegi ve alt boyutlarindan reklam ve reklam
veren firmaya given, reklama yonelik tutum boyutlarinin puan ortalamalarinin istatistiksel
acidan anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore evlilerin reklam ve
reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik tutum ve yesil reklamlara yonelik tutum diizeyi

bekarlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 43. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Medeni Duruma Gore Farklilasip Farklilasmadigin

Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglari

Olgek Medeni Durum | n X SS t P
Bekar 387 18,08 3,35
Cevresel Sorumluluk _ -4,004 0,000*
Evli 379 19,06 3,42

*p<0.05;

Aragtirmaya katilanlarin gevresel sorumluluk olgegi puan ortalamalariin medeni
duruma gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek tizere, bagimsiz orneklem t testi
uygulanmistir. Katilimcilarin medeni duruma gore cevresel sorumluluk o&lgeginin puan
ortalamalarinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05).
Buna gore evlilerin cgevresel sorumluluk duzeyi bekarlara gore daha yiiksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 44. Satin Alma Niyeti Olgeginin Medeni Duruma Gére Farklilasip Farklilagsmadigimi

Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglari

Olgek Medeni Durum | n X SS t P
Satin Alma Niyeti Bekar 387 15,37 2,48 -4,582 0,000*
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Evli 379 16,17 2,29

" p<0.05;

Aragtirmaya katilanlarin satin alma niyeti 6lgegi puan ortalamalariin medeni duruma
gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.
Katilimcilarin medeni duruma gore satin alma niyeti Ol¢eginin puan ortalamalarinin
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore

evlilerin satin alma niyeti diizeyi bekarlara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 45. Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Olgegi ve Alt Boyutlarmin Cocuk Varligma Gore
Farklilasip Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglar

Olgek ve Alt Boyutlar1 | Cocuk Varhg n X SS t p
Reklam ve Reklam Var 328 11,08 2,33
. 2,558 0,011*
Veren Firmaya Guven Yok 438 10,63 2,48
Reklama Yonelik Genel Var 328 7,25 1,51
2,768 0,006*
Tutum Yok 438 6,93 1,58
Var 328 11,39 2,01
Reklam Algisi 0,312 0,755
Yok 438 11,34 1,93
Yesil reklamlara yonelik Var 328 29,71 4,72
2,332 0,020*
tutum Yok 438 28,91 4,73
* p<0.05;

Aragtirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum olgegi ve alt boyutlarinin puan
ortalamalarinin ¢ocuk varligina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Katilimeilarin ¢ocuk varligina gore yesil reklamlara yonelik
tutum olgegi alt boyutlarindan reklam algis1 boyutunun puan ortalamalarinin istatistiksel
acidan anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05). Katilimeilarin ¢ocuk
varligina gore yesil reklamlara yonelik tutum Glgegi ve alt boyutlarindan reklam ve reklam
veren firmaya guven, reklama yonelik tutum boyutlarinin puan ortalamalarinin istatistiksel
acidan anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna gdre ¢ocugu olanlarin
reklam ve reklam veren firmaya giliven, reklama yonelik tutum ve yesil reklamlara yonelik

tutum diizeyi cocugu olmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 46. Cevresel Sorumluluk Olgeginin Cocuk Varligina Gére Farklilasip Farklilasmadigin

Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonuglari

Olgek Cocuk Varhg n X SS t p
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Cevresel Sorumluluk

Var

328

18,91

3,40

Yok

438

18,31

3,42

2,389

0,017*

" p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin cevresel sorumluluk 6lgegi puan ortalamalarmin gocuk
varligina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz orneklem t testi
uygulanmistir. Katilimcilarin ¢ocuk varligina gore cevresel sorumluluk &lgeginin puan
ortalamalarinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05).
Buna gore ¢ocugu olanlarin cevresel sorumluluk dizeyi olmayanlara gore daha ylksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 47. Satin Alma Niyeti Olgeginin Cocuk Varligma Gére Farklilasip Farklilasmadigini

Belirlemek Uzere Yapilan t Testi Sonugclari

Olgek Cocuk Varhg n X SS t p
Var 328 16,31 2,27
Satin Alma Niyeti 3,854 0,000*
Yok 438 15,48 2,50

" p<0.05;

Arastirmaya katilanlarin satin alma niyeti 6lgegi puan ortalamalarinin ¢ocuk varligina
gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz orneklem t testi uygulanmistir.
Katilimcilarin  ¢ocuk varligina gore satin alma niyeti Olgeginin puan ortalamalariin
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore

evlilerin satin alma niyeti diizeyi bekarlara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
4.4. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar

Kurulan 46 hipotezin 34’1 belli anlamlilik diizeylerinde istatistiksel olarak kabul

edilmistir. Aragtirma hipotezlerinin toplu sonuglar1 Tablo 48’de verilmistir.

Tablo 48. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER SONUCLAR
Hi: Yesil reklama yonelik tutumun gevresel sorumluluk {izerinde pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli bir etkisi vardir.

Hi.: Reklama ve reklam veren firmaya glivenin cevresel sorumluluk (izerinde Kabul edilmedi
pozitif yonlii ve anlaml bir etkisi vardir.

Hib: Reklam algisinin ¢evresel sorumluluk iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir Kabul edildi
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etkisi vardir.

Hic: Reklama yonelik genel tutumun ¢evresel sorumluluk Gzerinde pozitif yonli ve

Kabul edildi
anlaml bir etkisi vardir.
H2: Cevresel sorumlulugun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir Kabul edildi
etkisi vardir.
Hs: Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli bir etkisi vardir.
Hsa: Reklama ve reklam veren firmaya gilivenin satin alma niyeti iizerinde pozitif Kabul edilmedi
yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.
Hap: Reklam algisinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi Kabul edildi
vardr.
Hsc: Reklama yonelik genel tutumun satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii ve Kabul edilmedi
anlamli bir etkisi vardir.
H3::Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinde ¢evresel Kabul edildi
sorumlulugun aracilik rolii bulunmaktadir.
Ha Yesil reklama yonelik tutum cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. Kabul edilmedi
Has.: Reklama ve reklam veren firmaya giliven cinsiyete gore anlamli farklilik Kabul edilmedi
gostermektedir.
Hap: Reklama yonelik genel tutum cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edilmedi
Hac. Reklam algisi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
Hs. Cevresel sorumluluk cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. Kabul edilmedi
He: Yesil {irlin satin alma niyeti cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir Kabul edildi
H7z.Yesil reklama yonelik tutum yas gruplarina gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.
H7za: Reklama ve reklam veren firmaya giiven yas gruplarina gore anlamli farklilik Kabul edilmedi
gostermektedir.
Hz: Reklama yonelik genel tutum yas gruplarma gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.
H7c: Reklam algist yas gruplarma gore anlamli farklilik gdstermektedir. Kabul edilmedi
Hg: Cevresel sorumluluk yas gruplarima gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi

132




Ho: Yesil {dirtin satin alma niyeti yas gruplarina gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

HioYesil reklama yonelik tutum egitim duruma gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hioa: Reklama ve reklam veren firmaya giliven egitim durumuna gore anlamh Kabul edildi
farklilik gostermektedir.

Hion: Reklama yonelik genel tutum egitim durumuna gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hioc: Reklam algist egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
Hi1: Cevresel sorumluluk egitim duruma gore anlaml farklilik gostermektedir. Kabul edildi
Hi: Yesil iirlin satin alma niyeti egitim duruma gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hiz: Yesil reklama yonelik tutum gelir duruma gore anlamli  farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hisza: Reklama ve reklam veren firmaya yonelik gliven gelir durumuna goére anlaml Kabul edilmedi
farklilik gostermektedir.

His: Reklama yonelik genel tutum gelir durumuna gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hisc: Reklam algisit gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H14: Cevresel sorumluluk gelir duruma goére anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
His: Yesil iiriin satin alma niyeti gelir duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
His. Yesil reklama yonelik tutum medeni duruma gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hiea: Reklama ve reklam veren firmaya yonelik giiven medeni duruma gore anlaml Kabul edildi
farklilik gostermektedir.

Hier: Reklama yonelik genel tutum medeni duruma gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostermektedir.

Hiec: Reklam algis1t medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edilmedi
Hi7: Cevresel sorumluluk medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul edildi
His: Yesil iirin satin alma niyeti medeni duruma goére anlamli farklilik Kabul edildi
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gostermektedir.

Hio: Yesil reklama yonelik tutum ailenin ¢ocuklu-¢ocuksuz olma duruma gore Kabul edildi

anlamli farklilik gostermektedir.

Hisa: Reklama ve reklam veren firmaya given ailenin cocuklu-cocuksuz olma A
192 ya g ¢ ¢ Kabul edildi

duruma gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Hio: Reklama yonelik genel tutum ailenin ¢ocuklu-gocuksuz olma duruma gore Kabul edildi

anlamh farklilik gostermektedir.

Hise: Reklam algisi ailenin ¢ocuklu-¢ocuksuz olma duruma gore anlamh farklilik Kabul edilmedi

gostermektedir.

Hazo. Cevresel sorumluluk ailenin cocuklu-¢ocuksuz olma duruma gore anlamli Kabul edildi

farklilik gOstermektedir.

H21.Yesil triin satin alma niyeti ailenin gocuklu-gocuksuz olma duruma gore Kabul edildi

anlamli farklilik gostermektedir.

Yukaridaki tabloda belirtildigi {izere elde edilen bulgular; yesil reklamlara yonelik
tutum, ¢evresel sorumluluk ve yesil {irin satin alma niyetine yonelik Ol¢eklerin Y kusagi
bireylerine online olarak uygulanmasiyla elde edilen verilerin, arasgtirma hipotezleri
kapsaminda yesil reklamlara yonelik tutumun yesil iiriin satin alma niyetine etkisinde ¢evresel

sorumlulugun aracilik roliine yonelik uygulanan analizler sonucunda elde edilmistir.
4.5. Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmada Ilk olarak alt hipotezler igin gergeklestirilen yapisal esitlik modellemesi
ile yesil reklama yonelik tutumun alt boyutlarindan; reklam ve reklam veren firmaya giiven,
reklama yonelik genel tutum ve reklam algisinin ¢evresel sorumluluga ve yesil {irin satin

alma niyetine etkisine bakilmistir.

4.5.1. Yesil Reklama Yonelik Tutumun Alt Boyutlarinin Cevresel Sorumluluk
Uzerine EtKisi

Aragtirmanin Hia hipotezi kapsaminda “Reklama ve reklam veren firmaya glivenin
cevresel sorumluluk iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.” Onermesi kabul
edilmemistir. Arastirmanin Hi, hipotezi kapsaminda “Reklama yonelik genel tutumun
cevresel sorumluluk Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.”6nermesi kabul

edilmistir. Genel olarak reklama yonelik tutumun cevresel sorumluluk Uzerinde etkisinin
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oldugu bulgusu, yesil reklamlarin yesil iirlin kullanimini tesvik etmenin yaninda tiiketicilerde
cevresel sorumluluk olusturmaya yonelik fonksiyonunun bir gostergesi oldugunu sdylemek
mimkunddr. Hic hipotezi kapsaminda “Reklam algisinin ¢evresel sorumluluk iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.”6nermesi kabul edilmistir. Reklama ve reklam veren
firmaya giiven, reklama yonelik genel tutum ve reklam algisi ¢gevresel sorumluluk tizerindeki
degisimin %72’sini agiklamaktadir (R?=0,72). Calismanin bulgusuna gére Y kusag1 bireylerin

cevresel sorumlulugu reklama yonelik genel tutum ve reklam algisi ile agiklanabilmektedir.

4.5.2. Yesil Reklama Yénelik Tutumun Alt Boyutlarimin Yesil Uriin Satin Alma
Niyetine Etkisi

Aragtirmanin Hsa hipotezi kapsaminda “Reklama ve reklam veren firmaya glivenin
satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.” Onermesi kabul
edilmemistir. Buna gore, reklama ve reklam veren firmaya giiven boyutunun hem cevresel
sorumluluk hem de yesil iiriin satin alma niyetine etkisinin olmamasi, Y kusagi bireylerin
isletmelere karsi slipheci yaklagimlarinin gostergesi olarak diistiniilmektedir. Bu bulgu
literatirde, tiiketicilerin herhangi bir reklam verenin ne kadar inandirict oldugu ile reklam
verenden ¢ikan reklama yonelik giliven arasinda dogrudan bir iligki algiladiklar1 teorik
varsaymminin  etkili oldugunu gostermektedir. Arastirmanin Hsp hipotezi kapsaminda
“Reklama yonelik genel tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
vardir.” onermesi kabul edilmemistir. Reklama yonelik genel tutumun satin alma niyetini
etkilemedigi bulgusu, satin almay1 etkileyen baska faktorlerin varligini da diisiindiirmektedir.
Ozellikle yesil iiriinlerin fiyatinin gorece olarak yiiksek olmasinin etkisi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Hsc hipotezi kapsaminda “Reklam algisinin satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonli ve anlaml bir etkisi vardir.” 6nermesi kabul edilmistir. Reklam algisinin, hem
cevresel sorumluluk hem de yesil iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisi, yesil reklamlarin
amac1 ve etkisine yonelik olarak verilen uyaricilarin 6nemini ortaya koymaktadir. Zira,
tiketicilerin reklama yonelik tutumlarinin reklamda verilen uyaricilar araciligiyla algiy1
etkiledigi bilinmektedir. Bu bulgudan hareketle reklam algisinin, Y kusagi bireylerin ¢evresel
sorumluluk ve yesil {irlin satin alma niyetine etkisi baglaminda ¢evresel sorunlarin ¢oziimii
adma pozitif bir rol istlendigini sdylemek miimkiindiir. Caligmanin sonuglaria gore; yesil
reklama yonelik tutumun alt boyutlarindan reklama ve reklam veren firmaya giiven, reklama
yonelik genel tutum ve reklam algist satin alma niyeti {izerindeki degisimin %53’0ni

acikladig1 goriilmiistiir (R?=0,53).
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4.5.3. Cevresel Sorumlulugun Aracilik Rolii

Aragtirmanin H3: hipotezi kapsaminda “Yesil reklama yonelik tutumun satin alma
niyetine etkisinde ¢evresel sorumlulugun  aracilik rolii bulunmaktadir.” 6nermesi kabul
edilmistir. Bu cercevede, aracili yapisal modelin ¢agdas yaklagimin adimlarini takip eden
analizinde elde edilen bulgulara dayanarak asagidaki yorumlari yapabilmek miimkiin
gorunmektedir.

Modelde, “Yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisinin oldugunu varsayan Hs hipotezi” kabul edilmistir. Yesil reklamlar
isletmelerin ¢evre dostu uygulamalarini ve yesil tiriinlerini tiiketicilere duyurdugu 6nemli bir
iletisim aracidir. Modelde, yesil reklamlara yonelik tutumun yesil iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin oldugu bulgusu, yesil reklamlarin pazarlama
iletisimi i¢inde yesil iirlinlerin duyurumu konusunda 6nemli bir tutundurma araci oldugunu
dogrulamaktadir.

Cevresel sorumluluk, Y kusagin1 temsil eden bireylerin ¢evrenin GSnemini
kavradiklarinin bir gostergesidir. “Yesil reklamlara yonelik tutumun cevresel sorumlulugu
pozitif yonlii ve anlamli etkiledigini varsayan Hi hipotezi” kabul edilmistir. Arastirmada elde
edilen bu bulguya gore, Y kusaginin yesil reklamlara yonelik tutumlar, ¢evresel
sorumluluklarmi belirlemede etkili bir ongoriicii oldugu sdylenebilir. Ayrica bulgu, yesil
reklamlarin ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢evresel sorumlulugunun gelismesine de katki saglama
amacin desteklemektedir.

Aragtirmanin  Hy hipotezi kapsaminda “Cevresel sorumlulugun satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.” dnermesi kabul edilmistir. Elde edilen bu
bulguya gore, ¢evresel sorumlulugun Y kusagi bireylerin ¢evre yanlist satin alma niyeti ile
pozitif yonlu bir etki iginde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Aracilik modeline iliskin analiz
adimlarm takiben, yesil reklama yonelik tutumun satin alma niyetine dogrudan etkisinin
olmadig belirlenmistir. Dolayl etkiye bakildiginda giiven araligi 0 (sifir) degerini icermedigi
icin anlamli oldugu, ¢evresel sorumlulugun yesil {irlin satin alma niyetine aracilik etkisinin
oldugu tespit edilmistir (=0,785; %95 GA [0,603, 1,094]). Bootstrap analizi ile bulunan
dolayli etkinin 0,785 oldugu goriilmiistiir. Yesil reklama yonelik tutum ve ¢evresel
sorumluluk, satin alma niyetindeki degisimin %85’ini aciklamaktadir (R?=0,85). Bu
kapsamda aragtirmanin temel sorunsali olarak; yesil reklamlara yonelik tutumun ve cevresel
sorumlulugun yesil iiriin satin alma niyetine dogrudan etkileri yaninda ¢evresel sorumlulugun

aracilik yaptig1 dolayli etkilerinin de oldugu bulgusuna ulagilmistir.
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4.5.4. Demografik Degiskenler
4.5.4.1. Cinsiyet

Yesil reklama yonelik tutum ve alt boyutlarinin cinsiyete gére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek iizere, uygulanan bagimsiz érneklem t testi sonucuna gore;
yesil reklamlara yonelik tutum ve alt boyutlarindan reklam ve reklam veren firmaya guven,
reklama yonelik tutum boyutlarinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermedigi ve
Ha, Hsa, Hap Onermelerinin desteklenmedigi tespit edilmistir. Arastirmanin Hac hipotezi
kapsaminda “Reklam algis1 cinsiyete gore anlamh farklilik gostermektedir.”6nermesi kabul
edilmistir. Buna gore, kadinlarin reklam alg1 diizeyi erkeklere gore daha yiiksek olmustur.

Aragtirmanin Hs hipotezi kapsaminda «Cevresel sorumluluk cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermektedir.” énermesi desteklenmemistir. Onermenin desteklenmedigi bulgusu,
Y kusagi bireylerinin teknolojiyle biiyiimiis olmasi, bilgiye daha cabuk ulasma imkani1 ve
reklam ve medya faaliyetlerine daha fazla maruz kalmasi kiiresel bir birey olmalarimi
sagladig1 gibi, diinyanin basg etmeye calistig1 ¢evresel sorunlarin farkinda olmalarmi da
sagladigim1 soyleyebiliriz. Cevresel faktorlerden ve yeni tiikketim kaliplarinin olumsuz
sonuclarinin farkinda olma ve bunlardan korunma arzusu Y kusagi bireylerine atfedilen
trendler arasinda yer almaktadir (Kuyucu, 2017: 854). Bu noktada Y kusagi bireylerinin
cevresel sorumluluk diizeyinin cinsiyet olarak farklilasmamis olmasi tiiketicilerin cinsiyet
farki gozetilmeksizin genel olarak ¢evresel sorumlulugu 6nemsediklerini gostermektedir.

Arastirmanin He hipotezi kapsaminda “Yesil {irlin satin alma niyeti cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermektedir.”6nermesi kabul edilmistir. Buna gore, kadmlarin puan
ortalamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu bulgusuna ulagilmistir. Baker ve Ozaki
(2008) cinsiyeti, yesil satin alma davranigina yonelik dnemli bir demografik belirleyici olarak
aciklamaktadir (Anvar ve Venter, 2014: 188). Nitekim ortaya ¢ikan bulgu bu sonucu
desteklemektedir. Zira, ililkemizde de evin aligverisi genellikle kadinlar tarafindan
yapilmaktadir. Dolayisiyla bu bulgu, fiilen satin almay1 gerceklestiren kadinlarin yasanabilir

saglikli bir gelecek i¢in yesil iiriinlere kars1 daha duyarli olduklarini ortaya koymaktadir.
454.2. Yas

Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum 6lgegi ve alt boyutlarinin yasa
gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, tek yonlii Anova (F) testi yapilmistir.
Aragtirmanin H7a hipotezi kapsaminda «Reklama ve reklam veren firmaya giiven yas

gruplarina gore anlamlh farklilik gdstermektedir.”ve Hzc: “Reklam algis1 yas gruplarina gore
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anlamli farklhilik gostermektedir.”6nermeleri desteklenmemistir. Ancak, H7 “Yesil reklama
yonelik tutum yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.” ve Hz, Reklama yonelik
genel tutum yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.” 6nermeleri kabul edilmistir.
Buna gore, 34-40 yas olanlarin reklama yonelik genel tutum, yesil reklamlara yonelik tutum
dizeyleri diger gruplara gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigini
gorebilmek icin coklu karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir.
Sonuglara gore 27-33 ve 34-40 yas olan grup 20-26 yas olan gruptan reklama yonelik genel
tutum, yesil reklamlara yonelik tutum dizeyi daha yuksektir. Arastirmanin Hg hipotezi
kapsaminda «Cevresel sorumluluk yas gruplarma goére anlamli farklilik gostermektedir.”
onermesi kabul edilmistir. Buna gore 34-40 yas olanlarin ¢evresel sorumluluk diizeyi diger
gruplara gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigini goérebilmek icin ¢oklu
karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Sonuclara gore 27-33 ve 34-40
yas olan grup 20-26 yas olan gruptan ¢evresel sorumluluk diizeyi daha yiksektir. Ayni sekilde
Ho hipotezi kapsaminda “Yesil iiriin satin alma niyeti yas gruplarina gore anlaml farklilik
gostermektedir.”6nermesi kabul edilmistir. Buna gore, 34-40 yas olanlarin yesil {irin satin
alma niyetinin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Farkin hangi gruptan
kaynaklandigin1 gorebilmek igin ¢oklu karsilagtirma testlerinden biri olan Bonferroni testi
yapilmistir. Sonuglara gore 27-33 ve 34-40 yas olan grup 20-26 yas olan gruptan satin alma
niyet duizeyi daha yuksektir.

Aragtirmaya katilan Y kusagi bireylerin en olgun yas grubu olan 34-40 yas aralig1 bu
kusagin yasadig1 olumsuz ¢evresel sorunlarin ortaya ¢iktigi yillara en yakin olan grubudur. Bu
nedenle s6z konusu yas araligindaki Y kusagi bireyleri ¢evrenin neden 6nemli oldugunun
farkindadir. Elde edilen bu bulgu kusaklarin gen¢ ergenlik donemindeki yasanmigliklarinin
kalict izlerini destekleyen bir bulgu olarak yorumlanabilir. Nitekim bu ¢aligmada 20 yasindaki
bir gen¢ ile 40 yasindaki olgun bir Y kusagi bireyinin tercihlerinin ayni olamayacagi

diisiincesinden hareketle yas degiskeni gruplandirilmistir.
4.5.4.3. Egitim

Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde hipotezler bashig: altinda agiklandig: {izere egitim,
sosyo-ekonomik bir degisken olarak, ¢evresel degiskenlerle iligkili oldugundan arastirmacilar
tarafindan biiytik ilgi gérmiistiir. Arastirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutum,
reklam ve reklam veren firmaya giiven, reklama yonelik genel tutum ve reklam algisinin

egitim durumuna gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek tizere, verilere tek yonlii Anova
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(F) testi uygulanmistir. Aragtirmanin bulgusu; katilimcilarin egitim durumuna gore yesil
reklamlara yonelik tutum Olgegi ve alt boyutlar1 puan ortalamasinin istatistiksel agidan
anlamli farklilik gosterdigi yoniinde olmustur. Buna gore; Hio, Hioa, Hion, Hioc, Gnermeleri
desteklenmistir. Bulgular lisansiistii olanlarin reklam ve reklam veren firmaya giiven, reklama
yonelik genel tutum, reklam algisi, yesil reklamlara yonelik tutum diizeyleri diger gruplara
gore daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Egitim, yesil tiikketicinin profilini ortaya
koymada hareket eden en gucli demografik 6zellik oldugunu gostermektedir. Arastirmanin
bulgular1 egitim seviyesi ylikseldikge Y kusagi bireylerin satin alma niyeti ve cevresel
sorumluluklarinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilasma oldugunu da ortaya
koymaktadir. Buna gore arastirmanin, Hiive Hio Onermeleri de desteklenmistir.

Egitimin yesil tlketicinin profilini ortaya koymada hareket eden en giicli demografik
0zellik oldugunu soyleyebiliriz. Arastirmanin bulgular1 egitim seviyesi yiikseldik¢e Y kusagi
bireylerin yesil reklamlara yonelik tutum, gevresel sorumluluk ve satin alma niyetinde
istatistiksel acidan anlamli bir farklilasma oldugunu da ortaya koymaktadir. Maloney vd.
(1975)'nin belirttigi gibi, egitim seviyesi ile ¢evre arasindaki bdyle bir iliskinin olas1 sebebi,
insan ve ¢evre arasindaki karmasik iliskiyi anlayabilenlerin daha ¢ok daha iyi egitimli insanlar
olmasi1 (Diamantopoulos vd., 2003; Jain ve Kaur, 2006) yorumunu diisiindiirmektedir. Boylesi
bir pozitif iliskinin altinda yatan teorik akil yiiriitmenin elde edilen bulgularla desteklendigi

gorulmektedir.

45.4.4. Gelir

Aragtirmaya katilanlarin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin, ¢evresel sorumluluk ve
yesil iirlin satin alma niyetinin aylik gelire gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere,
tek yonlii Anova (F) testi yapilmistir. Arastirmada Y kusagiin aylik gelir diizeyi ile yesil
reklamlara yonelik tutum, reklamlara yonelik genel tutum, reklam algisi, ¢cevresel sorumluluk
ve yesil lirlin satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin oldugu
goriilmiistiir. Buna gore; His, Hisb, Hisc, Hi4 ve His 6nermeleri desteklenmistir. Katilimcilarin
aylik gelirleri arttik¢a s6z konusu degiskenler de artmistir. Aylik geliri en yiiksek dilim olan
5800 TL ve iizeri olan Y kusagi katilmecilarin yesil iriin satin alma niyeti puan
ortalamalarinin diger gruplara gore yiiksek oldugu bulgusu, harcanabilir gelirin 6nemini
diistindiirmektedir.

Gelir, bir kisinin ne kadar harcama yapabilecegini belirledigi i¢in harcamada onemli

bir rol oynar. Ornegin, bireyler yesil tiiketiciler olduklarm iddia etmis olabilirler, ancak
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diisiik gelir nedeniyle, yesil tiiketiciler olarak hareket etmekte guclik cekiyor olabilirler. Zira
yesil Urlinler genellikle diger iiriinlere gore daha pahalidir. Dolayisiyla geliri yiiksek olan
tiikketicilerin ¢evresel nedenlerden dolay1 yesil iriinleri tercih ettiklerinde ek maliyetleri
karsilayabilecek ekonomik giice sahip olduklar1 diistiniilebilir. Arastirmanin Hiza hipotezi
kapsaminda «Reklama ve reklam veren firmaya yonelik giiven gelir durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.” dnermesi desteklenmemistir.
4.5.4.5. Medeni Durum ve Cocuklu-Cocuksuz Olma Durumu

Y kusag bireylerin yesil reklama yonelik tutum, reklam ve reklam veren firmaya
giiven, ¢evresel sorumluluk ve yesil liriin satin alma niyetinin, medeni durum ve g¢ocuklu-
cocuksuz olma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagtigi, evlilerin ve
cocuklu olanlarin yesil reklamlara yonelik tutum, reklam ve reklam veren firmaya giiven,
reklama yonelik genel tutum, cevresel sorumluluk ve yesil iriin satin alma niyeti diizeyi
bekar ve ¢cocuksuz olanlara gore daha yuiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Buna gore; Elde
edilen bulgular, Y kusagmin sosyal yoniinii 6n plana ¢ikartirken ailenin bu kusak i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Arastirmanin Hiec hipotezi kapsaminda -Reklam
algis1 medeni duruma goére anlamli farkhilik gdstermektedir.” Onermesi ile Higc hipotezi
kapsaminda “Reklam algis1 ailenin ¢ocuklu-gocuksuz olma durumuna goére anlamli farklilik

gOstermektedir.” 6nermeleri desteklenmemistir.
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BESINCi BOLUM
SONUC ve ONERILER
Bu boliimde, arastirmanin sonuglar1 degerlendirilerek benzer konularda calisma

ylriitecek arastirmacilara ve uygulayicilara onerilerde bulunulmustur.
5.1. Sonuglar

Bu calisma Y kusaginin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin yesil {irin satin alma
niyetine etkisinde g¢evresel sorumlulugun aracilik roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
amac¢ dogrultusunda Corum merkez niifusuna kayitli ve Y kusagini temsil eden 794 kisiye
¢evrimici anket uygulanmistir. Calismanin bu kisminda, Y kusaginin yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin yesil lirtin satin alma niyetine etki ve bu etkide ¢evresel sorumlulugun aracilik
roli, literatiirde daha 6nceden yapilmis olan benzer galismalarin bulgular ile karsilastirilarak
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda calismada asagidaki adimlar takip edilerek s6z konusu
sonuclara ulagilmistir.

Y kusagi bireyleri {izerine yiiriitiilen calismada yapisal model, daha onceki benzer
calismalarin bulgularindan faydalanarak, yesil reklamlara yonelik tutumun yesil iiriin satin
alma niyeti tlizerine etkisinde ¢evresel sorumlulugun aracilik roliinii arastirmak icin
Onerilmistir. Bu kapsamda genel olarak 21 ana hipotez olusturulmustur. Calismada, ilk olarak
daha once akademik onay almis olan 6l¢egin farkli 6rneklemle nasil galisacagini tespit etmek
amaciyla 158 kisi iizerinden anket uygulanarak pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot caligma
sonucunda cevresel sorumluluk ve satin alma niyeti Glgegi literatiire uygun olarak tek
boyuttan olusmustur. Yesil reklamlara yonelik tutum Slcegi ise, ayni sekilde literatiire uygun
olarak ii¢ boyuttan olusmus ancak, capraz yiiklemeden dolay1 reklama yonelik genel tutum
boyutunun (RT4 ve RT54) iki ifadesi 6lgekten ¢ikarilmigtir. Ayrica (RT1) ifadesi reklama ve
reklam veren firmaya giiven boyutunun altinda yer almistir.

Gergeklestirilen pilot ¢alismanin ardindan elde edilen veriler dogrultusunda, 6l¢eklerin
tutarliligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi” yap1 gecerliligi test etmek igin
“Aciklayict Faktor Analizi (AFA)” ve modelin uygunlugunu test etmek icin “Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA)” yapilmstir.

Ilk etapta yesil reklamlara ydnelik tutum 6lgegi igin agiklayict faktdr analizi
uygulanmis, KMO degeri 0,821 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu gorilmiistiir (%2(28)
=1862,937; p<0,01). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun
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oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonucunda, reklama ve reklam veren firmaya glven
boyutunda binisiklik olusturan RRG2, RRG5, RRG6, RRG7 numarali ifadelerin boyutlara
dahil olmadig1 goriilmiis, 6lcekten ¢ikarilmistir. Toplam varyansin %68,547’sini agiklayan
Olcegin reklama ve reklam veren firmaya giiven, reklam algis1 ve reklama yonelik genel tutum
olarak 3 boyuttan olusan yapisi dogrulanmistir. Yesil reklamlara yonelik tutum o6lgeginin
giivenilirliginin (0,808), RRG boyut (0,788), RT boyutu (0,669), RA boyutu (0,648) guvenilir
oldugu goriilmektedir. Olgegin  dzgiin  yapisinin  toplanan  veri ile dogrulanip
dogrulanmadiginin tespiti i¢in DFA uygulanmis ve modelin iyi uyum gosterdigi goriilmiistiir.
Ikinci degisken olan cevresel sorumluluk &lcegi icin agiklayic: faktor analizi
uygulanmis, KMO degeri 0,797 olarak hesaplanmigtir. Ayrica Bartlett testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu gériilmistir (}2(10)
=1137,119; p<0,01). Bartlett Kiresellik Testi (p) = 0,000. KMO ve Bartlett testi sonucuna
gore verilerin faktor analizi igcin uygun oldugu sonucuna varilmistir. Cevresel sorumluluk
Olcegi icin AFA uygulanmis, toplam varyansin %55,592’sini agiklayan 6l¢egin tek boyuttan
olusan yapisi dogrulanmistir. Cevresel sorumluluk 6lgeginin giivenilirliginin (0,800) guvenilir
oldugu gortlmektedir. Olgegin  6zgiin  yapismin  toplanan veri ile dogrulanip
dogrulanmadiginin tespiti i¢cin DFA uygulanmis ve modelin iyi uyum gosterdigi gorilmistiir.
Son degisken olan satin alma niyeti 6l¢egi igin agiklayici faktor analizi uygulanmis,
KMO degeri 0,721 olarak hesaplanmigtir. Ayrica Bartlett testi sonuglar incelendiginde, elde
edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir (x2(6) =535,326; p<0,01). KMO
ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi ig¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.
Satin alma niyeti Olgegi icin AFA uygulanmis, toplam varyansin %52,907°sini agiklayan
6l¢egin tek boyuttan olusan yapist dogrulanmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin glivenilirliinin
(0,700) giivenilir oldugu gortlmektedir. Olgegin 6zgiin yapisinin toplanan veri ile dogrulanip
dogrulanmadiginin tespiti i¢in DFA uygulanmis ve modelin iyi uyum gosterdigi goriilmiistiir.
Daha sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenlerin araciligini 6lgmek
amaci ile modeller yol (path) analizi ile test edilmistir. Aracilik etkisinin anlamliligini test

etmek i¢in Bootstrap testi uygulanmistir.

5.1.1. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlari Alt Boyutlarimin Cevresel

Sorumluluga Etkisinin Degerlendirilmesi

Hipotezler igin gerceklestirilen yapisal esitlik testleri sonucunda, Y kusagi tiiketicilerin

yesil reklama yonelik tutumun alt boyutlarindan reklama ve reklam veren firmaya giivenin
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cevresel sorumluluk uzerinde etkisinin olmadigi, buna karsilik reklama yonelik genel tutum
ve reklam algisinin cevresel sorumlulugu iststistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

5.1.2. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Alt Boyutlarimin Yesil Uriin Satin

Alma Niyetine Etkisinin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modelinin test edilmesi sonucunda,Y kusagi bireylerin yesil reklama
yonelik tutumlarmin alt boyutlarindan reklama ve reklam veren firmaya giivenin yesil iiriin
satin alma niyetini etkilemedigi gorilmiistiir. Yesil reklama yonelik tutumu olusturan
degiskenlerden, reklama ve reklam veren firmaya yonelik giivenilirliginin yesil satin alma
tizerinde etkisinin olmamasi, literatiirde Patel ve Chugan, (2015)'in yesil iddialara karsi
stiphecilik ve gilivenilirligin yesil satin alma tlizerinde Onemsiz bir etkiye sahip oldugu
bulgulariyla benzer niteliktedir. He ne kadar bu aragtirmanin sonucu Y kusagi bireylerin
reklama ve reklam veren firmaya gilivenlerinin yesil iirlin satin alma niyetini etkilemedigi
sonucuna ulagilmig olsa da, yapilan ¢ogu arastirma reklam verenlere yonelik gilivenin satin
alma niyeti de dahil olmak tizere, olumlu bir ¢ok istendik ¢iktilara yol agabilecegini ortaya
koymustur (Kog vd., 2015: 64). Sonug olarak tiiketicilerin isletmeye giivensizligi, tlketicilerin
yesil lirlin satin alma ydniinde niyetlerini olumsuz etkileyebilecegi gibi, isletmelerin rakipleri
karsisinda giiciinii azaltabilir. Basarili bir Konumlandirmanin bu durumu pozitife
cevirebilecegi Onerilebilir. Yesil reklama yonelik tutumlart olusturan reklama ve reklam veren
firmaya giiven alt boyutu ii¢ alt boyut arasinda tiiketiciler nezdinde etkisi en diisiik etki
yaratan degisken olarak bulgulanmistir.

Reklama yonelik genel tutumun yesil liriin satin alma niyetine etkisinin olmadigi
bulgusu, literatlirde Sabir vd. (2014)'nin reklama yonelik tutumun yesil {iriin satin alma
niyetini etkiledigi bulgusunu desteklememistir. Arastirmada reklam algisinin yesil {irlin satin
alma niyetini etkiledigi bulgusu, literatirde Rahim vd. (2012)'nin bulgulariyla benzer
yondedir.

Buna gore, yesil reklamlarda reklami yapilan {riiniin g¢evreye yonelik olumlu
etkilerinin ve tiiketiciye saglayacagi faydalarin agik ve anlasilir bir sekilde vurgulanmasinin
yesil Urlin satin alma niyetini destekleyebilecek pozitif bir ¢ikarim olarak goriilebilir.

Uygulamada bu yaklasimin benimsenmesi yesil reklamlarin basarisini artirabilir.

143



5.1.3. Cevresel Sorumlulugun Aracilik Roliiniin Degerlendirilmesi

Bu aragtirmanin temel sorunsalini olusturan yesil reklamlara yonelik tutumlarin yesil
iirlin satin alma niyetine etkisinde ¢evresel sorumlulugun araci roliiniin oldugunu varsayan
onerme kabul edilmistir. Bu kapsamda yesil reklamlara yonelik tutumun Y kusagmin yesil
iiriin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirde,
Ansar (2013), Zhu (2013), Ankit ve Mayur (2013), Sabir vd. (2014), Delafrooz vd. (2014),
Rizwan vd. (2014), Aydogan ve Dinar (2019), Amallia vd. (2021), Chang vd. (2015)
bulgular1 ile benzerlik gostermistir. Literatiirde yesil reklama yonelik tutumlarin yesil iirtin
satin alma niyetini etkilemedigine yonelik bulgular da mevcuttur. Crane (2000), Richards
(2013) tlketicilerin yesil reklama kars1 stipheci tavirlar sergilediklerini, Kong vd. (2014) yesil
reklamin tiiketicilerin yesil iirlinleri satin alma niyetinde onemli bir etkiye sahip olmadigini
ortaya c¢ikarmistir. Morel ve Kwakye (2012), tamamen tutumlarin ¢evre dostu {iriin satin alma
niyetini etkilemedigini belirtmektedir. Her ne kadar bu arastirmanin sonucu yesil reklamlara
yonelik tutumun yesil iriin satin alma niyetini etkiledigi yoniinde olsa da bu konuda
potansiyel miisterilerde de yesil reklamlara dayali yesil triin satin alma niyetinin
olusturulmasi baglaminda isletmelere daha fazla reklam vermeleri Onerilebilir. S6z konusu
reklamlar istekli tiiketicilerin yesil tirlinler hakkindaki bilgilerinin artmasini saglayabilir.

Bu aragtirmanin ana sorunsallarindan biri olan Y kusaginin yesil reklamlara yonelik
tutumlarmin ¢evresel sorumluluklarmi etkileyecegi Onermesinin dogrulanmis olmasi, bu
kusagimn Ulke niifusu igindeki oran1 ve Lee (2009)'ye gore cevresini etkileme giict gbz dniine
alindiginda g¢evrenin gelecegi i¢in 6nemli bir ¢ikarim olarak degerlendirilebilir. Y kusagi
bireylerin yesil reklamlara yonelik tutumunun g¢evresel sorumluluga etkisini ortaya koymak,
isletmelerin etkili bir iletisim stratejisi olusturmalarina katki saglayabilir. Ayrica bu giiclii
pazar segmentinin tercihlerini goéz 6niinde bulundurmaya olanak saglamasi yesil reklamlarin
basarisini artirabilir.

Bu kusagin teknoloji ile bag: diisiiniildiigiinde Isletmelerin bu hedef gruba ulasmasi
icin Synodinos vd. (2013)'nin de belirttigi gibi uygun yesil reklam platformlar1 igin Web,
mobil telefon ve sanal sosyal aglari tercih etmesi onerilebilir.

Sonug olarak yesil reklamlara yonelik olusan tutumlar, cevresel sorumlulugun
olugmasint saglamakta, cevresel sorumluluklar iizerinden yesil {riin satin alma niyeti
desteklenmektedir. Bu sonug, reklam verenlere yesil reklamlarda cevresel sorunlarin
vurgulanmas1 yoniinde bir ¢ikarim saglayabilir. Ayrica elde edilen bulgu yesil reklamlarin

yesil lirlin tiiketimini tesvik etme amacinin yani sira, ¢evresel konular hakkinda farkindalik
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olusturma amacini da gerceklestirdigini belirtmektedir. Literatlirde yesil reklamlarin ¢evresel
sorumluluga etkisini arastiran c¢alismalar sinirli olsa da, elde edilen veriler, Synodinos vd.
(2013)'nin Y kusag1 6grencilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin, ¢evresel davranislar
tizerindeki olumlu etkiye yonelik bulgularini desteklemektedir. Koger ve Delice (2016)'nin
cevresel sorumlulukla yesil reklama yonelik olumlu tutumlar arasinda ayni yonlii iliskinin
varligini gosteren c¢alismalarini da destekler niteliktedir. Benzer sekilde Kim vd., (2019)'nin
yesil reklamlarin bireyin c¢evre yanlist davranisimi etkiledigini, Alamsyaha vd., (2020)'nin
yesil reklamlarin ¢evresel farkindaligi artirdigin1 gosteren ¢alismalarini da desteklemektedir.
Benzer sekilde arastirmanin sonucu literatirde, Hindol (2012)’un, yesil reklamlarin ve
cevresel davranigin yesil iiriin satin alma niyetinde pozitif etkiye sahip oldugu bulgusunu
desteklemektedir.

Her ne kadar literatiirde mevcut bilgiler dahilinde yesil reklamlara yonelik tutumun
cevresel sorumluluk ve yesil irlin satin alma niyetine etkisi ve bu iliskide gevresel
sorumlulugun aracilik roliinii arastiran bir caligmaya rastlanmamis olsa da elde edilen
souglarin benzer ¢aligmalarin sonuglarini destekledigi goriilmiistiir.

Arastirmanin bir diger dnemli sonucu ise ¢evresel sorumlulugun yesil iirlin satin alma
niyetne yonelik etkisinin dogrulanmis olmasidir. Bu sonug, Synodinos (2014) cevresel
tutumlarin Y Kusagi 6grencilerinin ¢evre yanlisi satin alma davranigina katilma olasiligr ile
dogrudan pozitif bir iligkiye sahip oldugu bulgusunu dogrulamaktadir. Bunun yaninda
caligmada elde edilen gevresel sorumlulugun yesil {irlin satin alma niyetine etkisine yonelik
bulgu, Prusa ve Sadilek (2019) tarafindan, Y kusaginin yesil iiriin satin alma davranisini
etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak i¢in yaptiklari aragtirmanin sonucunda, ¢evreciligin yesil
iiriin satin alma davranisin1 6nemli dlglide etkiledigi yoniindeki bulgularini dogrulamaktadir.
Yine Cheah ve Phau (2011) tarafindan olumlu cevresel tutumlara sahip olan tiketicilerin,
yesil iirlin satin alma davranisi gosterme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bulgusu bu
calismada elde edilen sonucla desteklendigi goriilmektedir.

Bu calisma yesil reklamlarin ¢evresel sorumluluk yoluyla yesil iiriin satin alma niyeti

Uzerindeki etkisini kabul etmektedir.

5.1.4. Demografik Bulgularin Degerlendirilmesi
5.1.4.1. Cinsiyet

Aragtirmanin sonuglari yesil reklamlara yonelik tutum ve alt boyutlarindan reklam ve

reklam veren firmaya guven, reklama yonelik tutum boyutlarinin istatistiksel agidan anlamli
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bir farklilik gostermedigi yoniinde olmustur. Ancak reklam algisinin cinsiyete gore
farkliliginin istatistiksel olarak anlamli oldugu, buna gore kadinlarin reklam algis1 duzeyi
erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kadinlarin yesil reklama yo6nelik algilarinin
yiiksek olmasi sonucu, yesil iirtin satin alma niyetinin de yiiksek oldugu sonucuyla
ortismektedir. Zira, yesil triin algisi g¢evre bilgisini ve yesil iriin 6zelliklerini iginde
barmdirmaktadir. Yesil {irlin satin almada aktif olan kadinlarin yesil reklam algilarinin yiiksek
olmasi, siireci destekler niteliktedir. Bu sonug, Ulusu ve Koksal (2012), Haytko ve Matulich
(2008), Shrum vd. (1995) bulgularin1 desteklemektedir. Ancak, Cinnioglu vd. (2016) reklam
algisinin cinsiyete gore farklilagmadigi yoniinde bulguya ulagsmis olsalar da bu durumu
katilimcilarin egitim ve gelir diizeylerinin diisiikk olmasinin bir sonucu olabilecegi yoniinde
acgiklamislardir.

Aragtirmanin  dikkat ¢ekici bir sonucu, ¢evresel sorumlulugun cinsiyete gore
farklilasmamas1 olmustur. Literatlirdeki bir ¢ok calismadan farkli bir bulgu olarak
degerlendirilebilir. Zira, literatiirde yaygin olan goriis kadinlarin erkeklere gore cevreci
tutumlarinin daha yiiksek oldugu yoniindedir. Arastirmada cinsiyete gore gevresel sorumluluk
Olcegi puan ortalamalarmin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermedigi sonucu
literatiirde, Chen ve Chai (2010) tlketicilerin ¢evreye yonelik tutumlarinin cinsiyete gore
farklilasmadigi bulgularimi destekler niteliktedir. Benzer sekilde Karaca (2019), bilingli
tiiketimin cinsiyet agisindan farklilagsmadigint bulgulamistir. Diger taraftan arastirmanin bu
sonucu, Jain ve Kaur (2006), Zelezny vd. (2000)'in tiiketicilerin gevreye yonelik tutumlarinin
cinsiyete gore farklilastigi sonuglarini desteklememistir. Bu sonuca gore Y kusagi bireylerin
cinsiyeti ne olursa olsun ¢evresel sorumluluk diizeylerinin birbirine yakin oldugu sdylenebilir.
Bu bulgu Caruana ve Rosella (2003)'nin "Y kusag tiiketicileri 6nemli bir ¢evre bilincine
sahip olduklarindan ¢evrenin korunmasi igin potansiyel bir giic olusturmaktadir” ifadesini
desteklemektedir.

Arastirmaya katilanlarin yesil iirlin satin alma niyetinin, cinsiyete gore farklilastigi
kadinlarin puan ortalamalarin erkeklerden daha ytiiksek oldugu gozlemlenmistir. Buna gore,
kadinlarin yesil {irlin satin alma niyeti diizeyinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu sonucuna
elde edilmistir. Bu sonu¢ D’Souza and Taghian (2005), Jain ve Kaur (2006), Anvar ve Venter
(2014), Aydogan ve Dinar (2019)'in kadinlarin erkeklere gore daha fazla yesil tirtin kullanma
egiliminde oldugu sonucunu desteklemektedir. Nitekim Ulkemizde evin ve hanehalkinin
aligverisi genellikle kadmnlar tarafindan yapilmaktadir. Dolayisiyla bu sonug, fiilen satin

almay1 gerceklestiren kadinlarin yaganabilir saglikli bir gelecek i¢in yesil liriinlere kars1 daha
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duyarli olduklarini ortaya koymaktadir. Isletmeler yesil iiriin stratejileri gelistirirken,

hedefledigi tiiketici segmentinin demografik 6zelliklerini de géz 6niinde bulundurmalidir.

5.1.4.2. Yas

Arastirmanin dikkat ¢ekici sonuglarindan bir digeri ise, yesil reklamlara yonelik
tutumun, Y kusaginin en olgun yas grubu olan 34-40 yas arasinda puan ortalamalarinin diger
gruplara gore daha yiiksek olmasidir. Bu sonug, Arslan ve Dursun (2017) yas arttikga ¢evreci
reklamlara yonelik tutumun da pozitif yonlii arttigi bulgusunu destekler niteliktedir. Ayni
sekilde Kim ve Yoon (2017) ¢alismalarinda, yasin yesil reklama yonelik tutumla pozitif yonlii
iligkili oldugu sonucunu ortaya koymuslardir. Bulgulardan hareketle isletmeler bu
segmentteki Y kusagi tiiketicilerinin gevresel beklentilerini de dikkate alarak, yesil reklama
yonelik olumlu tutumlarini satin alma niyetine yonlendirecek reklam stratejileri olusturmaya
0zen gostermeleri halinde bu olumlu motivasyon yesil {riin satin alma davranisiyla
sonuclanabilir,

Y kusaginin en olgun grubunu olusturan 34-40 yasindaki temsilcilerinin cevresel
sorumluluk diizeyi diger gruplara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak yesil
tilketici profili yasa gore anlamhi farklilik gostermis olsa da, literatiirde genel olarak yesil
tiketiciye atfedilen "geng" tiiketicilerin ¢evre dostu davranis gosterme olasiliginin daha
yuksek oldugu bulgusuna ulasan Lyons ve Breakwell (1994), Cabuk vd. (2008), Sinnappan ve
Rahman (2011), Amallia vd. (2021) gibi ¢ogu ¢alismadan farkli bir sonugtur. Diger taraftan
son yillarda yapilan birkag calisma yesil tliketicinin yas ortalamasinin yiikseldigi bulgularini
aciklamaktadir Sandahl ve Robertson (1989), Roberts (1996), D’Souza vd. (2007) (Akehurst
vd., 2012: 976).

Aragtirmaya katilan Y kusaginin 34-40 yas arasi1 grubunu temsil edenlerin yesil iiriin
satin alma niyetinin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. S6z konusu sonug
demografik agidan iki 6nemli noktayr da icermektedir. Y kusaginin en olgun yas grubunun
(34-40) yesil tirlin satin alma niyetinin, geng ve orta yas grubundan daha yiiksek oldugu, bir
diger onemli bulgu ise ¢evresel sorumlulugu yiiksek olan ayni yas grubunun (34-40) yesil
iiriin satin alma niyetinin de yiiksek oldugu bulgusudur. Buna gore tiiketicilerin gevresel
sorumluluguyla yesil iirlin satin alma niyetlerinin parelellik gosterdigi sonucunu ifade etmek

mUmkuindir.
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5.1.4.3. Egitim

Aragtirmaya katilanlarin gevresel sorumluluklarinin egitim durumuna gore anlamli
diizeyde farklilistigl, katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldik¢e cevresel sorumluluklarinda
pozitif yonlii bir farklilisma oldugu sonucuna varilmustir. Bu bulgu  onceki literatirle
uyumludur. Kuzucu (2018), Gifford ve Nilsson (2014), Liere ve Dunlap (1980), Straughan ve
Robert (1999), Chan (2004), Cabuk vd. (2008), yaptiklar1 arastirmalarin bulgulari da genel
olarak yiiksek egitim kazaniminin ¢evresel sorumlulukla iliskisini desteklemektedir.

Bunun yaninda Haytko ve Diana (2008)'nin ¢alismalarinda belirttigi gibi, literatlirde
yesil tiiketici profilini belirlemeye yonelik yapilan ¢cogu aragtirmanin evrenini yas ve egitim
acisindan homojen bir grup olan 6grenci kesimi olusturmustur. Bu calismanin evreni ise,
genis bir yas araligini igeren Y kusagindan olusmustur. Calismanin bulgular1 egitim seviyesi
yiikseldik¢e Y kusag tiiketicilerin satin alma niyeti ve yesil reklamlara yonelik tutumlarinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilasma oldugunu da ortaya koymaktadir. Buna gore
lisansiistli olanlarin diizeyi diger gruplara gore daha yiiksek olarak bulgulanmistir. Sonuglar
Benli vd. (2017) calisan bireylerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini demografik
ozelliklerdeki farkliliklara gore belirleme amacgli ¢alismalarinda, egitim ve gelir seviyesi
yiikseldikge tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik olumlu algi besledikleri ve g¢evreci iirlin

tercihlerinin arttigin1 gosteren bulgulariyla ortiismektedir.
5.1.4.4. Gelir

Katilimeilarin - aylik gelir diizeyi ile yesil reklamlara yonelik tutum, cevresel
sorumluluk ve yesil iiriin satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin
oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin aylik gelirleri arttikga yesil reklamlara yonelik tutum,
cevresel sorumluluk ve satin alma niyetinin de arttig1 belirlenmistir. Diger taraftan, reklam ve
reklam veren firmaya giliven boyutu istatistiksel agidan anlamli farklilik gostermemistir.
Arastirmada yesil tiiketici profilini belirlemeye yonelik kullanilan demografik 0zellikler
arasinda egitim ve gelirin en gii¢lii ayirici faktorler oldugu diistiniilebilir. Bulgumuz, Teoh ve
Gaur (2018: 232) sosyo demografik faktorler arasinda yer alan gelirin tiiketici davranigi
aragtirmalarinda Onemli bir belirleyici olabilecegi ifadesini de desteklemektedir. Ayrica

literatiirde 6nceki ¢aligmalarla da Kikrer (2012), Chan (2000) uyumludur.
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5.1.4.5. Medeni Durum ve Cocuklu-Cocuksuz Olma Degiskenlerinin

Degerlendirilmesi

Evli ve cocuklu olan katilimcilarin yesil reklama yonelik tutum, yesil reklamlara
yonelik tutumun alt boyutlarindan reklam ve reklam veren firmaya glven, reklama yonelik
tutum duzeyi bekar ve gocuksuz olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Reklam
algisinda ise istatistiksel olarak bir farklilagsma olmamuistir. Benzer sekilde evli ve ¢ocuklu
olan Y kusagi bireylerin cevresel sorumluluk ve yesil iiriin satin alma niyetinin bekar ve
cocuksuz olanlara gore daha ytliksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonuglar Kuzucu (2018), Laroche (2010) Kayapmar vd. (2019)nin bulgularini
desteklemektedir. Evli ve cocuklu olanlarin bu tutumunun g¢evrenin gelecegi agisindan iki
o6nemli sonucu olabilir. Birincisi; ¢ocugun her tiirlii gelisiminde ailenin 6nemi yadsinamaz
cevre bilingli bir ortamda yetisen bir bireyin bu yaklasimdan etkilenmesi yiiksek olasiliktir.
Baska bir ifade ile ¢evre bilingli bir birey olarak toplum adina pozitif bir kazanim olacaktir.
Ikincisi, ebeveynlerin sadece ¢evre sorunlarmin olumsuz sonuglarindan etkilenen bugiiniin
paydaslarin1 degil, cocuklarinin gelecekte nasil bir ¢cevrede yasayacaklar1 kaygisi ile ileriye

yonelik koruma davraniglarini géstermelerini de saglayabilir.
5.1.5. Oneriler

Gergeklestirilen bu arastirmada elde edilen sonucglar ¢ergevesinde uygulayicilara ve

arastirmacilara gesitli oneriler sunulmaktadir.
5.1.5.1. Uygulayiciara Oneriler

Bu calisma, Y kusagi bireylerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin cevresel
sorumlulugu ve yesil iirlin satin alma niyetini etkileyecegi, bu iliskide ¢evresel sorumlulugun
aracilik roliniin oldugu disiincesi iizerine temellendirilmistir Ayrica literatiirde onceki
aragtirmalarin  bulgularindan faydalanilarak arka plan belirleyicileri olarak bu iliskide
demografik faktorlerin roll arastirilmistir. Arastirmanin bulgulari, Y kusagi bireylerinin yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin ¢evresel sorumluluklarini etkiledigini gostermektedir. Ayrica
cevresel sorumlulugun yesil liriin satin alma niyeti iizerinde énemli 6l¢lide etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Yesil reklamlara yonelik tutumun yesil iiriin satin alma niyetine etkisinde
cevresel sorumlulugun aracilik ettigi bulgusuna da ulasilmistir. Arastirma sonuglarina
dayanarak, Y kusagi bireylerinin ¢evresel olarak sorumlu davranmanin gerekliligini

algiladiklar1 ve c¢evresel sorumlulugun tercihlerini etkiledigi sOylenebilir. Bu nedenle
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isletmeler yesil reklamlarda reklami yapilan {iriiniin ¢evreye duyarliligi yaninda, tlketicinin
giinliik yagamina katkisini1 da vurgulayarak, sadece mevcut ¢gevresel sorumlu tiiketicileri degil,
potansiyel tliketicileri de ¢evresel sorumluluk konusunda tesvik edebilirler. Yesil reklamlara
yonelik tutumun gevresel sorumlulugu ve yesil iiriin satin alma niyetini etkiledigi tespitinden
yola ¢ikarak, reklam verenlerin yesil reklamlarda yesil iiriin tiiketiminin gevresel sorunlarin
¢cOzlmiine katkisin1i 6n plana c¢ikarabilirler. Ek olarak her c¢evresel sorumlu bireyin
davraniglarinin ¢evre tizerindeki olumlu etkileri reklam mesajlari ile tiketicilere iletilebilir. Y
kusaginin yesil reklamlara yoOnelik tutumunu anlamak, demografik 6zelliklerine gore
farklilagtiklarini belirlemek hedef gruba yonelik reklam stratejileri gelistirmek i¢in oldukca
onemli gorulmektedir.

Arastirmada Y kusagi bireylerinin yesil reklamlara yonelik tutum, c¢evresel
sorumluluk ve yesil iriin satin alma niyetlerinin demografik faktorlere gore farklilagip
farklilasmadigi yoniinde elde edilen dikkat ¢ekici sonuclar asagida sunulmustur.

Yesil reklama yonelik tutum: En olgun yas grubu (34-40), egitimli, yliksek gelirli,
evli ve cocuklu bireylerdir.

Reklam ve reklam veren firmaya given: Egitimli, evli ve ¢ocuklu bireylerdir.

Reklama Yonelik Genel Tutum: En olgun yas grubu (34-40), egitimli, yiiksek gelire
sahip, evli ve ¢ocuklu bireylerdir.

Reklam Algisi: Kadin, egitimli, yiiksek gelirli bireylerdir.

Cevresel Sorumluluk: En olgun yas grubu (34-40), egitimli, yiiksek gelirli, evli ve
cocuklu bireylerdir.

Yesil Uriin Satin Alma Niyeti: Kadin, en olgun yas grubu (34-40), egitimli, yiiksek
gelirli, evli ve ¢ocuklu bireylerdir.

Bulgulardan yola ¢ikarak katilimcilarin egitim ve gelir durumlarinin en ayirici faktor
oldugu soylenebilir. Egitim ve gelirin literatiirde demografik 6zellikler arasinda genel olarak
en giiclii belirleyici faktorler oldugu durumu bu arastirmada da dogrulanmistir. Egitim ve
gelir durumu arttik¢a yesil reklamlara yonelik tutumun, ¢evresel sorumlulugun ve satin alma
niyetinin arttig1 sdylenebilir. Diigiik gelir gurubunda yer alan tiiketicilerin yesil {iriin satin
almasini desteklemek amaciyla isletmeler diger iiriinlere gore yesil iiriinlerde ortaya ¢ikan ek
maliyetlere tiiketicilerle birlikte katlanarak yesil triinlerin fiyatim rekabet edilebilir bir
seviyeye cekebilmesi yesil {iriin tiiketimini artirabilir. Baska bir ifade ile yesil triinler igin
uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirebilir. Ayrica yesil {irlin fiyatlarinin her ne kadar
gorece olarak yiiksek olsa da uzun donemde yesil {iriinlerin tiiketiciye ve ¢evreye saglayacagi

faydalar da yesil reklamlarin egitici yonii 6n plana ¢ikarilarak tiiketiciler motive edilebilir.
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Boylece yesil reklamlarin ¢evresel sorumlulugu gelistirme ve yesil iiriin satin alma niyetini
artirabilme gibi ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunabilme fonksiyonu ger¢eklesmis
olabilir.

Bu calismada Y kusagi bireylerinden evli ve c¢ocuklu olanlarin, yesil reklamlara
yonelik tutum, cevresel sorumluluk ve yesil iiriin satin alma niyeti diizeyleri bekar ve
cocuksuz olanlara gore daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile medeni
durum ve ¢ocuklu olma durumu gelirle ayn1 derecede ayirict bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu bulgu calismanin en dikkat ¢ekici sonuglarindandir. Diamantopoulos vd. (2003)'nin
onerdigi gibi ailelerin ¢ocuk sayisindan ziyade, daha ilgili bir degisken olarak hanedeki
cocuklarin varliginin (¢cocuk sayisina bakilmaksizin) arastirilmasi daha agiklayici sonuglar
elde edilmesini saglamistir. Yesil reklama yonelik tutum arastirmalarinda tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin arastirilmasi isletmelere, pazarin egilimini daha iyi tahminlemeye
imkan sagladig1 gibi, yesil reklam stratejilerinde de dogru kararlarla tiiketicileri ikna etme
firsat1 sunabilir. Isletmelerin yesil iiriinleri tanitma ve konumlandirma ¢alismalarinda Y
kusagimin sosyal yoOniinii 6n plana cikartarak aile vurgusuna onem vermeleri bu giiglii
motivasyonu olumlu ¢evresel davraniglara ve yesil iiriin satin alma davranisina c¢evirerek yesil
reklamlarda beklenen basariy1 artirabilir.

Calismanin dikkat g¢ekici bir diger sonucu ise, ¢evresel sorumlulugun cinsiyete gore
farklilasmamasi olmustur. Literatirdeki bir ¢ok c¢alismadan farkli bir bulgu olarak
degerlendirilebilir. Zira, literatiirde yaygin olan gorlis kadinlarin erkeklere gore c¢evreci
tutumlarinin daha yiliksek oldugu yoniindedir. O halde isletmelerin g¢evresel sorumluluk

baglaminda kuracag iletisimde verecegi mesajlarin biitiin kitleye yonelik olmasi 6nerlebilir.
5.1.5.2. Arastirmacilara Oneriler

Calismanin  yesil reklam alaninda c¢alisgan arastirmacilara faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Ancak calismanin evreni Corum ili olarak sirlandirilmistir. Uygun
kosullar saglandiginda arastirma boélge bazinda ve hatta diger arastirmalarda oldugu gibi
iilkeler bazinda tekrarlanarak sonuglarin karsilastirilmasi saglanabilir. Arastirmanin evreni ve
orneklemi degistiginde farkli bolge veya farkl tilkelerdeki Y kusagi bireylerinin katilimiyla
elde edilecek bulgular, aragtirmacilara konu ile ilgili daha genel fikirler verebilir. Ayrica
arastirma kent merkezinde yapilmistir. Bdyle bir arastirmanin kirsal alanda yapilmasi

arastirmacilara farkli bir bakis agis1 kazandirabilir. Bu arastirma genis anlamda yesil {iriinlere
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yonelik olarak yiirlitiilmiistiir. Gelecekteki arastirmacilara yesil reklamlara yonelik tutumun
belirli bir spesifik yesil iiriin bazinda arastirilmasi 6nerilebilir.

Bunun yani sira arastirmada demografik ozelliklere, katilimcilarin ikametleri ve
meslekleri gibi degiskenler eklenebilir. Bu arastirmanin yapildigi donemde Z kusaginin heniiz
aktif olarak tam satin alma gilicine sahip olmadigi diisliniilerek arastirmaya dahil
edilmemistir. Konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalarda bu kusagi da arastirmaya dahil
ederek karsilastirma yapilabilir.

Son olarak, yesil tiiketim davranisi iilkeler arasinda degiskenlik gosterebilmektedir.
Ulkelerin gelismislik diizeyleri, uygulanan politikalar, tiketicilerin sorumluluk diizeyi gibi
pek c¢ok faktdorden kaynaklanabilen bu farklilik nedeniyle, sonuglar sadece Tiirkiye’de

yasayan tiiketiciler kapsaminda degerlendirilmelidir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

TUKETICLERIN YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARININ YESIL
URUN SATIN ALMA NIiYETINE ETKIiSINDE CEVRESEL SORUMLULUGUN
ARACILIK ROLU: Y KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu arastirma, (1980 ve 2000 dahil) yillart arasinda dogmus olan Y kusagi bireylerine yonelik
yapilmaktadir. Anketi, bu katilimcilar cevaplayabilecektir. Tesekkiir ederim.

Degerli Katilimet,

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Universitesi, isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen Doktora
Tezine veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir.

Arastirma bilimsel bir nitelik tasidigindan cevaplarin dogru olmasi ¢alismanin giivenilirligi
acisindan son derece 6nemlidir. Arastirmada verilecek cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir.
Ankette bir sonraki agsamaya gegis i¢in ifadelerin tiimiine cevap verilmesi gerekmektedir.

Kiymetli zamaninizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder, saglikli bir
gun dilerim.

Leyla Akdogan
Hasan Kalyoncu Universitesi
Isletme Doktora Ogrencisi

leylaakdgn@hotmail.com
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1. YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUM OLCEGINE AiT iIFADELER

Asagida “Yesil Reklama” yonelik tutumlarinizi tespit

etmek amaciyla cesitli ifadeler yer almaktadir. g g
8| g| E =
Litfen her soruyu sizin katilim derecenizi dikkate alarak | < § 2, | § g < g
eksiksiz bir sekilde cevaplandiriniz. = g | 2| = = 2
29S| S| S| g<E
TIAR| & | 8| T
X M @4 | 4| 4| XX

Reklama ve Reklam Veren Firmaya Guiven

Cevreci reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat ¢eker onlar1
sOmdirii olarak kullanmaz

Cevreci reklam aldatici degildir

Cevreci reklamlar givenilirdir

Reklama Yonelik Genel Tutum

Cevreci reklamlar profesyoneldir

Cevreci reklamlarin iddialar1 gergekeidir

Reklam Algisi

Doga dostu olarak tanitilan iirlin ve hizmetlere daha fazla
para 6deyebilirim

Cevreci amblem tagiyan paketlerdeki tirtinleri kullanmay1
tercih ederim

Su an kullandigim iiriin ve hizmetleri, doga dostu {iriin ve

hizmetlerle degistirmeyi diisiiniiyorum
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2. CEVRESEL SORUMLULUK OLCEGINE AiT iFADELER

Asagida “Cevresel Sorumluluga” yonelik tutumlarinizi tespit etmek =
amaciyla ¢esitli sorular yer almaktadir. g £ g =
@ e = 5|l o 2
Liitfen her soruyu sizin katilim derecenizi dikkate alarak eksiksiz bir | X = 3 i x §
sekilde cevaplandiriniz. [= g = =|c =
(72] ~N o ~N— ) -
(5] < < < L «
X M M| M| M| XX
Cevreci ambalajlarin kullanildig tirtinleri almak igin
Ozel bir caba sarf ederim.
Cevreci sebeplerden dolay1 kullandigim pek cok {irlinii degistirdim.
Kullandigim bazi iiriinleri sadece ¢evre icin daha giivenli
olduklarindan dolay1 satin alirim.
Giincel ¢evre meselelerini takip etmek i¢in elimden geleni yaparim.
Kendimi ¢evreci olarak adlandirabilirim.
3. SATIN ALMA NIYETINE YONELIK iFADELER
Asagida “Satin Alma Niyetine” yonelik ¢esitli ifadeler yer =
almaktadir. 2| g| E £
. . N . A, | o = Zloe B
Lutfen her soruyu sizin katilim derecenizi dikkate alarak eksiksiz bir | X = = S|X ¢
sekilde cevaplandiriniz. < é 5| =|c =
3 | | 8|8 S
X M| M| M| XX

Cevreye zararli olabilecek iiriinleri almaktan kaginirim.

Tiikettigim baslica triinleri ekolojik nedenlerden dolay1 degistirdim.

Iki benzer iiriin arasinda se¢im yapmam gerektiginde, cevreye daha
az zararl olan1 secerim.

Geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis kagit ve plastik tirtinleri
satin almak igin 0zel bir caba gdsteririm.
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4. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE ILiSKiN iFADELER

1. Cinsiyetiniz nedir?
() Kadin
() Erkek

2. Yasiniz nedir?
() 20-26
() 27-33
() 34-40

3. Medeni durumunuz nedir?
() Bekar
O Evli

4. Cocugunuz var m1?
() Var
() Yok

5. En son mezun oldugunuz okul tiirii nedir?
() 11k ve/veya ortaokul

() Lise ve dengi

() Universite

() Lisansusti

6. Aylik geliriniz ne kadardir?
() 2900 TL ve alt1
() 2901-5800 TL
() 5801 TL ve lzeri
Lutfen "Gonder" butonuna tiklayiniz.

Tesekkiirler
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