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OZET

Bu arastirmanin temel amaci, reklam igeriklerinin, tiiketici tutumlarini (satin almaya
yonelik tutum, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum) ve niyetlerini etkileme
diizeylerini ve bu etkilerin farkli ¢evresel endise diizeylerinde nasil olustugunu tespit etmektir.
Bu arastirmada manipiile edilmis reklamlar kullanilmis ve tiiketicilerin iriine yonelik,
reklama yonelik ve markaya yonelik tutumlari ile {irlinii satin alma niyetleri, ¢evre hakkindaki
endise diizeyleri baglaminda degerlendirilmistir. Arastirma ig¢in, standart ve yesil 6zellikli
olmak tizere iki adet farkli igerikte reklam tasarlanmistir. Aragtirma {i¢ uygulamayi igeren iki
farkls {iriin kategorisinde (otomobil ve su) gergeklestirilmistir. IIk olarak, reklam igeriklerinin
tiiketicilerin tutumlarina ve niyetlerine olan etkisi incelenmistir. Tiiketici tutumlarinin, reklam
icerikleri ve satin alma niyeti arasinda araci oldugu tespit edilmistir. Ardindan bu etkinin,
tiikketicilerin ¢cevre hakkindaki endise diizeylerine gore farklilasma durumlar1 analiz edilmistir.
Katilimcilar, ¢evre hakkindaki endise diizeyleri yiiksek veya diisiik olmasina gore
gruplandirilmis ve sonuglar iki deney kapsaminda degerlendirilmistir. Bu tez calismasi,
tilkketicilerin tutumlarmin, reklam etkileri ve satin alma niyetleri arasinda aract oldugunu
gostermektedir. Ayrica otomobil deneyinde bu etkinin, tiiketicilerin ¢evre hakkinda endise
diizeylerine gore farklilastigi goriilmektedir. Dolayisiyla ¢evresel endisenin bu iligkiler
icerisindeki diizenleyici rolii tespit edilmistir. Bu baglamda, g¢evresel endigesi yliksek
katilimcilar yesil reklama maruz kaldiklarinda daha pozitif tutum olusturmakta, buna bagh
olarak satin alma niyeti artmaktadir. Su deneyinde, diizenleyici bir etkinin varligina dair
yeterli bulguya rastlanmamistir. Yiiksek endise diizeyine sahip katilimcilarla yapilan reklam
etkililigi arastirmasinda, reklam igeriklerinin, reklama yonelik tutumu, reklama yonelik
tutumun da markaya yonelik tutumu etkilemesi yoluyla satin alma niyetlerini destekledigi
bulunmustur. Arastirma, tiiketici davranis1 ¢alismalarinda yaygin bir kullanim oranina sahip
olan Planli Davranig Teorisi kapsaminda, yesil tliketici profilini belirlerken Onemli
faktorlerden olan ¢evresel endise kavraminin kullanildigi ve bu etkilerin reklamlar {izerinden
deneysel tasarim yontemi ile analiz edildigi bir ¢alisma olmas1 agisindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Icerikleri, Satin Almaya Y&nelik Tutum, Reklama Yénelik
Tutum, Markaya Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti, Yesil Tiiketim Davranisi, Cevresel

Endise, Planli Davranis Teorisi.
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SUMMARY
THE EFFECT OF ADVERTISING CONTENT ON PURCHASE INTENTION: THE
ROLE OF ATTITUDE AND ENVIRONMENTAL CONCERN

The main purpose of this research is to determine the effect level of ad content on
consumer attitudes (purchase attitude, ad attitude, brand attitude) and intentions and to
identify how these effects formed in different environmental concern levels. In this research,
manipulated ads were used and the consumers’ attitude toward the product, the ad and the
brand as well as consumers’ purchase intention were evaluated with respect to environmental
concern. Two ads with standard or green content were designed. The research was conducted
with two different product categories (auto and water) including three applications. First, the
effect of ad content on consumers’ attitude and intention were examined. Consumer attitude
was identified as a mediator between the ad content and the purchase intention. Next, the
condition of variation on mediator effect was analyzed based on the level of consumers’
environmental concern. The participants were divided into two groups based on their high/low
environmental concern and the results were evaluated within the scope of two experiments.
This thesis demonstrated that the consumers’ attitude is a mediator between ad effects and
their purchase intention. Furthermore, this effect varies based on the consumers’ degree of
environmental concern in auto experiment. Thus, the environmental concern was identified to
have a moderator role with respect to preceding relationships. In this regard, the participants
who have high environmental concern display a positive attitude that results in boost to their
purchase intention. In water experiment, it isn’t found sufficient evidence of the existence of a
moderation. In the ad effectiveness research conducted with the participants that display high
environmental concern it is found that ad content effects attitude toward the ad and attitude
toward the ad effects attitude toward the brand that is consequently support purchase
intention. This research is significant in terms of using concept of environmental concern
which is an essential factor determining the green consumer profile utilizing extensively used
Theory of Planned Behavior in consumer behavior studies as well as using the experimental
design method and analyzing the aforementioned effects with regard to ads.

Keywords: Ad Content, Attitude Toward The Product, Attitude Toward The Ad, Attitude
Toward The Brand, Purchase Intention, Green Consumption Behavior/Proenvironmental

Behavior, Environmental Concern, Theory of Planned Behavior.
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GIRIS

Glinlimiizde, cevre ile ilgili ortaya ¢ikan kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi,
hava ve su kirliligi, toprak erozyonu ve ormanlarin yok olmasi gibi sorunlar, insanlarin
gelecek nesiller ve diinyanin gelecegi hakkinda endiselenmesine neden olmustur. Bu endiseler
temelinde, toplumlarda c¢evreci diisiince sistemleri {izerine kurulan yesil hareketler ortaya
cikmigtir. Cevre koruma iizerine kitaplar yazilmig, konferanslar diizenlenmis, raporlar
hazirlanmis ve ¢evre duyarliligi dalgalar halinde yayilmistir. Bu doniisiimlerden hareketle,
pazarlama bilimi siirlar1 i¢erisinde bu akimi takip eden ¢alismalar yapilmaya baslanmaistir.

Bu gelismeler dogrultusunda yesil tiiketici olarak kavramsallastirilan tiiketici bolimi
ortaya ¢ikmis ve ¢evreye duyarli tiiketim/iiretim siire¢lerinin olugsmasina katki saglamistir.
Devletlerin bu konuya iliskin yasal diizenlemeleri ile birlikte, siirdiiriilebilirlik diisiincesi
tizerine kurulan kamuoyu beklentisi, isletmelerin iiretim, pazarlama ve iletisim siireclerini
etkilemistir.

Cevreci akimimin temelinde yatan endise kavrami, tiiketicilerin yesil diisiince
sistemlerini sekillendiren 6nemli faktorlerden biridir. Bu alanda yapilan ¢alismalar, siklikla
cevresel endise kavramina deginmektedir. Bu arastirma icerisinde ¢evresel endise, Yeni Cevre
Paradigmas1 (Dunlap ve Van Liere, 1978) cercevesince degerlendirilmistir. Bu paradigma,
materyalist toplumlarda gelinen diisiinsel birikimin son uzantis1 olarak goriilmektedir. Bu
diisiince sistemine gore mutluluk ve kisisel tatmin, materyal degerlere daha fazla sahip olmak
ile degil, aksine daha az sahip olmak, ek olarak saglik, zaman, huzur, doga ile biitinlesme gibi
diger soyut kavramlara daha fazla sahip olmak ile iligkilidir (Peattie ve Peattie, 2009: 267).
Bu akim, Amerika Birlesik Devletleri gibi gelismis toplumlarin igerisinde hizli bir yayilma
gostermektedir.

Olusan bu yeni tiiketici profili, 90’11 yillardan itibaren tiiketici arastirmalarinin gézde
konularindan biri olmustur. Cevre duyarl tiiketim ve ¢evre bilingli tliketici baglaminda pek
¢ok tanimlayici arastirma yapilmaya baglanmistir. Bu sayede, bu yeni tiiketici grubunun
demografik ve psikografik ozellikleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Tiiketicileri ¢evreye duyarl tiikketime tesvik eden etmenleri belirleyebilmek giderek
onemli bir konu haline gelmistir. Bu etmenler, tiiketicilerin bireysel Ozellikleri, iginde
bulunulan toplumun ortak diisiinsel siiregleri, devletlerin yasal diizenlemeleri gibi faktorlerden
etkilenebilmektedir.

Isletmeler de, bu yeni cevre dostu sistemlere dahil olduklarini gdstermek igin

girisimlerde bulunmaya baslamislardir. Isletmeler, kendileri ve iiriinleri hakkindaki bilgileri



tiiketicilere reklamlar vasitasiyla kolayca iletebilmektedir. Reklamlari kullanarak isletmeler,
cevre dostu iiriinler ve iiretim siiregleri hakkinda tiiketicilere bilgi akis1 saglayabilmektedir.
Bu sayede, toplumsal duyarliliklar1 {tizerine vurgu yaparak kurumsal imajlarini
gelistirmektedirler. Ayrica reklamlar, anlam insasi saglayan 6nemli araglardandir (Solomon,
2009: 636). Buradan hareketle, arastirmada incelenen ¢evre dostu tiiketim egilimlerinin,
tiikketicilerin reklam tepkileri baglaminda ele alinmasi1 uygun goriilmiistiir.

Arastirmada, reklam igerikleri ile ¢evresel endise diizeylerinin satin alma davranisina
yansima bi¢imleri lizerine odaklanilmistir. Satin alma davranislar1 gergek satin alma dlgiimleri
ile belirlenebileceginden, satin alma davranisi Onciillerinden satin alma niyeti ve satin almaya
yonelik tutum degiskenleri bu degerlendirme i¢in kullanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin
temel amaci, reklam igeriklerinin, tiiketici tutumlarini (satin almaya yonelik tutum, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum) ve niyetlerini etkileme diizeylerini ve bu etkilerin
farkli ¢evresel endise diizeylerinde nasil olustugunu tespit etmektir. Arastirmada ek olarak,
orneklem sinirlart igerisindeki tiiketicilere hitap edebilen ve yesil tiikketim davranigini tesvik
edebilecek reklam igeriklerini saptamak amaglanmistir.

Arastirma, reklam manipiilasyonlarint igeren deneysel tasarim yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Aragtirmaya katilacak kisilere gosterilmek tizere iki farkl igerikte (yesil
ve standart) reklam tasarlanmistir. Bu reklamlar, tiiketicilerin duygusal tepkilerini devre disi
birakmak adina, doga manzarast ve diger duygusal Ogeleri icermeyen standart arka fonlu,
klasik reklam seklinde hazirlanmistir. Bu ¢alismada, reklamlara maruz kalan katilimecilarin,
reklamda gosterilen lrtinlere yonelik tutumlari, satin alma niyetleri, reklama yonelik tutumlari
ve markaya yonelik tutumlar1 degerlendirilmistir. Yesil 6zellikler reklamda manipiile edilerek,
bazi reklamlarin standart fonksiyonel (bilgi verici), bazilarinin yesil 6zelliklere sahip
fonksiyonel reklam seklinde olmasi saglanmigtir. Yesil tiiketiciler genellikle reklamdaki
duygusal ogelerden ziyade reklami yapilan iiriine yonelik bilgi endinmeyi 6nemsemektedir
(Shrum vd., 1995). Bu nedenle arastirma sirasinda kullanilmak tizere, bilgi verici fonksiyonel
reklamlar tercih edilmistir. Yazili basin reklamlari, televizyon reklamlarindan daha somut ve
daha detayli bilgi aktarimi saglamaktadir. Ayrica televizyonun siiphe uyandiran ve az
giivenilen bir kitle iletisim araci olmasi ve tiiketicilerin yazili-basili reklamlar televizyon
reklamlarindan daha giivenilir, daha agik, daha bilgilendirici bulmasi (Larkin, 1979)
nedeniyle, arastirmada kullanilan reklamlarin basili reklamlar olmas1 uygun goriilmiistiir.

Tiiketicilerin davranis egilimleri, tiikketici davranis1 ¢alismalarinda yaygin bir sekilde
kullanilan ve gegerliligi arastirmalarca tespit edilmis Planli Davranig Teorisi kapsaminda

Olclilmiistiir. Ayrica, katilimcilarin gevresel meseleler hakkindaki genel endise diizeyleri



degerlendirilmis ve bu endise diizeylerindeki farkliliklara gore yesil tiikketim egilimlerindeki
degisimler incelenmistir. Aragtirmalara gore, diigik endise diizeyine sahip tiiketiciler,
reklamdaki ekolojik isaretleri, hipotetik markayr yorumlamak ic¢in bir isaret olarak
gormektedirler. Yiiksek endise diizeyine sahip olan tiiketiciler ise, markanin kendisini,
ekolojik isaretleri yorumlamak i¢in bir ipucu olarak gérmektedirler (Bickart ve Ruth; 2012).
Bir baska ifadeyle, ¢evresel endise diizeyleri farkli olan tiiketicilerin, {irlin tercihlerinde ve o
iriinii tercih etme nedenlerinde farkliliklar goriilmesi beklenmektedir. Bu nedenle
arastirmada, algilar1 ve igsel degerlendirme stiregleri farkli olan bu iki tiiketici boliimii
(ylksek ve diisiik endise diizeyine sahip tiiketiciler) birbirinden ayr1 degerlendirilmistir.
Arastirma, cevresel endise kavrami merkezinde, yesil tiiketim egilimlerinin, Planh
Davranis Teorisi ¢er¢evesinde incelendigi, deneysel tasarim yonteminin kullanildigi ve
reklam igerikleri baglaminda tiiketici tepkilerinin Ol¢iildiigi ilk aragtirmalardan biridir.
Calisma iki driin kategorisine (otomobil ve su) ait deneyleri kapsayan ii¢ model
uygulamasindan olusmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda, basit aract modeli ile satin almaya
yonelik tutumun araci rolii, diizenlenmis aracilik modeli ile ¢evresel endisenin diizenleyici
etkisi ve seri olarak birbirine bagli ¢oklu araci etkisi modeli (Hayes, 2013) ile reklama yonelik
tutum ve markaya yonelik tutumun araci rolii olarak ifade edilen iligkiler degerlendirilmistir.
flk modelde, reklam igeriklerinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi incelenirken, bu iliski
satin almaya yonelik tutum degiskeninin aracilifi baglaminda degerlendirilmistir. Ikinci
modelde, bu aracilik etkisi mevcutken, tiiketicilerin ¢evresel endise diizeylerindeki
farklilasmanin bu iliskilere etkisi iizerine odaklanilmistir. Bahsedilen etki, diizenleyici bir etki
olarak ifade edilmektedir. Katilimcilarin gevresel endise diizeyleri, yiiksek ve diisiik ayrimi
yapilarak, her iki grup i¢in de ayrica degerlendirilmistir. Son modelde ise, reklamin kendisinin
de bir tutum objesi olmasindan hareketle, reklam igeriklerinin satin alma niyetlerine etkisi,
tiiketicilerin reklama yonelik ve markaya yonelik tutumlari iizerinden degerlendirilmistir.
Genel olarak bu arastirma, reklamlara maruz kalma siireci sonunda, tiiketicilerde
olusan bilissel degerlendirmeler vasitasiyla ortaya ¢ikan tutumlarin, satin alma niyetlerine
etkisi tizerine odaklanmaktadir. Bu etkilere ek olarak, arastirma kapsaminda, tiiketicilerin

cevre hakkindaki endise diizeylerinin, bu degiskenler iizerindeki rolii degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
DUNYADA CEVRECI HAREKET VE PAZARLAMA YAZININDA CEVRE
CALISMALARI

1.1. Cevreci Hareketin Dogusu

Sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikan kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi, hava
ve su kirliligi, toprak erozyonu ve ormanlarin yok olmasi gibi sorunlar, giinlimiizde insan
yasami i¢in oldukga ciddi tehlikeler olarak goriilmektedir. Bu tehlikelerin farkina varan
insanoglu, kendi gelecegi ve Onilimiizdeki kusaklarin yarinlarin1 kurtarabilmek adina,
bilinglenmeye ve bu tehlikeleri engellemek i¢in c¢abalamaya baslamistir. Bu ¢abalardan,
giderek cevreci diisiince sistemleri ve yesil hareketler ortaya ¢ikmustir.

Diinyadaki goniillii cevreciligin, Avrupa'da sanayilesmenin baslamasiyla birlikte
olustugunu sdyleyebiliriz. Diinyanin ilk ¢evreci grubu 1865'te Britanya'da kurulmustur
(Ayvaz ve Tekalan, 1992: 3). Takip eden yiizy1l icerisinde, ¢evreci bilinglenme, ¢evreye karsi
olan duyarlilik ve ¢evreci hareketler artarak devam etmistir. Birgok arastirmaci, 1962 yilinda
yayimlanan Rachel Carson’un “Silent Spring” adli kitabin1 ¢evre ile ilgili akimin baslangict
olarak gormektedirler (Yilmaz ve Arslan, 2011: 2). Bu eserde, sentetik kimyevi miicadele
ilaglarinin (pestisit ve insektisitler) zararlarina deginilmistir. Ek olarak, aktif ve hizli yasam
tarzinin sonuglarinin diinya agisidan felaket oldugu vurgulanmaktadir.

1970'li yillarda yeni bir gevrecilik akimi olusmaya baglamistir. Bu c¢evrecilik
akiminda, toplumlarin ve bireylerin yesil duyarliligi etrafinda birlestikleri, hatta siyasi
anlamda partilesmeye gittikleri goriilmektedir. Ornegin, ilk yesil partiler 1972'de Yeni
Zelanda’da, ardindan 1973 yilinda Ingiltere’de kurulmustur. Ek olarak, Belgika ve Almanya
gibi iilkelerde yesil partiler 6nemli basarilar elde etmistir.

1970’lerden itibaren yiikselen ¢evre bilinci ve dogaya saygi akimlari bireylerin
tiiketim davraniglarini etkilemeye baslamistir. 1972 yilinda ilk kez kutlanan “22 Nisan Diinya
Giinii” bu konuda atilan adimlardan biri olarak goriilmektedir. Tiim bu gelismelerden
hareketle, isletmelerin kurumsal ve pazarlama stratejileri, ¢evresel doniisiime dahil olmaya
baslamiglardir.

Ayvaz ve Tekalan (1992: 3)’a gore, yeni ¢evrecilik hareketinin temelinde ti¢ ana kitap
bulunmaktadir: Bu kitaplardan biri olan “The Limits to Growth” adli kitapta (bkz.Meadows
vd., 1972) diinyanin mevcut tiiketim trendinin devam etmesi halinde, {iretim sistemlerinin
hizla ¢okecegi ifade edilmektedir. Ingiltere'de 1972'de yayimlanan “A Blue Print for Survival”
adli bir diger kitapta (bkz. Goldsmith ve Prescott-Allen, 1972), mevcut gidisatin devami



halinde, yerkiirenin sisteminin ¢ocuklarimizin geleceginde ¢okecegi belirtilerek, siirdiiriilebilir
bir toplumun ancak minimum ekolojik zarar verme ve maksimum enerji korumasiyla
saglanabilecegi vurgulanmaktadir. Bu eserlere paralel olarak, 1973'de yayimlanan “Small is
Beautiful” (Schumacher, 1973) adli kitapta, gliniimiiz degerler sistemi analiz edilmektedir.

19801 yillara gelindiginde, batili toplumlarda yerkiirenin ve kaynaklarin korunmasi
odak noktasi haline gelmistir. Yasanan endiistriyel kazalar, kirlilik, yesil akim, biiylime ve
cevre arasindaki iliskiyi siirdiiriilebilirlik boyutuna tasimaya yardimci olmustur. Ayrica,
1980’1 yillarda yasanan Bhopal Kimyasal Gaz Sizintis1 Kazasi, Cernobil Niikleer Santrali
Kazas1 ve Exxon-Valdez Tanker Kazasi, kamuoyunun ilgisini, ¢evresel endiseye ve cgevre
koruma gabalarina yonlendirmistir. 1982'de Birlesmis Milletler tarafindan Diinya Cevre ve
Gelisme Komisyonu (WCED) kurulmus ve bu komisyon 1987'de “Ortak Gelecegimiz” adli
bir rapor yayimlanmstir (bkz: WCED, 1987).

Yayimlanan kitaplarla, yasanan sosyal ve siyasal siireclerle, toplumlarda olusmaya
baglayan yesil biling kendini her anlamda hissettirmeye baglamistir. Kiiresel 1sinma, asit
yagmurlari, ozon tabakasinin delinmesi gibi 6nemli g¢evre problemleri, 1972 Stockholm
Konferansi'nin ilk uluslararas1 faaliyet olarak toplanmasini saglamistir. Bu konferansta,
Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) olusturulmustur. Ek olarak, 1987 yilinda
Montreal Ozon Protokolii, 1988'de NOx protokolii ve 1989°da Basel Tehlikeli Atiklar
Konvensiyonu imzalanmig; 1992°de Rio de Janeiro Diinya Cevre Zirvesi toplanmistir (Ayvaz,
Tekalan; 1992: 4). Bu adimlar giinimiize dek artarak devam etmistir. Yeniden sekillenen
ortak biling, bu konudaki adimlari, bu konudaki adimlar da bilinglerin sekillenmesini
saglamistir.

Ancak yine de Cin gibi biiyiik ekonomiler (son 30 yilda, hane halki tiiketimi biiylime
orani en hizli olan {ilke) hala, cevre dostu bir toplum insa edebilmek i¢in temel olusturacak
olan gevre bilinci konusunda oldukga zayif goriilmektedir. Ornegin, Cin Kamu Cevre Koruma
Indeksine gore (CEAP offisi, 2008), Cinlilerin ¢evreye yonelik farkindalik skoru 100
tizerinden 44.5; cevre yonelimli davranis skoru ise 100 tizerinden 37 olarak tespit edilmistir
(Wang vd., 2013: 983). Bu durum, yiikselen ¢evre bilinci ile birlikte baslayan ¢evre koruma
duyarliliginin heniiz diinyada tiim potansiyelini gerceklestiremediginin gostergesidir. Yine de
gelismeler olumlu yonde ve son derece hizl bir sekilde yasanmaktadir.

Tiim bu ilerlemelere ragmen, ¢evre kazalari ne yazik ki, 1970’lerden giiniimiize dek
meydana gelmeye devam etmekte; bireylerde ve toplumlarda giderek daha fazla tepki

olusturmaktadir.



BP'ye ait olan Meksika Korfezi’ndeki Deepwater Horizon platformunda 20 Nisan
2010 tarihinde meydana gelen patlamanin ardindan, biiyiik ¢apta bir petrol sizintis1 meydana
gelmis; s1zint1 ancak 15 Temmuz 2010 tarihinde durdurulabilmistir. Medyada genis yer bulan
bu olaydan sonra, bireylerde ve toplumlarda yiikselmekte olan ¢evre bilincinin de katkilariyla
pek cok protesto gergeklestirilmistir (Cronin vd., 2011: 159). Tiim bu kazalar, endiseler,
diistince sistemi doniisiimleri, gelecek nesilleri diistinme egilimi ve dogal kaynaklarin
azalmasi ¢evrecilik akiminin temellerini olusturmustur.

Cevrecilik, g¢evrenin korunmasi, desteklenmesi ve iyilestirilmesine yonelik, dogal
kaynaklarin korunmasi, kirliligin ve zarar verici tehlikeli atiklarin engellenmesi, tarihi ve
kiiltirel kaynak mirasinin korunmasi, bitki ve hayvan tiirlerinin soylarmin tiikkenmesinin
Oniine gecilmesi, hava su, giiriiltii kirliliginin 6nlenmesi konularin1 kapsayan kamuoyu ilgisi
olarak tanimlanabilir (AMA, 2014a).

Glinlimiizde ¢evrecilik, evrensel bir akim haline gelmistir. Cevre meselelerinin
medyada sik yer almasi, bu sorunlara dair biling diizeyinin artmasi, baski gruplarinin
faaliyetleri, sik1 yasal diizenlemeler ve ¢evre kazalarinin kamuoyu tizerinde yarattigi etki, bu
akimi hizlandirmustir (Kalafatis vd., 1999: 441). Giiniimiizde g¢evreci hareket, kapsamli
bilimsel, toplumsal, sosyal ve politik bir hareket haline gelmistir. Dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilir olmasi, bireysel davraniglarda, kamu ve sirket politikalarinda gevreyi korumaya
ve iyilestirmeye yonelik degisiklikler yapilmasi, cevreci hareketin temel amaglarindandir
(Alniagik ve Yilmaz; 2008: 361).

Diinyada bu gelismeler olurken, elbette akademik literatiir bu akima tepkisiz
kalmamistir. Cevre ile ilgili dergiler ortaya ¢ikmaya ve yayinlar bu konu iizerine odaklanmaya
baslamistir. Cevre konusu, pek ¢ok bilimin kesistigi bir yerde bulunmaktadir. Ek olarak,
pazarlama bilimi de ¢evre akimindan etkilenmis ve payma diisen zihinsel doniigimii

baslatmustir.

1.2. Pazarlama Yazininda Cevre Calismalar

Cevreci hareket, bireylerde ve toplumlarda bazi yasam tarzi degisikliklerine ihtiyag
duymaktadir. Bu degisiklikler gerceklesirken, kisilerin i¢ diinyalarinda, deger ve inang
sistemlerinde degisiklikler meydana gelmektedir. Kisaca, mikro degisimlerden (kisisel
degerler ve normlardaki degisimler), makroya doniisiimlere (yasam tarzi degisimleri ve
toplumsal doniistimler) yonelik bir hareket gerceklesmektedir.

Pazarlama alaninda bir yesil hareketten bahsetmek, ancak kisilerdeki degerlerin

doniislimiinii ve toplumlardaki yasam tarzi degisikliklerini ele alarak tam manasiyla



aciklanabilecektir. Bu nedenle, bu ii¢ ¢alisma alanina deginmek gerekmektedir. Arastirmada
gevreye duyarl tiiketim egilimi konusuna odaklanmadan Once, yasam tarzlari ve degerlerin
yesil tiikketim egilimini etkileyen temel unsurlardan olduklarimi vurgulamak gerekmektedir.

Yasam tarzi, bireyin agik davranisinda ve biligsel stilindeki gozlenebilir kaliplar olarak
tanimlanabilir. Biligsel olanlari, degerleri, tutumlari, inanglar, fikirleri ve ilgileri
kapsamaktadir. Diger tiirli ise, somut pratikleri (6rn. harcama pratikleri, iiriin/hizmet
kullanim, aile yagami, medya, politik, kiiltiirel ve orgiitsel aktiviteler) ifade etmektedir. Genel
olarak, edebiyat, miizik, sanat ve tliketici markalar1 gibi Kkiiltiirel tercihler ve pratikler
Olgiilerek gruplanmaktadir (Petev, 2013: 2).

Yasam tarzlar irk, etnik koken, din, cinsiyet ve yas tarafindan etkilenmektedir. Yasam
tarzlari, kiiltiirel o6zellikler ve egitim seviyesi gibi faktorlerin etkisiyle toplumsal smiflar
olusmaktadir.

Deger ise, bir durumun diger bir duruma tercih edilebilir oldugu zamandaki inang
olarak tanimlanmaktadir. Degerleri 6lgmek icin Rokeach Degerler Anketi ve Degerler Listesi
(LOV) gibi yaklasimlar kullanilmaktadir. Her kiiltiiriin kendi icerisindeki tiiketicileri
etkileyen temel degerleri mevcuttur. Bir italyan ile bir Amerikali birbirinden farkl1 diisiince
sistemleri ve degerlere sahip olabilmektedir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde
cevreye daha duyarli olmayr ongoren siirdiiriilebilirlik akimi yeni olusan bir deger olarak
diistiniilebilir (Solomon, 2009: 181). Bu degerler 1s1ginda giines evler, hibrit araglar, geri
doniislim mekanizmalari, hatta organik {irlin pazarlari olusmakta; degerlerin tiiketicilere ve
yasam tarzlarina nasil yon verdigi agik¢a goriilmektedir.

Buradan hareketle, bu ana ayaklar1 olusturan “yasam tarzi”, “deger” ve “yesil tiiketim”
konular iizerine bir tarama gerceklestirilmis ve bu konular hakkinda yapilmis yaymlar

birbirleri ile kesisim kiimeleri {izerinden tasnif edilmistir.

Sekil 1.1 Yesil Calismalarinda Yasam Tarzi ve Deger Kesisimi



“Web of Science” iizerinden “yasamtarzi” anahtar kelimesi i¢in ¢ikan 17.549 sonug,
“pazarlama”, “turizm”, “isletme”, “yonetim” dergilerinin secilmesi ve gerekli daraltmalarin
yapilmasi sonucu 126 adet yayina indirilmis ve 93 tanesine ulasilmustir.

“Deger” aramalarinda ulasilan 9585 makale, yine ayn1 daraltma sistemi kullanilarak
2841’e indirilmistir. Pazarlama alaninda degerler ¢ok genis bir cergevede calisildigi igin
sonugclar yesil tiiketimi merkez alarak rafine edilmis ve say1 61’e inmistir.

“Yesil” konusu ile ilgili taramadan ise, aym1 yontemle 129 makaleye ulagilmistir.
Ardindan “yesil” basghig altinda yer alan baslica anahtar kelimeler arastirilmistir. Yapilan
okumalardan yola ¢ikilarak, yesil konusu ile ilgili olan ve arastirmalarda en sik kullanilan
kavramlar asagida belirtilmistir:

1- Cevre ile Ilgili Pazarlama

2- Siirdiiriilebilirlik/Stirdiiriilebilir Tiiketim

3- Yesil Pazarlama

4- Yesil Tiiketici

5- Yesil Uriin

Bu kavramlar arastirmanin ilerleyen boliimlerinde detayli olarak agiklanacak ve
kavramlarla ilgili literatiirde bulunan ¢alismalara yer verilecektir.

Arastirmada, pazarlama alanmin 6nde gelen dergilerini baz alabilmek ve sistematik
olarak ilerleyebilmek adina asagidaki adimlar izlenmistir:

Ik olarak, genel bir gerceve cizebilmek icin, yukarida belirtildigi iizere konu ile ilgili
temel kavramlar belirlenmistir. Bunlar “cevre ile ilgili pazarlama”, “siirdiiriilebilirlik”,
“vesil pazarlama”, “yesil tiiketici”, “yesil tirtin” olarak belirlenmistir. Bu kavramlarin hangi
dergilerde ¢alisildig1 arastirilmis ve asagidaki tablolar olusturulmustur (Tablolar 1.1-1.5). Bu
tablolarin olusturulma amaci, yesil tiiketim konusunda en cok arastirilan kavramlarin,
pazarlama disinda hangi dergilerde c¢alisildigint tespit etmektir. Ek olarak bu tablolar,
pazarlama dergilerinin, yesil tiiketim literatliriinde yer alma diizeyini gostermesi agisindan
onemlidir. Tablolarda, en ¢ok calisma yapilmis ilk 10 dergiye yer verilmis, isletme ve

pazarlama ile ilgili olan dergiler isaretlenmistir.



Tablo 1.1 “Cevre ile ilgili Pazarlama” Kavramm Uzerine Calisma Bulunan Dergiler

Dergi Adi Calisma Sayis1 | 9525 adet
1. Energy Policy 384 %4.031
2. Ecological Economics 341 9%3.580
3. Environmental Resource Economics 165 %1.732
4. Journal of Business Ethics 110 %1.155
5. Journal of Environmental Economics and Management | 107 9%1.123
6. Journal of Business Research 95 %00.997
7. Journal of Cleaner Production 89 %0.934
8. Journal of Environmental Management 82 %0.861
9. Land Use Policy 79 %0.829
10. | Energy Economics 69 %0.724

Stirdiiriilebilirlik kavrami altinda konu ile ilgisi olmayan pek ¢ok yayina rastlanmstir.
Ciinkii stirdiiriilebilirlik, ¢evresel siirdiiriilebilirligi de kapsayan ¢ok genis bir kavramdir. Bu

nedenle, arama pazarlama kavrami ¢ergevesince daraltilip tablolastirilmistir (Tablo 1.2).

Tablo 1.2 “Siirdiiriilebilirlik” ve “Pazarlama” Kavramlar1 Uzerine Cahsma Bulunan Dergiler

Dergi Adi Calisma Sayis1 | 3108 adet
1. Ecological Economics 111 %3.571
2. Energy Policy 97 %3.121
3. Journal of Business Ethics 61 9%1.963
4, Journal of Cleaner Production 55 %1.770
5. Journal of Macromarketing 38 %1.223
6. Marine Policy 35 %1.126
7. Sustainability 35 %1.126
8. Journal of Sustainable Tourism 29 %0.933
9. Land Use Policy 27 %0.869
10. | Procedia Social and Behavioral Sciences 27 %0.869

Tablo 1.3 “Yesil Pazarlama” Kavramm Uzerine Cahsma Bulunan Dergiler

Dergi Adi Calisma Sayis1 | 2181 adet
1. Energy Policy 176 %8.070
2. Ecological Economics 45 %2.063
3. Journal of Cleaner Production 43 %1.972
4, Environmental Resource Economics 36 %1.651
5. Renewable Sustainable Energy Reviews 28 %1.284
6. Business Strategy and The Environment 24 %1.100
7. Journal of Business Ethics 21 %0.963
8. International Journal of Consumer Studies 20 %0.917
9. Journal of Environmental Economics and Management | 20 %0.917
10. Landscape And Urban Planning 20 %0.917
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Tablo 1.4 “Yesil Tiiketici” Kavramm Uzerine Cahsma Bulunan Dergiler

Dergi Adi Calisma Sayis1 | 1160 adet
1. Energy Policy 82 %7.069
2. International Journal of Consumer Studies 39 %3.362
3. Ecological Economics 30 %2.586
4, Journal of Cleaner Production 26 %2.241
5. Journal of Advertising 22 %1.897
6. Business Strategy and the Environment 21 %1.810
7. Environmental Resource Economics 20 %1.724
8. Journal of Business Research 20 %1.724
9. International Journal of Hospitality Management 18 %1.552
10. |Journal of Business Ethics 15 %1.293

Tablo 1.5 “Yesil Uriin” Kavrami Uzerine Calisma Bulunan Dergiler

Dergi Ad1 Calisma Sayisi 1541 adet
1. Journal of Cleaner Production 57 %3.699
2. Ecological Economics 49 %3.180
3. Energy Policy 42 %2.726
4, Environmental Resource Economics 30 %1.947
5. Business Strategy and the Environment 28 %1.817
6. International Journal of Consumer Studies 23 %1.493
7. International Journal of Production Economics 19 %1.233
8. Journal of Business Ethics 19 %1.233
9. International Journal of Production Research 17 %1.103
10. |Journal of Business Research 17 %1.103

Arastirmanin merkezi olan yesil tiiketim, kendisine c¢evre, siirdiiriilebilirlik, geri
doniisiim, sehir bolge planlama, ¢evre ¢alismalari, kamu yonetimi, uluslararast dis politika,
niikleer enerji, siirdiiriilebilir enerji, pazarlama, reklam, kiiltiir ¢alismalari, sosyoloji, medya
teorileri, davranis bilimi, yonetim, antropoloji gibi genis bir tabanda ¢alisma alan1 bulmustur.
Bu genis alani sinirlandirmak adina, konu ile ilgili ¢aligmalar, yukaridaki genel taramadan
sonra, pazarlama biliminin sinirlari igerisinde arastirilmaya ¢alisilmistir. Tablolardan (1.1-1.5)
anlagilacagi gibi, ana yesil tartismalar1 pazarlama dergilerinde yapilmamaktadir. Pazarlama
dergileri, genel yesil literatiiriine orta siralarda dahil olmustur. Bu baglamda, yesil tiiketim
caligmalarinin yapildig1 yazinsal ortamlarda, pazarlama dergileri disinda baska birgok
akademik dergiye rastlamak miimkiindiir.

Tiim bu nedenlerle, literatiir taramasi alanda oncii pazarlama dergilerine odaklanacak
sekilde daraltilmistir. Bu dergileri belirlerken Google Akademik (Scholar) arama motorundan
yararlanilmistir. Google Akademik Olgiitleri arasindan, pazarlama ile ilgili dergilerin h-5

endeksine gore siralanmig listesine ulasilmistir. Tablo 1.6’da isaretlenmis dergilere “Web of



Science”

iizerinden ulagilamamis ve tarama

gerceklestirilmistir. Bu liste su sekildedir:

Tablo 1.6 Endeks Siralamasina Gore Pazarlama Dergileri

geriye kalan

11

18 dergi fizerinden

Dergi Adi h5-endeksi* h5-ortanca degeri
1 Journal of Marketing 65 111
2 Journal of Business Research 62 84
3 Journal of Consumer Research 51 68
4 Journal of Marketing Research 50 76
5. Industrial Marketing Management 47 69
6 Journal of the Academy of Marketing Science 45 65
7 Journal of Product Innovation Management 43 61
8 Marketing Science 42 65
9 European Journal of Marketing 36 50
10. Journal of Retailing 34 59
11. Journal of Service Research 32 57
12. Journal of Interactive Marketing 32 56
13. Journal of Brand Management 30 42
14. Journal of Retailing and Consumer Services 30 40
15. The Services Industries Journal 30 39
16. Psychology & Marketing 29 41
17. Journal of Services Marketing 28 44
18. Journal of Consumer Psychology 28 38
19. International Journal of Research in Marketing 27 40
20. Journal of International Marketing 26 36

Kaynak: http://scholar.google.com.tr/citations?view _op=top_venues&hl=tr&vg=bus_marketing, erisim tarihi

10.12.2014.

* Hirsch (2005) adli fizik¢inin ortaya koydugu h-endeksi bilimi degerlendirirken, tiim yayimlardan kagmin belli

bir degerin tizerinde atif aldigi ile ilgilenmektedir. H-endeksi hesaplanirken bilinmesi gereken iki degisken yayin

say1st ve bu yaynlara yapilan atif sayisidir. H-5 endeksi ise, son 5 yillik veriyi gostermektedir.

Yesil tiiketim ile ilgili, yayinlarda bahsedilen baz1 kavramlar su sekilde siralanabilir:

’

“cevreye/ekolojiye karsi sorumlu tiiketim”, ‘“sosyal sorumlu tiiketim”, “etik tiiketim”,

“cevreye yonelik biling”, “cevreye yonelik endige”, “cevre yonelimli davranis”, “baskalarin


http://scholar.google.com.tr/citations?view_op=top_venues&hl=tr&vq=bus_marketing
http://scholar.google.com.tr/citations?view_op=top_venues&hl=tr&vq=bus_marketing
http://scholar.google.com.tr/citations?view_op=top_venues&hl=tr&vq=bus_marketing
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=xa9yd-YbLZQJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=r_ClXCa7Zg8J.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=CnalIIOA25oJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=ntRHi0dndn4J.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=9vvDqi_0I4MJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=yK9zSVTllKoJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=EUHjn3luJQoJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=DPfUE4si_zYJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=D3WKQ1co960J.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=JzzPoxwzR2UJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=rPBfxhnQPGsJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=zz7ISvNpDCQJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=5SpkpXiUgyMJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=m0upJksjmnEJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=Z4tZmEDAz0cJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=KyE6QZ4Z59oJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=f_hjcLhfElMJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=H83_mdlG7lAJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=7IuVY7WjGIgJ.2014
http://scholar.google.com.tr/citations?hl=tr&vq=bus_marketing&view_op=list_hcore&venue=nkHWs8opd7YJ.2014
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diigtinme degeri”, “sorumlu tiiketim”, “goniillii sadelik”, “ekolojik/cevre ile ilgili endise”,
“ekolojik bilince sahip davranig”, “cevreye yonelik siirdiiriilebilirlik”. Yesil tiikketim
calismalarinda yararlanilan teoriler ise: “sosyal bilis teorisi”, ‘“baskin/dominant sosyal

’ > ’

paradigma”, “nedenli eylem teorisi”, “planli davranmis teorisi”, “paydas teorisi”, “temelli
teori”, “sosyal rol teorisi”, “kaynak temelli goriis” gibi teorilerdir. Calismalar sosyoloji ve
sosyal psikoloji teorilerinden beslenmistir. Buradan hareketle, tiiketicilerdeki yesil tiiketim
bilincinin toplumsal ve sosyolojik temelleri oldugunu soyleyebiliriz. Elbette tiiketicilerin
demografik ve psikolojik 6zellikleri de yesil tikketim egilimlerinde etkili olmaktadir.
Arastirmada, daha detayli bir degerlendirme saglamak igin, konu ile ilgili taranacak
kavramlar arasina yeni kavramlar eklenmistir. Yesil tiiketim, siirdiirlebilirlik, ¢evre ile ilgili
pazarlama, yesil pazarlama, geri doniigiim, yesil tiiketici, yesil enerji, yesil tiriin vb. kavramlar

bu dergiler igerisinde anahtar kelime olarak taranmig ve Tablo 1.7 olusturulmustur.



Tablo 1.7 Dergilere Gore Kavramlar ve Yayin Sayilari

Yesil Cevresel Yesil Geri ) Yesil Tiiketici + Yesil Tiiketici +

Derqgiler Tiketim  Siirdiiriilebilirlik ~ Pazarlama  Pazarlama  Doniigiim  Yesil Tiiketici Yesil Enerji Yesil Uriin -~ Yasamtarzi Deger Toplam
IM 1 6 36 7 4 6 0 4 0 1 65
JBR 8 22 95 14 8 20 3 17 2 12 201
JCR 3 2 5 1 3 4 2 2 0 0 22
JMR 0 2 10 4 1 0 0 0 0 0 17
IMM 2 20 58 14 3 6 0 12 0 1 116
JAMS 4 12 24 5 0 5 1 3 0 3 57
JPIM 1 8 47 6 0 1 0 5 0 1 69
MS 0 2 5 0 0 0 0 1 0 0 8
EJM 3 9 36 6 0 4 1 5 0 4 68
JR 1 1 5 2 0 1 0 1 0 0 11
JSR 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 3
JInM 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 3
SIN 0 10 17 3 1 1 0 0 0 0 32

€T



Tablo 1.7 Dergilere Gore Kavramlar ve Yayin Sayilar1 (Devami)

Yesil Cevresel Yesil Geri ) Yesil Tiiketici + Yesil Tiiketici +
Dergiler Tiiketim Siirdiiriilebilirlik ~ Pazarlama Pazarlama Doniigiim  Yesil Tiiketici Yesil Enerji  Yesil Urlin ~ Yasamtarz Deger Toplam
PM 6 7 11 1 6 11 1 9 0 4 56
JSM 0 0 2 1 0 1 0 0 0 1 5
JCP 2 2 3 1 2 3 0 2 0 1 16
IJRM 1 2 10 2 0 1 0 2 1 1 20
JIM 0 1 25 2 1 1 0 1 0 0 31
Toplam 32 109 392 69 29 65 8 64 3 29 800

14’
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Tablo 1.6 ve Tablo 1.7°den yararlanarak dergiler, galisilan toplam yayin sayilarina
gore siralanmistir. “Gegmisten giiniimiize toplam 50 °den fazla yayin yapilmis dergiler ve en
fazla ¢alisilan 5 kavram” olarak arastirmanin alani daraltilmistir. Béylece 800 adet yayin, 589
yaymna indirgenmistir. Tablo 1.7°de goriilebilecegi gibi yayinlar en fazla 7 dergide
kiimelenmisglerdir. Bu dergiler: Journal of Business Research (201), Industrial Marketing
Management (116), Journal of Product Innovation Management (69), European Journal of
Marketing (68), Journal of Marketing (65), Journal of The Academy of Marketing Science
(57), Psychology & Marketing (56) olarak tespit edilmistir. Ardindan bu 589 makale
arasindan arastirmanin konusu ile dogrudan ilgili olmayanlar elenmistir. Geriye 316 adet
makale kalmistir (Tablo 1.8).

Tablo 1.8 Konu ile Dogrudan llgili Yayimlarin Dagilim

Cevresel Yesil Yesil Yesil

Dergiler Pazarlama | Siirdiiriilebilirlik | Pazarlama Tiiketici Uriin Toplam
JM. 12 7 5 5 5 34
J.B.R. 18 36 16 19 17 106
I.M.M. 8 21 14 5 10 58
JAM.S. 7 11 6 5 3 32
J.P.I.M. 2 8 4 1 3 18
E.J.M. 9 11 5 3 4 32

P.M. 9 8 1 10 8 36
Toplam 65 102 51 48 50 316

Bu 316 adet yayindan, tarama sirasinda farkli kavramlarda yeniden bulunan ve ¢ift
olarak kaydedilen yaymnlar elenince geriye 187 adet yayin kalmistir. Bu yayinlarin zaman
icerisindeki dagilimlar1 Tablo 1.9°daki gibidir. Gortildiigii gibi yayinlar gegmisten giiniimiize
artan ivme ile ¢alistlmistir. Son 7 yilda, ondan 6nceki 30 yilda yayimlanan toplam ¢aligma
sayisindan ¢ok daha fazla makale bulunmaktadir. Tablo 1.9’dan hareketle, yesil duyarh
tilketime dayanan konular, 90’11 yillarda pazarlama biliminin ilgi alanlar1 arasina girmistir ve
bu ilgi artarak devam etmistir. Bu sonuglar, zaman igerisinde, c¢evre yanlis1 diisiince

sisteminin ne kadar hizli bir bi¢imde yayildigin1 géstermektedir.
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Tablo 1.9 Yillara Gore Yayin Sayilari

Zaman Dilimi
Dergiler 1980-1989 | 1990-1999 | 2000-2009 | 2010-2016 Makale Sayist
Journal of Marketing 1 8 0 10 17
Journal of Business Research 0 3 12 52 44
Industrial Marketing Manag. 0 0 3 26 22
Journal of the Acad. of Mar.S. | 0 1 2 14 16
Journal of Product Innov. Man. | 0 1 0 10 9
European Journal of Marketing | 0 0 6 15 19
Psychology & Marketing 0 2 10 11 23
Toplam Makale Sayis1 1 15 33 138 187

Son olarak, se¢ilen 7 adet pazarlama dergisinde bulunan toplam 187 makale arasindan,
atif sayisi en yiiksek olan ¢aligmalar (minimum 30 atif) tek tek incelenmistir. Bu 6nde gelen
calismalar, kullanilan teori, yayinin odak noktasi (isletme veya tiiketici), 6rneklem, yontem ve
kullanilan kavramlar agisindan detayli olarak tasnif edilmistir. Bu gruplama Tablo 1.10’da
gosterilmistir.

Tablodan hareketle, 6nde gelen pazarlama dergilerindeki yesil calismalarinda, nicel
calismalarin ¢cogunlukta oldugunu ve ¢aligmalarda odak noktasi olarak en ¢ok tiiketicilerin
ardindan isletmelerin ¢alisildigin1 sdyleyebiliriz. Bu bulgulara paralel olarak, Kilbourne ve
Beckmann (1998: 513), pazarlama alanindaki 6nemli 12 dergiyi incelemis ve yesil konusunda
en fazla gevresel problemler, yesil tutum ve yesil tiiketicilerin 6zelliklerini tanimlama {izerine
caligmalar yapildigini tespit etmislerdir.

Daha oOnce belirtildigi {lizere, degerler ve yasam tarzlari donilistimleri ve bu
degiskenlerin yesil satin almaya etkileri sik calisilan konular arasinda yer almaktadir. Ek
olarak, siirdiirtilebilirlik, sosyal sorumluluk, kurumsal performans, etik tiikketim gibi kavramlar
caligmalarda siklikla yer almaktadir. Buradan hareketle, bu kavramlarin ¢evre ve yesil akim
ile ilgili bagin1 vurgulamak adina, ayrica agiklanmalart uygun olacaktir.

Calismalarda one c¢ikan bir diger kavram ise, cevre ile ilgili endise kavramidir.
Arastirmanin merkezinde yer alan ¢evre ile ilgili endise kavram ilerleyen boliimlerde detayl

olarak agiklanacaktir.



Tablo 1.10 Secilen Pazarlama Dergilerindeki Baslica Calismalar

iflrfgll Yazar/Yil  Teori/Model Odak Yontem Orneklem Kavramlar/Sonu¢
Drumwright . 10isletme ile 35 satin 4 sosyal sorumlu satin alma
JM 206 g Temelli Teori Isletme Nitel alma siireci hakkinda ysyal So
1994 . . N cesidi iizerine vurgu yapilmistir.
derinlemesine miilakat.
Menon ve T . - . Cevre girisimli pazarlamaya
JM196 Menon, ~ CKonomi-politik gergevesi ve Paydas disiincesi istetme Gl yonelik 3 cesit strateji
Cevre ekonomisi tlizerine model gelistirilmistir. Degerlendirme SR
1997 gelistirilmistir.
Cevreselcilik
Sosyal ve kisisel normlar, ekonomik yapisal etkiler. Kisisel maliyet ve fayda,
Osterhus, , - . e . . oy e s Kigisel ve §osya! norm,
JM 92 1997 Schwartz’in Baskalarini Diisiinme Davranis1 Modeli Tiiketici Nicel 798 Amerikali Tiiketici Sorumlulugun nitelikleri,
(2977) Sonuglarin farkindaligi,
Cevreye karst durusunda
kaynaga giiven.
Etiklik — iiriin tercihi Calisma 1: 39 dgrenci Etik Ozellikler
Luchsvd.,  Etiklik- anlays, nezaket o _ _ Caligma 2: 143 katihme1 ~ 1-Sosyal konular
JM 57 P o Tiiketici ~ Nitel-Nicel Calisma 3: 68 katilimci 2-Cevresel konular
2010 Siirdiiriilebilirlik sorumlulugu NS .
Calisma 4: 281 6grenci Kurumsal sosyal sorumluluk
Calisma 5: 51 katilimci Siirdiiriilebilirlik
Uriin: Yeni iiriin gelistirme (ayristirilabilir) Fonksiyonel/Duygusal/Sosyal
Fiyat: Cevredostu olma derecesine gore fiyatlandirma sorumluluk
IM 33 Kotler, Dagitim: Yerel iiretim Isletme-  Genel . Agizdan agiza iletigim
2011 Tutundurma: Basili medyadan online medyaya. Tiiketici  Degerlendirme “Az ¢oktur” yasam tarzi ve
Talep azaltmaya yonelik pazarlama LOHAS (Siirdiiriilebilir yagam
Sosyal pazarlama — Fikir, davranig pazarlamasi. tarzi)
Ekolojik Bilince Sahip Tiiketici
Sosyal Rol Teorisi Davranigi (ECCB)
JBR Roberts, oy e . oy e Algilanan Tiiketici Etkililigi
162 1996 ECCB: Demografikler + Algilanan Tiketici Etkililigi+ Tiketici  Nicel 582 Tiiketici Cevresel Endise
Liberalizm + Cevresel Endise Demografik ve Liberalizm
Tutum-Davranis Boslugu
Sosyal Pazarlama Karmasi Tiiketim Karsitha
Peattie ve  1-Uriin yerine teklifler, s SIS
JBR 68 . Mas . o . ...  Genel . Sakin bir yasam tarzi
Peattie, 2-Dagitim yerine erisilirlik, Tiiketici Deserlendirme benimseme (downshifting)
2009 3-Fiyat yerine katilim maliyeti & g

4-Tutundurma yerine sosyal iletisim

LT



Dergi/

Atif Yazar/Yil  Teori/Model Odak Yontem Orneklem Kavramlar/Sonug
1-Baskin Sosyal Paradigma: Toplam 742: 89 Ingiliz, ,
Politik/teknolojik/ckonomik bélimleme 146 Avusturyals, 107 DSP?ye inang arttikga evreye
il ) endige diizeyleri azalmaktadir.
JBR 50 Kilbourne 2—Cev_r_e sel Tutumlar: Tiiketici  Nicel Hollandali, 129 Cevreye endise arttikca ¢evresel
vd., 2002 Ekolojik problemler/endise/ ekolojik kosullar Danimarkali, 102 B N A
oy e stirecler i¢in degisim istegi
3-Degisme istegi: Avusturalyali, 57 artmaktadir
Tiiketimi sinirlama/miibadele/sosyal degisim Ispanyol, 112 Amerikali. '
Kurumsal sosyal sorumluluk performansi Sosyal bilince sahip tiiketici
Webb vd.,  Tiiketici geri doniisiim davranist oy e . . . Sosyal sorumlu tiiketici
JBR 36 2008 Geleneksel satin alma Tiiketici  Nicel 590 ogrenci Kurumsal sosyal sorumluluk
Cevresel etki ile satin alma ve Sosyal cazibe Toplumsal pazalama
Talep fazlasi/geridoniisiim/yeniden {iretim=> igsel
pazarlama/siirdiiriilebilirlik/digsal pazarlama=> yesil Cevresel stirdiiriilebilirlik
IMM Sharma Eulfetllclle.r/ye.sllnuru'nler/yenllder'l. 1{re1t11m1$ . Cerceve Slpa}r1§"u.z.e1'r.1ne yapilan tiriinler
39 vd.. 2010 tirlinler/siparis tizerine yapilan tirtinler Isletme gelistirme - Gerl‘ donugum
! 3 Temel Strateji Yeniden lretim
1-Uriinlere yonelik agir1 talebi azaltma, 2-Karsit arzi
azaltma, 3-I¢sel pazarlama
Miisteri Tabanli Kurumsal itibar Boyutlari Miisterilerde Kurumsal Itibarin
Walsh ve 1—M}1§terl yonelimlilik Olgek SOl’lL.l.Qlal"l. .
JAMS 2-lyi igveren . . 1-Miisteri tatmini
Beatty, . e Miisteri gelistirme 504 ve 698 katilimc1
69 3-Giivenilir ve finansal olarak gii¢lii isletme . . 2-Sadakat
2007 o . o Nitel ve nicel N
4-Uriin ve hizmet kalitesi 3-Giiven
5-Sosyal ve gevresel sorumluluk 4-Agizdan agiza iletigim
Baker ve Kaynak Temelli Yaklagim EM-Cevre girisimci pazarlama
JAMS . Firsat olarak ¢evre/Baglilikolarak ¢evre/Diiriistlik . . 243 {ist diizey pazarlama gy p
Sinkula, - AP N e Isletme Nicel N
48 olarak ¢evre=>Cevre girisimci pazarlama=>Yeni iiriin yoneticisi
2005 . _ ..
basgarisi/Pazar turbiilansi=> Pazar payinda degisim
Dikkatli Tiiketim (MC):Kendine/topluma/dogaya 6zen Miisteri Merkezli
JAMS  Sheth vd gosterme Cergeve Stirdiiriilebilirlik (CCS)
34 2011 " Dikkatli Davranig (MB): Asir/Tekrarli/Hirsh Tiiketim  Tiketici  gelistirme - Asirt x Olgiilii Tiiketim
ve Paydas Yaklasimi Dikkatli x Dikkatsiz Diislince
Ekonomik/Cevresel/Sosyal Siirdiirlebilirlik boyutlar1 Sistemi
Yesil pazarlgrpa stratejisi ve Cevresel strateji 311 makale - 105 dergi 3 Ana kategori
Paydas Teorisi 3P ; Cergeve Anahtar keimeler => Yesil performans
JAMS  Croninvd., Strateji=>(I¢sel fonksiyonlar)Pazarlama/Insan isletme eliqtirme Siirdiiriilebilirlik/vesil/ Yesil Etrate'i
33 2011 Kaynaklari/Operasyon Yonetimi => (digsal paydaslar) ¥ gelis yes 4 J

Devlet ve diger kuruluglar/ Rakipler/ Yatirimeilar/
Talep Zinciri Partnerleri/ Tiketiciler/ Toplum

gevresel

Yesil tiiketici

8T



Dergi/

Atif Yazar/Yil  Teori/Model Odak Yontem Orneklem Kavramlar/Sonug
Cevresel Davranis Kategorileri Cevresel koruma + (iligki)
Tanner ve  Kisisel Faktorler (Tutum, Kisisel Norm, Bilgi, ) Adil ticaret +
PM 69  Wolfing Algilanan Davranis Engeli) Tiiketici ~ Nicel 547 Isvigreli Yetiskin Yerel tirtinler + ve Bilgi +
Kast, 2003  Baglamsal Faktorler (sosyo-ekonomik ozellikler, Algilanan zaman engeli -
yasam sartlar1) Stipermarket aligveris siklig1 -
Nedenli Eylem Teorisi (Fishbein, Ajzen- 1975) E.I.l d.l.se..vf: daha fazla 6demeye
) - .. .. . gontillilik +
Yenilenebilir enerjiye ekstra iicret 6deme tutumu. o ..
. 1 . . Bilgi ve daha fazla 6demeye
Bang vd., 1-Cevreye yonelik endise e . 347 elektrik faturasi e 1t
PM 64 . o . S Tiiketici  Nicel . gontllilik +
2000 2-Yenilenebilir enerji hakkindaki bilgi 6deyicisi : .
. . " . Inanglar ve daha fazla 6demeye
3-Yenilenebilir enerji kullanimi sonuglarina dair ot
inanclar gonillilik +
) Endise X bilgi (iliskisiz)
Cin Kiiltiirel Degerleri ve ¢evremerkezli Yonelim Insanoglu-doga yénelimi ve
Chan Kollektivizm-Toplumsalecilik tutum +
PM 63 2001’ Cevre Dostu Davranigin Psikolojik Bilesenleri Tiiketici  Nicel 549 tiiketici Toplumsalcilik ve tutum +
Ekolojik Bilgi ve Ekolojik Etki Ekolojik Bilgi +
Yesil satin almaya yonelik tutum Ekolojik Etki++
Zenginlik kaynaklarindan bagimsiz kaynaklara
Yiiksek gelir kazanma kapasitesi Goniilli sadelik yasam tarzi
Egtim diizeyi yliksek Cevresel Aktivistler
Craig- Minimal tiiketim s . 53 miilakat Sakin yasayanlar
PM 46 Lees, 2002 Insan odakli Tiiketici  Nitel (Downshifters)
Topluluk yonelimli Giiglii Basitlestiriciler
Uyum odakli, kisisel mutluluk ve gelisim Basit Yasama Hareketi
Cevresel veye spiritiiel odakli
Stirdiiriilebilir Tiiketim Sosyal-psikoloji literatiirii
PM 43 McDonald  Goniillii sadelestiricilerin degerleri: materyal sadelik, Tiiketici Genel _ Goniillii sadelestiriciler
vd., 2006 insan 0Olgegi, kendi-karar verme, ekolojik farkindalik, Degerlendirme Goniilli sadelestirmeyenler
kisisel gelisim. Baslangig diizey sadelestirenler
Siirdiiriilebilir kurumsal
. performansin énemine dair
Paydas Cergevesi :
. 3 . inanglar (sosyal ve ¢evresel)
Deger - Inang (ekonomik/cevresel/sosyal) - Davranig . i e 1
Collins Sosyal Degerler: Uyum/ gelenek/ evrensellik/ . degerlerle iliskilidir.
PM 34 o Tiiketici  Nicel 198 tiiketici Tiiketicilerin ¢evreye karsi
vd., 2007 yardimseverlik

Bireysel Degerler: Giig/ basar1/ hedonizm/ diirtii/
kendi-yonelimlilik/ giivenlik.

sorumlu satin alma davranislari,
gevresel siirdiiriilebilir kurumsal
performansin 6nemine dair
inaglartyla iligkilidir.

67
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1.3.  Cevre ve Siirdiiriilebilirlik

Isletmeleri etkileyen makro ¢evre faktdrlerinden biri olan dogal ¢evre, dogal
kaynaklar1 iceren etmenlerle ilgilidir. Pazarlamacilar, dogal c¢evre trendlerini takip
etmelidirler. Dogal ¢evre trendlerinden ilki, ham maddelerdeki kitlik diisiincesidir. Ardindan,
artan kirlilik fikri gelmektedir. Ugiincii trend, dogal kaynak yonetimine artan devlet
miidahalesidir. Tiim bu c¢evre ile ilgili endiseler, yesil hareket olarak ifade edilen akimi
dogurmustur (Kotler ve Armstrong, 2010: 105).

Cevrecilik akimi Amerika Birlesik Devletleri’nde, endiseli gruplar ve tiiketiciler
tarafindan 1960’lar ve 1970’lerde meydana gelen birinci dalga; devlet tarafindan
gerceklestirilen ve 1970’ler ve 1980’°lerde ortaya ¢ikan ikinci dalga; son olarak sirketlerin de
cevreye karsi daha sorumluluk sahibi davranmayi kabul etmeleriyle birlikte gelen giiclii
tiglincii dalga seklinde kendini gostermistir (Kotler ve Armstrong, 2010: 621).

Cevrecilik, endiseli vatandaslar, isletmeler ve devlet kurumlarinin, insanlarin mevcut
yasadiklar1 ve gelecekte yasayacaklart g¢evreyi koruma ve gelistirme hareketi olarak
tanimlanabilir. Cevreciler, pazarlama ve tiiketime karsi degildirler. Sadece, pazarlama
sisteminin amaglarinin tiikketimi ve tiiketici tatminini maksimize etmek olmadigini, yasam
kalitesini iyilestirmek oldugunu diistinmektedirler. Yasam Kkalitesi, tiikketim mallarindaki
nitelik ve niceligin yaninda ¢evrenin niteligi ve kalitesiyle de ilgilidir (Kotler ve Armstrong,
2010: 620).

Cevrecilik, isletmelere uluslararasi ticarette pozitif etki saglamaktadir. Ciinkii, Bati
Avrupa, Kuzey Amerika gibi bolgelerdeki iilkeler siki ¢evre standartlar1 getirmektedirler.
Danimarka, Almanya, Japonya ve Amerika gibi iilkeler ¢evresel politikalar konusunda ileri
seviyede olmasina ragmen, Cin, Hindistan, Brezilya ve Rusya gibi iilkeler bu politikalar
gelistirme konusunda geriden gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 623).

Tiim bu gelismelerden hareketle, gezegenin siiresiz olarak destekleyebilecegi bir
diinya ekonomisi yaratma ¢abasi olarak tanimlanan ¢evresel siirdiiriilebilirlik kavrami ortaya
cikmistir. Sirketler bu cercevede, karliliklarini gelistirirken, gezegeni korumaya yardimci
olmaktadirlar. Cevresel siirdiiriilebilirlik, gerceklestirmesi zor ama kritik dneme sahip bir
stirectir.

Stirdiiriilebilirlik, genel olarak bir sistemin kendi kendini silirdiirmesi, kendi
devamliligin1 saglayabilmesi olarak diisiiniilebilir. Ancak aragtirmanin cercevesi geregi
stirdiiriilebilirlik, ¢cevre konusu ilgili olan siirdiiriilebilirlik kapsaminda degerlendirilmistir.

Cevresel kaynaklar1 akilc1 kontrol ederek ve minimum zarar vererek, ekolojik sistemin,
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tiretim-tiiketim  siireclerine ragmen kendi kendini devam ettirmesini saglamak amaci
tasimaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlik ancak siirdiiriilebilir kalkinma ile hedefine
ulasabilecektir.

1987'de yayimlanan “Ortak Gelecegimiz” adli raporda (WCED 1987), “siirdiiriilebilir
kalkinma” kavrami gelistirilmis, “her ne suretle olursa olsun ekonomik biiyiime” diisiincesini
doniistime ugratmistir. Bu yeni siirdiiriilebilir kalkinma yaklasimi, siyasi kurumlar, kanuni
stirecler ve kisilerin yasam tarzlarinda radikal degisimleri gerektirmektedir. Ortak gelecegimiz
raporunda siirdiiriilebilirligin  boyutlarima dikkat ¢ekilmektedir. Bu baglamda, gelisme
kavrami sadece ekonomik biiylimeyi degil sosyal ve kiiltiirel gelismeyi de kapsamalidir. Ek
olarak, yoksulluk ile miicadele edilmelidir. Ayrica, kaynaklar korunmali ve iyilestirilmelidir.
En onemlisi, ekonomiyle g¢evre, karar mekanizmalarinda birlikte diisiintilmelidir. Ciinkii,
cevresel yok olma, ancak ekonomik, ticari, zirai ve enerji ile ilgili boyutlar1 ¢cevre duyarlilig
baglaminda ele alarak engellenebilecektir (Ayvaz ve Tekalan; 1992: 3).

Stirdiiriilebilirlik ¢evre agisindan diislintildiigiinde, kaynaklarimizi etkin kullanmay1
hedeflemektedir. Asir1 tliketimin Oniline gegmeyi ve tiiketimin yarattigt olumsuz etkileri
minimuma indirmeyi amaglamaktadir.

Stirdiiriilebilirlik, ¢evreci hedeflerin ekonomik refahla ortak noktada bulusabilecegini
savunmaktadir. Dogru olan1 yapmak konusunda sistemli bir yaklasim olmakla birlikte, dogru
olani yapmakla ekonomik basarinin uzlasabilecegi goriistidiir.

Siirdiiriilebilirlik kavrami, gelecek nesillere simdi sahip olunan kaynaklardan daha
fazlasi ya da en azindan ayni kaynaklari birakma ihtimali iizerine odaklanmaktadir.
Giiniimiizde tiiketimimizi maksimumda tutmak ve gelecek nesillere daha az kaynak aktarmak
bilingsizce bir davranig olarak diisliniilmektedir. Baz1 kiiresel isletmeler bu gergekleri fark
ederek, bu konuda c¢aligmalar yapmislardir: Unilever, General Electric, DuPont, Wal-Mart bu
isletmelerden bazilaridir (Kotler, 2011: 133). Bu isletmelerin sayilar1 giin gectikge
artmaktadir.

Cevresel stirdiiriilebilirlik, gelecek odakli bir siire¢ olmalidir. Ek olarak, isletmelerin
sadece igsel siireglerini diizenleme faaliyetleri olarak goriilmemeli; iiretilen iirlinlerin ve
ciktilarin digsal etkileri de ¢evre korumaya en uygun sekilde diizenlenmelidir. Bu baglamda,
gelecek i¢in simdiden stratejiler belirlemek ve girisimlerde bulunmak gerekmektedir. Sekil
1.2°de c¢evresel siirdiiriilebilirlik yaklasiminin, odaklanilan zaman ve isletme siiregleri

baglaminda bulundugu konum gosterilmektedir.
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Giinimiiz: Yesil Gelecek: Yesilin Otesinde
Kirliligi Onleme Yeni Temiz Teknoloji
Igsel | Atiklar olusmadan énce azaltmak veya Yeni gevresel kabiliyetler ve beceriler
elimine etmek gelistirmek
Uriin Yonetimi Siirdiiriilebilirlik Vizyonu
Digsal | Tiim iirlin hayat egrisinde ¢evresel etkiyi Gelecekteki siirdiiriilebilirlik icin stratejik bir
minimuma indirmek cerceve olusturmak

Sekil 1.2 Cevresel Siirdiiriilebilirlik Porfoyii
Kaynak: Hart, 2005: 73.

Elbette siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin amacina ulasabilmesi i¢in, sadece isletmelerin ve
pazarlamacilarin degil, tiiketicilerin de sorumlu davranislarina ihtiyag¢ duyulmaktadir.
Cevresel siirdiiriilebilirlik, sadece ¢evre dostu olmak demek degildir, uzun donemde bu
sorumlulugu tasimak manasma gelmektedir. Once insanlar1 ve gezegeni ardindan karlihig

diisiinmeyi gerektirmektedir.

1.4.  Cevre ve Sosyal Sorumluluk

Cevre ile ilgili yiikselen trende nasil adapte olacaklarmi diisiinen isletmeler, sosyal
sorumluluk kavrami altinda birlesmislerdir. Sosyal sorumluluk, 1970’lerden beri, tiikketiciler
icin bir satin alma kriteri olarak goriilmektedir. 90’lardaki c¢evresel hareket, sosyal
sorumlulukla iliskili tiiketici davranisi konusunu giindeme tagimistir (Drumwright, 1994: 1).
Boylelikle ¢evresel duyarlilik meselesi, onemli akademik dergilerdeki 6zel sayilarda kendine
yer bulmaya baglamistir (6rn: Journal of Public Policy & Marketing, Sonbahar 1991).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin markalar1 fonksiyonel ve duygusal temellere dayanarak
sectigini  diisiinmektedirler. Bu boyutlara bir ftgiincii boyut olan sosyal sorumluluk
eklenmistir. Artik tiiketiciler, sorumluluk kavrami ile negatif iliskilendirdikleri markalari
boykot etmekte, sosyal medyada afise etmekte, bloglarda yazmakta, e-posta yolu ile
birbirlerine haber vermekte ve kars1 kampanyalar diizenlemektedirler. Agizdan agza iletisim,
son yillarmn hizla yiikselen bir gii¢ haline gelmistir (Kotler, 2011: 133).

Giintimiizde sosyal sorumluluk sahibi olma, bireyler ve kurumlar igin gerekli bir
ozellik haline gelmistir. Sosyal sorumluluk sahibi bir birey, sosyal sorumluluk sahibi
kurumlarmn {triinlerine meyilli olacaktir. Aksi durumda, bu kurumlar1 protesto edecek ve
tirtinlerini tercih etmeyecektir. Ek olarak, isletmeleri sorumlu davranmaya tesvik edecektir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, yasal davranis, etik davranis ve sosyal sorumlu davranis olarak

ic ayakl1 degerlendirilebilir (Kotler ve Keller, 2009: 678).
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Buradan hareketle, kurumsal sosyal sorumluluk tiiketici ve toplum yararina gore is
yapma olarak ifade edilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum itibar1 ve saygmligii saglayan araglardan biri
olarak goriilmektedir. Ayrica bu yonde basarili caligmalar (isletmelerin temel faaliyet alanlari
ile ilgili olmasa dahi), tiiketicilerin o isletmelerin diger iriinlerine yonelik algilarini ve
degerlendirmelerini de pozitif etkilemektedir. Kisaca tiiketiciler, herhangi bir alanda sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunmus isletmelerin iirinlerinin daha yiiksek performansa sahip
olduklarini1 diistinmektedirler (Chernev ve Blair, 2015: 1412).

Sosyal sorumluluk ve finansal performans iliskisi iizerine yapilan ¢aligsmalarda ise pek
cok farkli sonug tespit edilmistir. Buna gore, kisa donemli ve uzun donemli olarak sosyal
sorumluluk ve finansal performans arasinda negatif iliski de pozitif iliski de bulunmustur.
Hatta aralarinda iliski bulunamayan calismalar da literatiirde mevcuttur. Kisaca, bu oldukca
karmasik ve ¢ok yonlii bir iliskidir (Cronin vd., 2011: 162). Ancak, sosyal sorumluluk sahibi
davranan bir isletmenin, kurumsal performansinin uzun vadede pozitif yonde etkilenecegine
dair bir kant mevcuttur.

Glinlimiize kadar olan arastirmalarda, pek c¢ok farkli sosyal sorumluluk o&lgegi
kullanilmigtir. Bunlar genellikle meseleyi tek bir agidan degerlendiren Glgeklerdir. Konu ile
ilgili en ¢ok kullanilan 6lgek Roberts (1993: 140)’in 40 maddeli 6lgegidir. Toplumsal ve
ekolojik endise baslikli iki boyuttan olusmaktadir. ilerleyen c¢aligmalarda bu &lgek 18
maddeye indirgenmistir (Webb vd., 2008: 92).

Kurumlarin oldugu kadar, kisilerin sosyal sorumluluk diizeyleri de yesil tiiketim
konusunda etkilidir. Sosyal sorumluluk diizeyi yiiksek olan bireyler, sosyal meseleler ve
toplum yarar ile ilgili daha yiiksek duyarlilifa sahip olacagindan, 6rnegin ekolojik dengeyi
koruyan bir pakete sahip olan iriinii satin alma ihtimallerinin daha yiiksek olmasi
beklenmektedir (Schwepker ve Cornwell, 1991: 77). Sosyal sorumluluk kavrami, g¢evre

duyarhilig1 temelinde, isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nem teskil etmeye devam edecektir.

15. Cevre ve Etik

Son yillarda, “etik tiiketici”, “yesil” ve “siirdiiriilebilirlik” kavrami gibi terimler
Business Week, Time Magazine ve Wall Street Journal gibi yazili medya kanallarinda popiiler
konular haline gelmistir (Luchs vd., 2010: 18). Etik tiiketici, yesil tiiketimi ve tiiketiciyi
arastirirken dikkate alinmasi gereken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cevre bilincine sahip tiiketici profili s6z konusu oldugunda, bu tarz tiiketicilerin etik

tiiketimde bulunduklar1 diistiniilmektedir. Bu kavram, tiiketicilerin tiiketim yaparken kendileri



24

ve kendi ¢ikarlar1 disinda diger canlilara, dogaya ve yasadiklar1 ortama ne derece saygili, ne
derece 6zenli davrandiklari ile ilgilidir.

Hunt ve Vitell’in (1986: 5) “Genel Pazarlama Etigi Teorisi”, her baglamda etik karar
verme konusunda uygulanabilmektedir. Etik tiiketici, yesil tiiketici kavraminin alt kiimesi
olarak dusiiniilebilir. Her yesil tiiketici, dogaya karst duyarli olmasi nedeniyle etik bir
tilketimde bulunmaktadir. Ancak yesil tiiketici, tanimlarda da agiklandig: iizere, sadece etik
tiikketim yapan tiiketiciden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.

Arastirmalarda etik tiiketiciyi Olgen cesitli Olgekler kullanilmustir. Tiketici Etigi
Olgegi (Muncy ve Vitell, 1992) tiiketicileri etik olarak sorgulama ve tanimlama agisindan
ulusal (bkz. Chan vd., 1998; Fullerton vd., 1996; Muncy ve Vitell, 1992) ve uluslararasi
diizeyde (bkz. Al-Khatib vd., 1997; Polonsky vd., 2001) yaygin olarak kullanilan bir 6lgektir.

Isletmeler acisindan etik davramis, etik oOzellikli idriinler {iretmek olarak
diistiniilmelidir. Bir iiriiniin siirdiiriilebilir olmasi i¢in pozitif sosyal/¢evresel bazi ozelliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Genel olarak etik Ozellikler olarak adlandirabilecegimiz bu
ozellikler sosyal meseleler (6rn. adil ¢alisma kosullar1 ve hayvanlara sevecen davranmak) ve
cevre ile ilgili meseleler (6rn. geri doniisim ve kirlilikten kaginma) olarak iki tabanli
diistintilebilir. Etik olan iirinler ve 6zellikler, endiistri pratiklerinde siirdiiriilebilir terimi ile
birlikte anilmaktadir (Luchs vd., 2010: 19).

Etik kavramu, siirdiiriilebilir pazarlamanin kose tasidir. Etik olmayan davraniglar uzun
vadede, tiiketicilere ve bir biitiin olarak topluma zarar vermektedir. Ayrica, isletmelerin
itibari1 ve etkililigini tehlikeye atmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama hedefleri, ancak etik
pazarlama uygulamalari ile basariya ulasabilecektir. Her yoneticinin kendi ahlak degerleri
olmast nedeniyle, standartlasmaya gidebilmek adma ve tim Orgiitiin rahatlikla
uygulayabilmesi i¢in kurumsal pazarlama etigi politikalar1 gelistirilmelidir. Giintimiizde pek
cok isletme kendi etik kodlarin1 gelistirmektedir. Uluslararasi pazarlama yoneticileri ve bilim
adamlarinin bulundugu Amerikan Pazarlama Dernegi’nin gelistirdigi, isletmeler agisindan
etik degerler sdyle siralanmaktadir: Diirtistliik, sorumluluk, adalet, saygi, aciklik, vatandaglik
(Kotler ve Armstrong, 2010: 629, 631).

Cevrenin korunmasi ¢abalarinin sonugsuz kalmamasi igin, tiiketicilerle beraber
isletmelere de gorev diismektedir. Sosyal sorumluluk kavrami altinda birlesen, ¢evreye
duyarli ¢alismalarla giindeme gelen isletmeler, kurumsal performanslarina da katki

saglayarak, bu durumu bir kazan-kazan firsatina ¢evirebileceklerdir.
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1.6.  Cevreye Duyarh isletmeler ve Kurumsal Performans

Cevresel meseleler, yoneticilerin genel bir endisesi haline gelmistir. Bunun iki nedeni
bulunmaktadir (Osterhus, 1997: 16): Birincisi, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili endiseleri iiriin
tanitimlarii etkilemektedir. Ornegin, yeni tanitilan ev aletlerinin %401 ¢evresel iddialarla
tamtilmaktadir. Ikinci neden ise, gevresel meselelerin yoneticilerin karsi karsiya geldigi
uluslararasi, isletmeler arasi ve politik bir kavram haline gelmis olmasidir.

Yonetim teorisi, ¢gevre kavramini yasal, politik, ekonomik, sosyal ve teknik unsurlar
olarak tanimlamaktadir. Ancak, yesil bir bakis acisindan bu tanim oldukga dar goziikmektedir.
Bu tanimda, dogal ¢evre kapsam disinda birakilmaktadir. Gelecekte, dogal cevreyi koruma
amagch kisitlamalar ve bu yonde olgunlasan kosullarla birlikte, cevre meselesi hayatta kalmak
ve refah igin kaginilmaz derecede 6nemli olacaktir. Isletmeler de bu gelismeler dogrultusunda
performanslarini ve rekabet avantajlarini gevresel kaygilarla sekillendirmek isteyeceklerdir.
Gelecek yillarda, gevresel olarak siirdiiriilebilir olmayan pazarlama prensipleri, orgiitsel ve
ekonomik prensipler, zamana ve kosullara direnemeyecek, giincellenmeye ihtiya¢ duyacaktir
(Baker ve Sinkula, 2005: 462).

2011°de yapilan kiiresel bir aragtirmaya gore, isletmelerde deger olusturmak icin ii¢
temel alan belirlenmistir. Bu alanlardan bir tanesi, sermayenin geri doniisiinii saglayan yesil
satig ve pazarlama, siirdiirlebilir tedarik zincirleri ve siirdiiriilebilir eylemlerden olusmaktadir
(Bonini ve Gorner, 2011: 3). Buradan hareketle, isletmeler ¢evreyi koruma gabalari ile rekabet
avantaji saglayabilmektedirler. Boylelikle, dogal kaynaklar etkin bir sekilde kullanilacak ve
isletme performansi bu durumdan pozitif etkilenecektir.

Isletmeler cevre meselesine, imalat siireclerini ve yesil tedarik zinciri asamalarini
diizenleyerek yaklagmalidir. Cevre bilingli arz yonetimi, daha iyi atik yonetimi, yeniden
kullanma, yeniden iiretme, geri doniigiim sayesinde daha iyi envanter kontrolii saglayacaktir.
Cevre bilingli talep yonetimi ise, daha iyi iirlin dizayni, duyarl talep tahmini, miisteri odakl
teslimat ile karsit arz1 azaltacaktir (Sharma vd., 2010: 331).

Mevcut calismalar, ¢cevreye duyarli yonetim ile isletme performansi arasinda pozitif
bir iligki oldugunu géstermektedir. Cevreye karsi sorumluluk, kurum imajimnt da olumlu yénde
etkilemektedir.

Cevre dostu iirlin stratejisini benimseyen isletmeler acik¢a daha fazla tiiketici onay1
almakta ve uzun donemli karlilhik saglamaktadir. Kendilerini c¢evreye duyarli olarak
konumlayan Ben & Jerry, Body Shop gibi isletmeler basarili orgiitsel pazarlama 6rnekleri
gerceklestirmislerdir (Kotler, 2003). Ornegin, Hewlett-Packard’in geri doniisiim tesisi, ayda

1.5 milyon ton elektronik esyayr yeniden kullanmak iizere doniistiirerek baska formlarda
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kullanmaktadir (Moran, 2006). Tiim bu ¢abalar, tiiketicilerin goziinde isletmelere dair art1 bir
deger olarak yerini almaktadir.

Paydas Teorisine (bkz: Freeman, 1984) gore isletmeler kendilerini ilgilendiren,
kendileri ile iligkili olan gruplarin faydalarii maksimize ederken, ¢evreye, gezegene ve
insanlara minimum zarar vermeye calisacak sekilde stratejilerine yon vermelidirler. Bu fayda
maksimizasyonu ilk etapta finansal fayda olarak ortaya ¢iksa da, li¢ tabanli goriis yardimiyla
olusan, insanlara ve gezegene zarar vermekten kaginma fikri ile birlikte, iki fayda ayagi daha
teoriye eklenmistir. Bu teoriye gore paydagslar: tliketiciler, rakipler, kamusal ve kamusal
olmayan kurumlar, yatirimcilar, tedarik zinciri ortaklari, isverenler ve bir biitiin olarak
toplumdur (Donaldson ve Preston, 1995) ve kurumsal basari i¢in tiim bu paydaslar dikkate
alinmalidir. Ancak pazarlama acisindan pek c¢ok arastirmada, tiim bu paydaglara degil de daha
cok nihai tliketici {izerine odaklanmilmistir. Gergek bir siirdiiriilebilirlik  yaklagimi
saglayabilmek i¢in, paydas bakis acis1 lizerinden degerlendirme yapmak yerinde olacaktir.

Stirdiirtilebilir kurumsal performans degerlendirilirken, ekonomik, sosyal ve ¢evresel
olarak performans ii¢ ayakli degerlendirilir. “Tiiketicilerin inanglari kisa donemli sosyal
trendler ve medya etkisi ile mi, yoksa kisisel degerleri kokenli mi sekillenmektedir?” bu
sorunun cevabi, yesil tilketim egilimlerini tespit ederken isletmeler agisindan olduk¢a onem
teskil etmektedir (Collins vd., 2007: 557). Kurumsal performansi degerlendirirken kullanilan
ti¢ tabanli yaklasim: ekonomik basar1 (6rn. kar), ¢evresel kalite basarisi (6rn. gezegenimiz ile
ilgili ¢alismalar) ve sosyal adalet ile ilgili basarilar (6rn. insanlar) (Elkington, 1997) olarak
diisiiniilmektedir. Isletmeler yesil kurumsal stratejileri pazarlamanin icerisine dahil etmeye
baglamislardir. Artan hammadde ve enerji maliyetleri, yesil farkindalik ile olusan ve giderek
artan kamusal baski, yukarida bahsedilen {i¢ tabanli yaklagima dair farkindalik artis1 ve
tiiketici talebindeki artis, tiiketicilerde biiyliyen kiiresellesme antipatisi ve devlet dist
orgiitlerin yesil performansa yonelik aktiviteleri (Kleindorfer vd., 2005) isletmeleri bu
degisime yonlendirmistir (Cronin vd., 2011: 158-159).

Isletmeler tarafindan karli ve cevresel olarak sorumluluk sahibi pazar nisleri
gelistirmek sik rastlanan bir durumdur. Ancak yine de, yesil tiiketicilere ulagsmak, bu
tiiketicilerin isletmelere ve reklam verenlere kars1 negatif tutumundan 6tiirii zordur (Zinkhan
ve Carlson, 1995: 2). isletmelerin ¢evresel sorumluluk igeren faaliyetleri, genellikle dis
baskilar nedeniyle, bazen 1yi kurumsal vatandaslar olmay1 igeren kiiltiirel 6gelerle, son olarak
da kar amacgli olmak yerine dogru seyi yapmak arzusuyla sekillenebilmektedir (Baker ve

Sinkula, 2005: 462).
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Bu baglamda, isletmelerin uygulayabilecegi yesil stratejiler: 1) yesil inovasyon, 2)
orgiitiin kendisini yesil hale getirme faaliyetleri ve 3) yesil ittifaklar ve anlagmalar seklinde
olabilmektedir (Cronin vd., 2011: 163). Cevresel sorumluluga sahip stratejiler, isletmelere
rekabet avantaji ve yiiksek finansal performans yakalama olanagi sunmaktadir. Ek olarak,
kurumsal itibar getirmektedir.

Miisteri-tabanli kurumsal itibar, miisterilerin isletmelerin kurumsal aktivitelerine,
iiriin/hizmetlerine, iletisim c¢abalarina yonelik genel degerlendirmeleri olarak tanimlanmakta
ve bes faktorden olugsmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007: 129): miisteri yonelimli olmak, iyi bir
isveren olmak, giivenilir ve finansal olarak giiclii bir isletme olmak, kaliteli {iriin/hizmetler
sunmak ve sosyal ve ¢evre ile ilgili meselelerde sorumluluk sahibi olmak. Anlasilacagi iizere,
cevre meselesi siklikla yoneticilerin karsisina ¢ikmakta ve firsata gevirilebilecek bir durum
olarak rekabet stratejileri arasindaki yerini almaktadir.

Bu nedenle, artik pazarlama ve yonetim stratejileri, kaynaklarin korunmasi ve ¢evresel
stirdiiriilebilirlik gibi g¢evresel meseleleri igeren kurumsal ve yonetimsel kararlar vermek
zorundadir (Drumwright, 1994: 16). Ek olarak pazarlamacilar, kiiresellesme, Kiiltiirel
farkliliklar, internet, sosyal medya, marka yayginlasmasi, durgunluk ve ¢evresel konular gibi

giiclerin farkina varmak zorundadirlar (Kotler, 2011: 132).

1.7.  Ekolojik Pazarlamadan Siirdiiriilebilir Pazarlamaya

Toplumsal-siyasal diizlemde yesil akimin etkileri yasanirken, elbette isletmeler ve
dolayisiyla pazarlama diinyas1 bu gelismelerden etkilenmistir. Alniacik ve Yilmaz (2008:
361)’a gore: devletlerin, isletmelerin gevresel faaliyetlerini denetlemeleri ve ¢evre korumaya
yonelik baski gruplarinin giiglenmesine ek olarak, tiiketicilerin tiiketim tercihlerinde ¢evresel
sorunlart dikkate almasi, bu alani igletmeler igin stratejik bir hale getirmistir. Stratejik
yonetim alaninda “kurumsal ¢evrecilik” (Banerjee, 2002: 177), “gevre-girisimci pazarlama”
(Menon ve Menon, 1997: 52), “cevre ile ilgili toplam kalite yonetimi” (GEMI, 1992), “doga
ile ilgili kaynak temelli goriis” (Hart, 1995: 986) gibi kavramlar literatiire girmistir.

Cevre bilinci, sosyoloji ve cevresel psikolojinin yillardir ¢aligma alaninda olan bir
konu olmasma ragmen, pazarlamanin ilgisini son yillarda ¢ekmeye baslamistir. Bu ilgi
kendini, genellikle yesil tiiketim ve siirdiiriilebilirlik alaninda gostermektedir. Caligmalar
genellikle tiiketicilerin ¢evresel endisesi ve ¢evre dostu iirlinlerin tiiketilmesi seklindeki bir
trendte kendine yer bulmaktadir (Strizhakova ve Coulter, 2013: 69). Cevre ile ilgili kurumsal
vurgular ve gelisen endise nedeniyle Marketing Science Institude 90’11 yillarda cevresel

meselelerle ilgili konulardan olusan arastirmalara yiiksek dncelik vermistir.
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Pazarlama akademisyenleri acisindan dogal ¢evresel problemler, 1970’lerde ilgi
alanlar1 arasima girmistir (6rn. Anderson ve Cunningham, 1972; Fisk, 1973; Kinnear vd.,
1974). Amerikan Pazarlama Dernegi, Ekolojik Pazarlama konulu ilk toplantisin1 1975 yilinda
yapmustir. Bu toplantidaki bildiriler "Ecological Marketing™ adli kitapta yayimlanmustir. 80°1i
yillarin sonuna dogru “yesil pazarlama” terimi ortaya ¢ikmistir (Peattie ve Crane, 2005). Bu
tarihten sonra, pazarlama literatiiriinde, yesil pazarlama, ¢evre-girisimci pazarlama ve yesil
tiikketici davranislar1 daha yogun sekilde incelenmeye baslanmistir (Menon ve Menon, 1997:
52).

Pazarlama alanindaki yesil akimi daha detayli inceleyecek olursak, 70’li yillarda
karsimiza ¢ikan “ekolojik pazarlama” kavrami, “sorumlu tiiketim teorisi” (Fisk, 1973: 24),
80’lerde gelisen “yesil pazarlama”, “cevresel pazarlama” kavramlari ve 90’larda ortaya gikan
“cevre-girisimci pazarlama” (Menon ve Menon, 1997: 53) ile kurumsal ¢evreci yaklasimlar
ve “siirdiiriilebilir pazarlama” (Fuller, 1999: 309) ile tiiketimi azaltma ve doniistiirme gibi
yaklagimlar ortaya ¢ikmistir (Peattie ve Peattie, 2009: 261). 90’11 yillarin yarisindan itibaren,
daha genis siirdiiriilebilir bir hareket baglamistir (bkz. Van Dam ve Apeldoorn, 1996;
Kilbourne, 1998; Peattie, 1999). Bu yeni yaklasimdaki farklilik, ekonomik verimlilikten
ziyade, doganin esas degerinin farkina varillan ve cevreyle ilgili siirdiirebilirlik {izerine
odaklanan biitiinciil bir bakistir (Heath ve Chatzidakis, 2012: 657).

70’11 yillarda kavramsallasan ekolojik pazarlama, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili endiseleri
temelli ortaya ¢ikan yaklasimlari i¢ermektedir. Ardindan Orglitsel pazarlamanin sorumlu
tiketim ayagi ile kesisen ¢evre yonelimli egilimler devreye girmektedir. Bu yaklagim, az
sayida sektorde (araba, kimya) ve daha simirh tiiketici davranisinda (geri doniisiim, yakit
tasarrufu) etkili olmustur. Bu akimdan etkilenen sektorler artikga, yesil pazarlama ve ¢evresel
pazarlama kavramlart dogmustur. Zamanla tiiketicilerin ¢evre ile ilgili farkindaliklari ve bilgi
seviyeleri artmistir. Cevre-girisimci pazarlama ile kurumsal olarak ¢evreci olma ve sosyal
hedefler devreye girmistir. Son olarak siirdiiriilebilir pazarlama ile endiistriyel ekoloji
prensipleri ve tiiketimi azaltma yaklasimlart olusmaya baslamistir (Peattie ve Peattie, 2009:

261). Tablo 1.11°de, yillar igerisindeki ¢evresel akimlarin doniisiimii gosterilmistir.

Tablo 1.11 Cevre ile ilgili Pazarlama Akimlar

Cevre ile ilgili Pazarlama Akimlar

Yillar 70°li Yillar 80°li Yillar 90’ Yillar Giiniimiiz

Kavramlar Ekolojik Pazarlama  Yesil Pazarlama Cevre-girisimci Siirdiiriilebilir

Cevresel Pazarlama Pazarlama Pazarlama
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Cevreye duyarli pazarlama s6z konusu oldugunda en sik karsilasilan ve 80’li yillarda
ortaya ¢ikan kavram “yesil pazarlama” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil pazarlama var
olan tiriinlerin ve iiretim sistemlerinin negatif sosyal ve c¢evresel etkilerini azaltmaya ¢alisan,
daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri piyasaya siirmeyi amaglayan pazarlama aktiviteleri
olarak tanimlanmaktadir (Peattie, 2001a). Bir baska tanima gore yesil pazarlama, ¢evreye en
az olumsuz etki olusturacak veya g¢evrenin kalitesini iyilestirecek iriinlerin gelistirilmesi ve
pazarlanmasidir. Kurumlarin iirtinleri, ¢evreyle ilgili endiselere duyarli ve sorumluluk sahibi
olarak tiretme, tutundurma, paketleme ve geri ¢agirma ¢abalaridir (AMA, 2014b). Ayrica
yesil pazarlama, tiiketici talebinin ¢evre dostu iiriinlere yoneltilmesi gorevini yerine getiren
pazarlama bicimi olarak disiiniilmektedir. Kisaca yesil pazarlama, cevreye en az zarar
verecek sekilde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasidir (Polonsky, 1994).

Yesil pazarlamada yapilan calismalar, genellikle su konularda bulunmaktadir (Heath
ve Chatzidakis, 2012: 657): ¢evre yanlisi tiikketim (6rn. Anderson ve Cunningham 1972;
Kinnear vd. 1974), geri doniisiim, siirdiiriilebilir turizm (6rn. Budeanu, 2007), ulasim (6rn.
Guy, 2009), enerji tiiketimi (6rn. Press ve Arnould, 2009; Geppert ve Stamminger, 2010),
yesil lirlinleri satin alma (6rn. Kalafatis vd., 1999; Follows ve Jobber, 2000).

Arastirmalarda, ¢evre dostu iiriinleri satin almak ve geri doniisiim gibi ¢evre koruma
yanlist davranislar yogun olarak ¢alisilmistir (6rn. Brown ve Wahlers, 1998; Muhmin, 2007).
Ancak siirdiiriilebilir bir bakis a¢isindan bu davraniglar yeterli goriilmemektedir (Connolly ve
Prothero, 2003; Olander ve Thegersen, 1995). Geri doniisiim ve atiklar gibi konular, gevresel
duyarliligin ve cevresel ayrismanin oldukcga kiigiik bir kismin1 kapsamaktadir. Bu baglamda
yesil pazarlama stratejisi, biitlin pazarlama bilesenlerinin yesil olmasini gerektirmektedir.
Cevreci yaklasimda pazarlama (Duru ve Sua, 2013: 127), dreticilerin toplumun arzu ve
gereksinimlerini tatmin eden iretim siiregleri tasarlamasidir. Bu iiretim siiregleri, dogal
¢evreye minimum zarar verecek sekilde gelistirilmelidir.

Isletmeler pazarlama karmasi dgelerine bu stratejileri adapte etmek durumundadirlar.
Bu adaptasyon siirecine su girisimlerle katilabilirler (Kotler, 2011: 133): Ornegin fiiriin
gelistirirken, yeni iirlin dizayn ederken karbon ayak izi ve dogada ¢oziinebilirlik kriterleri
diistiniilmelidir. EK olarak, isletmeler ¢evre dostu iiriinlere farkli diizeylerde fiyat tercihleri
olusturmalidir. Cevreye duyarli olabilmek i¢in, yerel iirlinler segerek, yerel iiretim tercih
ederek, dagitim kanallarinda kaynak tasarrufuna gitmek ve bu siireci online iiriin satis1 ile
desteklemek gibi yaklagimlarin kullanilmasi yerinde olacaktir. Ayni1 zamanda, tanitim
cabalarinda basili, yazili ya da online reklam kararlarimi dikkatli diistinmek gerekmektedir.

Ornegin, isletmeler reklamlarinda iyi vatandas olmay1 ve duyarl tiiketmeyi dzendirebilme
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giiciine sahiptir. Reklamlarla, siirdiiriilebilirlik yanlist yonlendirmelerde bulunulabilir. Ek
olarak, triinlerin etiketlerine ve igeriklerine karbon ayak izini gosteren aciklamalar ve {iriin
igeriklerini detayl1 agiklayan bilgilendirmeler eklenebilir.

Isletmeler, bu yesil uyumlastirma siirecine farkl1 diizeylerde dahil olabilmektedirler.
Grant (2008: 15), yesil pazarlamada ti¢ etkinlik tiirii oldugundan bahsetmistir: Yesil, Daha

Yesil ve En Yegil. Isletmeler bu etkinlik tiirlerinden birini benimseyebilmektedirler.

Tablo 1.12 Pazarlama Matrisi

Yesil Daha Yesil En Yesil
Kamusal Sirket ve Bir Ornek Olusturma Pazar1 Gelistirme Yeni Is Konseptleri
Pazarlar
Toplumsal Markalar ve Giivenilir Ortaklar Kabile Markalar1 Truva At1 Fikirler

Aitlik

Kisisel Uriinler ve

Alskanliklar Bir Fayday1 Pazarlama  Kullanim Degistirme  Tiiketime Meydan Okuma

Yeni Standartlar Sorumlulugu Inovasyonu Destekleme
Getirme, Iletme Paylasma, Isbirligi Kiiltiirii Sekilllendirme

Kaynak: Grant, 2008: 15

Yesil-Yeni Standartlar Belirleme, fletisim: Bu pazarlama bi¢iminde sadece ticari hedefler
gozetilmektedir. Siradan bir {irlin, marka ya da isletme alternatiflerinden daha yesil bir yerde
konumlanmaktadir. Ancak sadece pazarlama departmani bu fark: yerlestirme konusunda ¢aba
gostermektedir.
Daha Yesil-Sorumlulugu Paylasma, Isbirligi: Bu diizeyde, ticari hedefler kadar yesil
hedefler de gozetmek gerekmektedir. Pazarlamanin kendisinde de yesil hedefler
bulunmaktadir (&rn. Insanlarin {iriinii kullanma seklini degistirmek gibi).
En Yesil-inovasyonu Desteklemek, Kiiltiirel Sekillendirme: Diger yesil siniflamalarindan
artt olarak, kiiltiirel hedefleri de dikkate almak anlamina gelmektedir. Yeni yasam
bicimlerinin ve yeni is modellerinin normal ve kabul edilebilir hale gelmesine ¢aligilmaktadir.
Elbette isletmeler tiim bu faaliyet seviyelerinden birinde yer alabilirler. Ancak,
tiketicilerin ve denetim mekanizmalarimin bu konu ile ilgili beklentileri de o6nemli
belirleyicilerdendir. Ottman (1998: 33)’a gére: Amerikan toplumunda, yesil yanlis1 siireglerde
olmasi beklenen, kabul gérmiis durumlar su sekilde siralanmistir:
Hammaddeler: Siirdiiriilebilir, petrol iiriinleri igermeyen, bitkisel i¢erikli olmalidirlar.
Uretim/imalat: Cevreyi kirletmeyen, agartilmamis/beyazlatma uygulanmamis, pestisitsiz
olmaldir.

Paketleme: Geri doniistiiriilebilir, aerosol icermeyen, kaynak-azaltilmis olmalidir.
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Dagitim: Enerji-verimli, yeniden kullanilabilir paketlemeye sahip olmalidir.

Pazarlama: Etik, bilgilendirici, neden/amag odakli olmalidir.

Kullanim Sirasinda: Az gaz salimmli, kaynak-etkin, uzun Omiirlii/dayanikli tiriinler
olmalidir.

Kullanim Sonrasi: Geri doniistiiriilebilir, yeniden doldurulabilir, yeniden kullanilabilir
tiriinler olmalidir.

Imalatcy/Uretici Firma: Sosyal sorumluluk sahibi, CERES (Certification of Environmental
Standarts) imzalayicisi olmalidir.

CERES sertifikasina sahip olmak, kurumsal g¢evrecilik gostergelerinden biri olarak
goriilmektedir. Cevreye karst sorumlu ekonomiler koalisyonu CERES (Coalition for
Environmentally Responsible Economies), 1989’da olusmustur ve 160 milyar $ toplam
yatirim giicline sahiptir (Van Buren, 1994: 45). Ceres prensipleri, kurumlara ¢evreye duyarl
performanslarina yonelik 10 adet yonergeden olusan bir yaklasim sunmaktadir (Menon ve
Menon, 1997: 51)

90’11 yillarda ortaya ¢ikan ¢evre-girisimci pazarlama, ¢cevre dostu pazarlama taktikleri,
prensipleri ve stratejileri olarak tanimlanmistir (Varadarajan, 1992). Cevre-girisimci
pazarlama, kurumsal cevreciligi, ¢evreye yoOnelimi ve g¢evresel strateji odagini igeren iig
yapidan olugsmaktadir (Banerjee, 2002). Cevre-girisimci pazarlama, bu siiregte yoneticilerin
stratejileri  belirlerken, “neden” ve “ne diizeyde” ¢evresel endiseye dayandiklarina
odaklanmaktadir (Baker ve Sinkula, 2005: 463).

Cevre-girisimci pazarlama stratejisi li¢ temel stratejiyi i¢ermektedir: Kurumsal
girisimcilik, sosyal sorumluluk prensibi ve ¢evre-girisimci pazarlama yonelimi. Isletmelerde
bu stratejiler uygulanirken, stratejik ve taktiksel bazi degisimlere gidilmektedir (Menon ve
Menon, 1997: 54).

Cevre-girisimci pazarlama kavramina gore isletmeler, ekonomik fayda ve sosyal
amaglari, girisimcilik ve ¢evre dostu olma stratejileriyle birlestirerek gerceklestirmektedirler
(Varadarajan, 1992). Bu yaklasima gore, yesil fikri isletmelerin iistesinden gelmeleri gereken
bir engel olarak degil, bir pazar firsat1 olarak goriilmektedir (Coddington, 1993). Cevre-
girisimci pazarlama, kurumsal performans disinda kurumsal itibar da saglamaktadir (Menon
ve Menon, 1997: 60).

Isletmelerin birlikte galistiklar1 ortaklarn, yesil stratejileri uygulamalari da oldukca
onemlidir. Amaca yonelik pazarlamaya (bkz. Ellen vd., 2006; Lichtenstein vd., 2004) gore,
dogru partneri segmek basari i¢in olduk¢a hayatidir.
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Tiim bu ¢evreye duyarl pazarlama kavramlari, zamanla geliserek ve doniiserek yeni
kavramlart olusturmustur. Tiim bu kavramlar, ayn1 amaca hizmet etse de, ¢evre meselesi
diisiinsel ve taktiksel siireclerde hep bir ileri boyuta taginmastir.

Cevre duyarli pazarlama kavramlar1 arasinda giiniimiizde en sik tartisilan kavram
stirdiiriilebilir pazarlama kavramidir. Lubin ve Esty (2010: 42), siirdiiriilebilirligi, yeni ortaya
¢ikan bir megatrend olarak tanimlamistir. Siirdiiriilebilirlik kavrami pek c¢ok farkli sekilde
tamimlanmaktadir ve genellikle ¢evre ile ilgili endise diistincesi ile beraber kullanilmaktadir.
Genel olarak ekonomik, ¢evresel ve sosyal ii¢ boyutu oldugundan bahsetmek miimkiindiir
(Sheth vd., 2011: 24).

=

<

§: Simdi Pazarlama Kavrami Stratejik Planlama Kavrami
=
—

g

—

2

'E) Gelecek Orgiitsel Pazarlama Kavram Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavrami
=

=

Simdi Gelecek

Isletmenin Ihtiyaclari

Sekil 1.3 Siirdiiriilebilir Pazarlama

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 609.

Sekil 1.3, siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin tiiketici ve isletme ihtiyaglar1 agisindan
bulundugu yeri gostermektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin ve
isletmelerin mevcut ihtiyaglarimi karsilarken, gelecek nesillerin ihitiyaglari ile bulusabilme
olanagii korumak ve artirmaktir. Siirdiirtilebilir pazarlama bunu, sosyal ve cevre ile ilgili
sorumlu davraniglar aracilifiyla gerceklestirmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama kavrami, toplumsal ve bireysel yesil doniisiimlerin {izerine,
tiiketimi sinirlama yaklagimini igeren bir yasam tarzi degisimini dngormektedir. Bu baglamda
ortaya ¢ikan, tiikketimi sinirlamay1 goze alabilen tiiketici formu, ilerideki boliimlerde detayli
olarak agiklanacaktir. Arastirmanin siirlari geregi, bir yasam tarzi doniisiimiinii tespit etme
gerekliligi bulunmadigindan, siirdiiriilebilir pazarlama 6geleri iizerine yogunlagilmamistir. Ek
olarak, tim bu ¢evre yanlis1 akimlara ragmen, insanoglu siirdiiriilebilir bir toplum insasinda
heniiz ¢ok yol katedememistir. Siirdiiriilebilirlik, gelismislik seviyesi yiiksek olmayan ayrica
materyalist degerlerin benimsendigi toplumlarda, bireysel, kurumsal ve toplumsal olarak

ulagilmasi istenen bir ideal olmaktan dteye gegememistir.
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Buradan hareketle, mevcut siirdiiriilebilirlik stratejileri {i¢ temel eksiklige sahiptir:
dogrudan tiiketici lizerine odaklanmamaktadirlar, yilikselen asir1 tliketim trendindeki
tehlikelerin farkinda olarak olusturulmamiglardir ve biitiinciil bir yaklasima sahip degillerdir
(Sheth vd., 2011: 21).

McKinsey kiiresel arastirma firmasinin 2010 yilinda yaptigi bir ¢calismaya gore, 2000
yonetici; Boston Danigmanlik Grubu’na ve MIT-Sloan Managemet Review’e gore ise 1500
yoneticinin %70’den fazlas1 firmalarinin agik ve proaktif bir siirdiiriilebilirlik yaklasimi
benimsemediklerini ifade etmislerdir (Berns vd., 2009). Kisaca, isletmeler c¢evresel
stirdiiriilebilirlik hakkinda endiselenmelerine ragmen, girisimlerinin ¢ogu kosullara uyum
saglamaya yonelik olup, uzun vadeli ¢oziimler igermemektedir (Hoffman ve Woody, 2008).

Elbette Ongoriileri yliksek olan istisna isletmeler bulunmaktadir ve siirdiiriilebilir
stratejiler konusunda diger isletmelere yol gosterici olmaktadirlar. Cisco, Hewlett Packard,
Gap, General Electric, Nike, Wal-Mart, Body Shop, Starbucks ve Timberland g¢evresel ve
sosyal sorumluluk kavramlari altinda hareket eden isletmeler arasinda gosterilebilir (Sheth
vd., 2011: 22).

Ekolojik pazarlamadan siirdiiriilebilir pazarlamaya dogru evrilen yolda bakis acilari,
isletmelerin tiretim siirelerini ve {irlinlerini diizeltmeyi amaglayan mikro bir bakistan, doga
ve gevreye, aynt zamanda onu lireten ve tiiketenlerin iligkilerine biitiinciil olarak bakan ve
degerlendiren makro bir bakisa dogru yol almaktadir. Ozetlemek gerekirse, yasanmasi
gereken dontigiim, biitiin bir yasam tarzin1 degistirmeyi goze alabilmektir. Bu yasam tarzinda,
bireyler ve toplumlar yasamlarini devam ettirebilmek ig¢in, tiiketime odaklanarak degil,
dogaya ihtiya¢ duyuldugunun farkinda olarak hareket etmektedirler. Diinyay1 sahip olduklari
bir meta olarak degil, diger canlilarla ortak yasanan bir mekan olarak gérmektedirler.

Tiikketimi azaltmayr savunan yasam tarzlarini, sosyal pazarlama ile birlikte
gerceklestirmek miimkiin goriinmektedir. Sosyal pazarlama, bireylerin, gruplarin veya
toplumun biitiinliniin faydasi i¢in, pazarlama prensiplerini ve tekniklerini kullanarak, hedef
Kitlenin belli bir davranisi goniilli kabuliinii, reddini, degisimini saglamak olarak
tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2002). Bunu sosyal egitim veya sosyal iletisim yontemlerini
kullanarak gerceklestirmektedir. Bu baglamda, bir tiikketimi azaltma trendi olan “sakin bir
yasam tarzini benimseme (downshifting)” sosyal pazarlamacilarin arastirma konular1 arasina
girmistir. Kisaca bu sakinlesme, ¢ok ¢alisilan, yiiksek kazancin oldugu, tilketim yogun yasam
tarzinin, daha az materyal karsilik ama daha yiiksek tatmin iceren bir yasam tarzi ile yer

degistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Peattie ve Peattie, 2009: 267).
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Stirdiirtilebilir tiiketim/liretim ve siirdiiriilebilir pazarlama s6z konusu oldugunda, “etik
tiiketim/tiiketici, sosyal bilingli/sorumlu tiiketici, ¢evreye duyarl tiiketici” gibi tiiketici
kavramlar1 ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmada, tim bu kavramlarin merkezinde bulunmasi
nedeniyle yesil tiiketici kavrami {izerine odaklanilmistir. Bu tiiketici kavrami iizerine
odaklanmadan Once, “yesil tiiketim denen kavram nedir, nasil ve neden ortaya ¢ikmigtir?” bu
konuyu tartismanin yararli olacag diisiiniilmiistiir. Ilk olarak, yesil tiiketimin temel tesvik
edicisi olarak goriilen “cevre ile ilgili endise” kavrami ve bu faktoriin yesil tiiketiciyi etkileme
diizeyi tartisilacaktir. Yesil tiketim kavraminin igerisinde yer alan “yegsil iiriin” ve “yesil

tiiketici” kavramlart ayrica agiklanacaktir.
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IKINCI BOLUM
YENI CEVRE PARADIGMASI VE CEVRESEL ENDISE

2.1.  Yeni Cevre Paradigmasi

Yaklagik 40 wyildir, ¢evre ile ilgili biling kavraminin altyapisi tanimlanmaya
calisilmaktadir. Konu ile ilgili calismalar sosyal bilimler icerisinde genis bir alana yayilmstir.
Psikoloji, sosyoloji (6rn. Buttel ve Flinn, 1978), siyaset bilimleri, ¢cevresel ¢aligmalar (6rn.
Dunlap ve Van Liere, 1978), isletme arastirmalar1 (6rn. Roberts ve Bacon, 1997) ve
pazarlama (6rn. Prothero ve McDonagh, 1992; Iyer ve Banerjee, 1993; Drumwright, 1994;
Kilbourne vd., 1997) bu bilim dallarindan bazilaridir. Caligmalarin %80’ Amerika
mengeilidir.

Cevre bilinci caligmalarinda sik rastlanilan bir kavram, Yeni Cevre Paradigmasi
kavramidir ve insanlarin ¢evre ile ilgili genel goriislerini, bakis a¢ilarim1 6grenmek icin etkili
bir yontem olarak goriilmektedir. Yeni Cevre Paradigmasi 6lgegi, insanlarin, insanligin doga
ile iligkisi hakkindaki genel kanilarina dayanarak cevresel tutumlarimi Olgen bir olgektir.
Olgegin teorik altyapisi, DSP’ye (Dominant Sosyal Paradigma) dayanmaktadir. Pirages ve
Ehrlich (1974: 43-44) tarafindan tanimlanan DSP, 1978’de Dunlap ve Van Liere tarafindan
YCP (Yeni Cevre Paradigmasi) kavrami altinda yeniden tanmimlanmistir. DSP, Batili
toplumlarin pek ¢ok cevresel mesele hakkinda yeterli cevaplar1 saglayamadigi bir diisiince
sistemidir (Kilbourne vd., 2002: 193). Buna gore, insanlar diger yasayan organizmalardan
bagimsizdir ve onlara egemendir.

DSP, Amerikan toplumunda olusan bir inanglar ve degerler toplulugudur. Biiylimenin
gerekliligine dayanmaktadir. Bilim ve teknolojinin, problem ¢6zme yeteneklerine karsi
bagliligin1 ve inancin1 kapsamaktadir. “Birakiniz yapsinlar” seklindeki, devletin kapitalist
ekonomide miidahil olmamasi gerektigi fikrini savunmaktadir. Ozel miilkiyet haklarmnmn
kutsalligi diisiincesi hakimdir (Dunlap ve Van Liere, 1978). DSP, bireylerin ve sosyal
gruplarin diinya goriisiinii ifade etmektedir ve anti-ekolojik bir bakis agisin1 kapsamaktadir.
Ekolojik felaketlerden korunmak i¢in, DSP daha ekolojik bir bakis agisiyla yer degistirmelidir
(Dunlap ve Van Liere, 2008: 19). Buradan hareketle, DSP arttik¢a ¢evre i¢in endiselenme
diizeyi azalacaktir. Kisaca DSP’si diisiik toplumlarda, ¢evreye yonelik endise diizeyi daha
fazla olacaktir. DSP’si yiiksek toplumlarda ise cevre ile ilgili endiselenme oranmi diisiik
olmaktadir (Kilbourne vd., 2002: 192).

1970’lerde, insanligin doganin bir bileseni olarak degerlendirildigi ve belli bash

limitlerin oldugu diisiincesi ile birlikte YCP diisiincesinin yiikselisi baglamistir. Bu diisiinceye
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gore cevresel problemler insanlara, ¢evre ve g¢evre ile olan iligkilerini diisiinme firsati
sunacaktir (Dunlap vd., 2000: 427).

YCP ve DSP birbirine taban tabana zit iki goriis olarak diisiiniilebilir. Biri daha ¢evre
odakli ve insan1 merkeze almayan, dogayi bir biitiin olarak degerlendiren bir goriisten
bahsederken; digeri hakim sosyal paradigma olan ve materyalist degerler {izerine kurulmus
modern diinya goriislerini ifade etmektedir (Dunlap vd., 2000: 427). Kisaca DSP’de insanligin
dogaya hakimiyeti, YCP’de ise doga ile uyumu séz konusudur. YCP, sinirli bir biiyiime
arzusu icerir. Bu baglamda, ekosistemin bitiinliigiiniin korunmasi esastir. Dogaya
hiikmetmenin aksine, doga ile uyum igerisinde yasamak fikri hakimdir (Roberts ve Bacon,
1997: 79). YCP, insanligin, doganin dengesinin bozulmasi, toplumlar igin belli biiyliime
sinirlarinin var olmasi ve insanlarin doganin geri kalanina miidahale etme haklarini iceren
konulardaki inanglaria odaklanmaktadir (Dunlap vd., 2000: 427).

YCP olgeginin merkezinde, ¢evre ile ilgili endise diizeyi yer almaktadir. Bu nedenle,
cevre ile ilgili endise aragtirmalarinda bahsedilen Olgek, siklikla YCP 6lgegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Ek olarak, YCP kullanilarak yapilan arastirmalarda sik¢a calisilan konu,
demografik 6zelliklerin yesil satin alma se¢imlerini nasil ve ne yonde etkiledigidir.

Pek c¢ok g¢evre bilinci dlgegi, hava-su kirliligi, atiklarin tasfiyesi, enerji tiiketimi gibi
0zel konular1 6lgmek i¢in tasarlanmistir. Dunlap ve Van Liere (1978) tarafindan gelistirilen
YCP bunlardan farkli olarak, arastirmacilara toplum ve cevresel meseleler ile ilgili genis
kapsamli bir degerlendirme yapma imkani tanimaktadir. YCP 06lgegi, ilk olarak 1978’de
kullanilmistir. ilerleyen yillarda, gevre yanlis1 yonelimleri dlgerken genis bir kullanim oranina
ulagmustir.

1978’de ilk olgek 12 maddeli olarak tasarlanmistir ve 1982’de alti1 maddeli haliyle
kullanilmistir. Olcek 2000 yilinda diizenlenmis ve 15 maddeli son halini almistir. Olgek
orijinal olarak boyutsuz tasarlanmistir, ancak bazi arastirmalar Ol¢egin alt boyutlara sahip
oldugunu ifade etmektedirler (bkz: Noe ve Snow, 1990a; Shetzer vd., 1991). Buna goére, YCP
Olceginin {i¢ alt boyutu bulunmaktadir: doganin dengesi, biiyiimenin sinirlari ve dogadaki
insan hakimiyeti. Farkli faktorlesme yapilar1 bulunmakla birlikte, genel olarak bu iig
faktorlesme ¢alismalarda tespit edilmektedir. Schultz (2000: 397), ¢cevresel endisenin kendi ile
ilgili endise (egoistik), diger insanlar hakkinda endise (altruistik) ve yer kiire hakkinda endise
(biyosferik) olmak tizere ii¢ boyuttan olustugunu ifade etmistir. Yine de bu faktorlesme
konusunda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. YCP 6lgegi tek boyutlu ya da ¢ok
boyutlu nasil kullanilirsa kullanilsin, ekolojik diinya goriislerinin tutum, inan¢ ve davranis

iliskisini ifade edebilen verimli bir yapt sunmaktadir (Dunlap vd., 2000: 431).
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Ampirik arastirmalar gdstermektedir ki, YCP cevre ile ilgili tutumlart 6lgmek icin
gecerli ve giivenilir bir dlgektir (Vining ve Ebreo, 1992; Clark vd., 2003; Bostrom vd., 2006;
Davis vd., 2009; Hawcroft ve Milfont, 2010). YCP 6l¢egi Noe ve Snow (1990a) tarafindan
test edilmis ve g¢evre ile ilgili endiseyi Olgmede ileri diizey bir ara¢ oldugu sonucuna
vartlmistir. 12 maddeli 6lcek, yariya indirilip alt1 madde seklinde kullanildiginda duyarliligini
korumaktadir (Pierce vd., 1987). YCP, ekolojik goriis arastirilirken kendine genis bir
kullanim alan1 bulmustur ve g¢evre ile ilgili endiseyi Olgerken popiiler bir 6lgek haline
gelmistir. YCP, oncelikle gezegenimizdeki doga ve insanligin onunla iliskisi lizerine olusan
temel inanglara deginmektedir. Sosyal psikoloji alanindaki ¢aligmalar gostermektedir ki, bu
temel inanglar, ¢evre ile ilgili konulara yonelik olan pek ¢ok farkli inang ve tutumu
etkilemektedir (Gray, 1985; Stern vd. 1995). Benzer sekilde, siyaset bilimciler, YCP
inanglarinin, c¢evre ile ilgili olusan inang sistemlerinde temel yapitasini olusturdugunu ifade
etmiglerdir (Dalton vd., 1999). YCP, diinyaya eckoloji penceresinden bakma konusu
arastirilirken yiiksek skor olan bir 6l¢iim aracidir.

YCP o6lcegi, ciftciler gibi 6zel gruplarda, baz1 etnik azinliklar iizerinde, Amerika (6rn.
Noe ve Snow, 1990b), Kanada (6rn. Edgell ve Nowell, 1989), Isve¢ (6rn. Widegren, 1998),
Japonya (6rn. Pierce vd., 1987), Baltik Devletleri (6rn. Gooch, 1995), Latin Amerika -
Ispanya (6rn. Schultz ve Zelezny, 1998) ve Tiirkiye (6rn. Furman, 1998) gibi iilkelerde
uygulanmistir. Pek ¢ok c¢alismada gecerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu ifade edilmistir
(Dunlap vd., 2000: 431).

Arastirmacilar YCP 0Ol¢egini kullanarak, ileri yash tiiketiciler {izerinde, dort iilkeyi
(Birlesik Krallik, Almanya, Japonya, Macaristan) kapsayan bir c¢alisma yapmuglardir.
Ornekleme giren tiim iilkelerdeki yash tiiketicilerin YCP ifadelerini destekledigi goriilmiistiir
(Sudbury-Riley vd., 2014). YCP ile diger tutumlar ve davramislar arasindaki iliskiler
onemlidir. Arastirmalarda, halkin c¢evresel duyarlilik konusundaki goriisleri sayesinde
YCP’ye olumlu yaklastiklar1 tespit edilmistir (Dunlap ve Van Liere, 2008: 20). Bu
gelismelerden hareketle, zamanla arastirmalarin odagi, insan merkezli yaklasimdan cevre

merkezli yaklasima dogru evrilmistir.

2.2.  Cevresel Endise
Biyogesitliligin azalmasi, ozon tabakasi problemi, iklim degismesi gibi pek ¢ok
cevresel problemi ve nedenlerini analiz edebilmek karmasik bir durumdur. Bu problemler

birbirlerini dogurabilir veya birbirlerini etkileyebilir (Dunlap vd., 2000: 426). Dolayisiyla,
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dogay1 ve insanlarla etkilesimini bir biitiin olarak ele almak daha saglikli bir yaklagim
olacaktir.

Diinyada yasanan tiim bu gelismelere ve ¢evresel felaketlere dayanarak, ¢evre dostu
tilketimin temelinde, gelecek nesiller i¢in dogal kaynaklarin yetersiz kalacagi, dolayisiyla
gelecek nesillerin yasam standartlarinda ve sagliklarinda ciddi kayiplarin yasanacagi kaygisi
yatmaktadir. Buradan hareketle, Amerika Birlesik Devletlerini de i¢eren bazi iilkelerde ¢evre
hakkinda endise kavrami yiikselise gecmistir (Kalamas vd., 2014). Dolayisiyla, arastirmalar
cevre hakkinda endise iizerine yogunlasmaya baglamistir.

Yeni Cevre Paradigmasi zemininde ele alinan ¢evresel endise kavrami, arastirmalarca
etkin bir sekilde o6l¢iilmektedir. Bir baska ifadeyle, cevre ile ilgili endise diizeyi, yeni ¢evre
paradigmasi ¢ercevesince olugmustur. Yeni ¢evre paradigmasi temelinde sekillenen zihinler,
cevre hakkinda daha endiseli olma egilimine sahip olmaktadirlar. Bu paradigma zemininde
cevresel endise Olgegi olusturulmus ve ¢alismalarda yaygin bir sekilde kendine yer bulmustur.

Cevre ile ilgili endise, kisaca ¢evreyi korumaya yonelik giiclii, pozitif tutum olarak
diisiiniilebilir. Pek cok farkli yesil mesele hakkindaki duygulara/goriislere ait genel bir
kavramdir (Zimmer vd., 1994). Cevre ile ilgili endise diizeyi, gevre ile ilgili biling diizeyinden
etkilenmektedir.

FSC kurumunun (2013: 13-14) ¢alismasina gore, diinya genelinde tiiketiciler en ¢ok
cevresel kirlenme (%84) ve kiiresel 1sinma ile iklim degisikligi (%82) konularinda
endiselenmektedirler. Bu endise diizeyleri en yiiksek iilkeler Brezilya, Giiney Afrika
Hindistan; en diisiik iilkeler ise Japonya, Hong Kong ve Cin olarak tespit edilmistir. Avrupa
tilkeleri ise orta diizeyde endiselidirler.

Cevre hakkinda temel diizeyde kaygi/endise, ekosistem kaynaklarinin sinirli olmasi ve
cevresel yikuim riski olarak iki tabanli diisliniilebilir (Sheth vd., 2011: 24). Bu baglamda,
siursiz bir biiyiimeyi diinya kaynaklar1 daha fazla destekleyemeyecektir ve biyogesitlilik
azalmasi, toprak erezyonu, buzullarin ¢6ziilmesi gibi yikim riskleri artacaktir.

Iste bu temel kaygilar, cevre ile ilgili akademik literatiirde kendine yer edinmistir.
Zamanla “cevre ile ilgili kaygi/endise” kavram ¢esitli ¢alismalarin temel arastirma konusu
olmustur. Cevre hakkinda endiselenme durumu 90’11 yillardan beri baskin bir sosyal mesele
olmustur. Konu ile ilgili kamusal endise bu yillarda zirve yapmistir. Buradan hareketle,
pazarlama camiasi sosyal biling (Webster, 1975) ve cevresel endise kavramlari ile ilgilenmeye
baslamistir. Arastirmacilar, hava kirliligi, ekolojik bozulma, geri doniisiim, enerji tasarrufu

gibi konularda ¢aligmaya baglamislardir.
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Cevre ile ilgili kavramlar genellikle tek boyutlu diisiiniilen bir yapiya sahip oldugu i¢in
tanimlamalar basit ve eksik kalmaktadir. Buradan hareketle, yesil ile ilgili kavramlarin en az
iki boyuttan (politik ve konumsal) olusan ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu
diistiniilmektedir. Yesil kavrami, politik (reformizm-radikalizm) ve insan konumlu (insan
merkezli-cevre merkezli) olarak iki boyutta degerlendirilmektedir. Buna gore en az bes cesit
cevresel endise diizeyi bulunmaktadir. Bunlar, endise diizeyi artan bir sirada: ¢evreselciler,
dogacilar, refahgilar, korumacilar ve ekolojiciler olarak ifade edilmektedir. Reklam ve
pazarlama stratejileri olusturulurken, bu boliimlemelerin dikkate alinmasi yerinde olacaktir

(Kilbourne, 1995: 7).

Reformizm
Cevresellik
Yesilcilik
Insan Refah1
Insan Merkezli Cevre Merkezli
Korumacilik
Ekolojicilik
Radikallik

Sekil 2.1 Cevresel Endise Diizeyleri
Kaynak: Kilbourne, 1995: 9.

Pazarlama agisindan, ¢evresel endiseye sahip tiiketici boliimii gegerli ve tanimlanabilir
bir pazar boliimii olarak goriilmektedir. Bu tiiketicileri pazarlamacilar, ¢cevre dostu lriinler
satan mail gruplari, ¢cevresel meselelere odaklanan ve isletmelere ¢evre igin giivenli tiriinler
tiretme firsatlar1 sunan dergiler gibi araglarla basarili bir sekilde gruplayabilmektedirler

(Antilla, 1985: 38).

2.3.  Cevresel Endise Uzerine Yapilan Cahsmalar

Cevresel endise iizerine yapilan g¢aligmalar {i¢ temel sorunun cevabini aramaktadir
(Leary vd., 2014: 1954): 1) kimler gevreye karsi endiselidir? 2) Cevreye karsi endise bu
kisilerin davraniglarini nasil etkilemektedir? 3) Bu kisiler neden g¢evreye karsi endiselidir?

“Kim” sorusunun cevabi demografik ve sosyal degiskenlerde gizlidir. Nasil bir etkilesim
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oldugu konusu, heniiz tam agiklanamamuis, belirsiz bir konu olarak goriilmektedir. Genellikle

endise stirdiiriilebilir/yesil tiiketimi pozitif etkilemektedir. “Neden” endise olusur sorusunun

cevabi ise tiiketicilerin deger altyapilari ile ilgilidir (Schultz, 2001; Stern ve Dietz, 1994).
Tablo 2.1°de pazarlama yazininda yer alan bazi cevresel endise yayinlar1 yer

almaktadir. Bu yayinlar en yiiksek atif alandan baslayarak siralanmistir.

Tablo 2.1 Atif Sirasina Gore Cevresel Endise Kavraminin Kullamldig1 Bazi Pazarlama Makaleleri

Dergi/Yazar/Y1l

Konu

Orneklem

Kavramlar

JM Drumwright
1994

Sosyal sorumlu
Orgiitsel satin alma

10 isletme, 35 satin
alma siireci hakkinda
derinlemesine

4 sosyal sorumlu satin alma ¢esidi
lizerine vurgu yapilmustir.

miilakat
JBR Yesil tiiketicilerin Cevresel biling 6lgekleri: ¢cevresel bilgi,
Diamantopoulos  sosyo-demografik 1697 katilimci gevresel tutum, geri doniisiim, politik
vd. 2003 ozellikleri eylem ve satin alma davranisi
Ekolojik  bilince  sahip tiiketici
JBR Roberts 90’11 yillardaki yesil 537 tiiketici davranisi, algilanan tiiketici etkililigi,
1996 tiiketici profili cevresel endise, demografikler ve
liberalizm, tutum-davranis boslugu
Cevre bilingli Algilanan tiiketici etkililigi, cevresel
JPPM Ellenvd.  davranista algilanan 387 katilimer endigse, devletin diizenleme ihtiyaci,
1991 tiketici etkililiginin fedakarlik yapmayan diger Kkisiler,

roli

algilanan bilgi

JBR Roberts ve
Bacon 1997

Cevresel endise ve
cevre bilingli tiiketici
davranigi

605 katilimei1

Cevresel endise dlcegi (YCP)
Cevre bilingli satin alma davranisi

Sosyal destekli

Cevreselcilik, kigisel maliyet ve fayda,
Kisisel ve sosyal norm, sorumlulugun

ilg\)/lg7o sterhus tikketiciyi etkileyen Zi?ligginerlkah nitelikleri,  sonuglarin  farkindaligi,
stratejiler gevreye karst durusunda kaynaga
gliven.
Cinli tiiketicilerin %:aﬁgl,tlu r_e; dwegeilsrlhxr/gigevre yonelimi
PM Chan 2001  yesil satin alma 549 tiiketici glu-doga yonetmi, e
/] toplumsalcilik ve tutum, ekolojik bilgi,
avranisi - .
ekolojik etki
Cevre koruma
IPPM Granzin Zﬁihvriﬁ?rlze??gISta 148 Kattlimer I?[le(?ogiz?klei, klsdlsel degerler, bilgi ve
ve Olsen 1991 e 9 a ¢ et yardim etme cavranist
doniisiim ve gevre
ylrtiytigleri
. Cevre dostu .
JBR Minton ve Cevresel endige: tutumlar, normlar ve
davranista gevresel 144 katilimct -
Rose 1997 . . degerler
endisenin etkisi
JPPM Demografik, sosyo-ekonomik, kiiltiirel,

Schwepker ve
Cornwell 1991

Ekolojik olarak
paketlenmis tirtinler

146 katilimci

kigilikle ilgili
ikdmet yeri

degiskenler, tutumlar,
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Dergi/Yazar/Yil Konu Orneklem Kavramlar
Cevresel endise, yenilenebilir enerji
PM Bang vd. . - .. 347 elektrik faturasi hakkinda bilgi, sonuglar hakkindaki
Yenilenebilir enerji e . N - .
2000 odeyicisi inanglar, sonuglarin degerlendirilmesi,

tutum, davranigsal niyet, davranis

JBR Kilbourne

Cevresel inanglar,
endise ve gevreye

Materyalist degerler (mutluluk, basari,
merkezde bulunma), ¢evresel inanglar,

ve Pickett 2008 kars! sorunmlu. 337 katimet gevresel endise, dolayli veya dogrudan
davranig lizerinde
. . davranig
materyalizm etkisi
PM Collins vd. Stirdiirtilebilir 209 tiiketici Degerler, inanglar, davranig (gevresel
2007 kurumsal performans ve sosyal)
Cevresel, kigisel ve iriinle ilgili
EJM Thogersen Ekolojik etiketler 439 Katilimet faktorler, maruz kalma, algi, aqlama ve
vd. 2010 ¢ikarim, sevime, benimseme,
benimsemeye devam etme
Degerler, g¢evresel endise, dogal
PM Mostafa Musirl tiiketicilerde gevregel yonelim,  yeni Qevr§s§1
- 1093 katilimci paradigma, algilanan c¢evresel bilgi,
2007 yesil biling . .
yesil satin alma tutumu, yesil satin alma
niyeti, yesil satin almanin kabulii
LJCS Cabuk vd. Organik gida tiikketimi 385 tiiketici S?ghk .Pllmc.l ’ gevresel gndlse, guda
2014 giivenligi endisesi, tutum, niyet
Bagkalarmi diistinme degeri, algilanan
JBR Lee vd. 3 gesit ¢cevre yanlist 416 katilimer tilketici  etkililigi, Qevtes.el endise,
2014 davranig vatandaslik davranigsi, aktivist davranis,

satin alma davranigi

PM Pagiaslis ve
Krontalis 2014

Yesil tiiketim
davranig1 onciilleri

1695 katilimet

Cevresel

bilgi, niyet

endigse, inanglar, c¢evresel

JBR Leary vd.

Siirdirilebilir tiikketim

Cevresel endise, algilanan pazaryeri
etkisi, tiiketim sonrasi davranis, enerji

2014 davranigi 460 katilimer verimi davranisi, ekolojik bilingli satin
alma davranisi
Cevresel endige ve Cevresel endise, tiketim azaltma,
%EfSNeWton vd. cevresel satin alma 599 tiiketici amaglt 6grenme, tesadiifi Ogrenme,
niyeti cevresel satin alma niyeti
1JCS Sudbury- Yasl tiiketicilerde Yeni gevresel paradigma Olgegi,
Riley 2014 ekolojik diinya goriigii  5>0 Katumer degerler
Arastirmalara  gore, kadmlar ¢evresel konular hakkinda daha fazla

endiselenmektedirler ve c¢evreye karsi

tutumlari

genellikle pozitiftir (Anderson ve

Cunningham, 1972; Davidson ve Freudenburg, 1996; Roberts ve Bacon, 1997). Literatiirde,

erkeklerin daha fazla c¢evresel endiseye sahip oldugunu sdyleyen caligmalar da mevcuttur

(bkz. Balderjahn, 1988). Bazi arastirmalarda, genclerin ¢evresel endise diizeyleri daha ileri

yaslardaki tiiketicilere gore daha yiiksek bulunurken (Zeidner ve Shechter,

1988;

Diamantopoulos vd., 2003); baz1 arastirmalarda daha yagh tiiketicilerin yiiksek diizeyde yesil
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davranis sergiledikleri tespit edilmistir (Van Liere ve Dunlap, 1980; Schahn ve Holzer, 1990;
Vining ve Ebreo, 1990; Roberts, 1996).

Ozetle, literatiirde demografik &zelliklerin etik veya ekolojik tiiketime etkisi ile ilgili
olarak karmasik ve sonugsuz bir bulgular kiimesi bulunmaktadir. Yine de, sosyo-demografik
ozellikler yesil tiiketicileri tanimlarken 6nemli ve etkili degiskenlerdendir (Diamantopoulos
vd., 2003: 477). Ekolojik endiseye sahip tiiketicileri tanimlarken, sosyo-psikolojik
degiskenler, davranis1 6lgmede, demografik degiskenlerden daha 6nemli belirleyiciler olarak
tespit edilmislerdir (Schwepker ve Cornwell, 1991: 95). Ciinkii, yesil satin alma davranisi
durum-spesifik, yani duruma 6zgii kararlari iceren ve kendi baglaminda degerlendirilmesi
gereken davranislardandir. Psikolojik altyapilardan (6rn. kisisel degerler, inanglar, algilama)
ve sosyal-kiiltiirel 6gelerden etkilenmektedir. Cevre ile ilgili endise s6z konusu oldugunda,
demografik 6zelliklerden ziyade, daha duyarli degiskenler lizerinde ¢aligmalar yapilmalidir.

Arastirmacilar, ¢evresel endise soz konusu oldugunda, kisisel degiskenlerin, sosyo-
ekonomik degiskenlerden daha iyi tahmin ediciler olduklarini tespit etmislerdir (Kinnear vd.,
1974 ; Schwepker ve Cornwell, 1991). Kisisel normlarin gevre dostu davranisi etkileyen
temel bilesenler oldugu tespit edilmistir (Minton ve Rose, 1997). Kisisel degerler, ¢evresel
endise, cevre koruma davranislari ve tutumlarmi acgiklarken etkili olmaktadir. Dogaya
yakinlik, dogay1 koruma istegi arttik¢a elbette ¢evre koruma davranisi ve gevresel endise
artacaktir (Granzin ve Olsen, 1991).

Diinyay1 korumaya dair kisisel degerlerdeki artis, ¢evre ile ilgili endiseyi de
artirmaktadir. Zengin ve miireffeh bir yasantiya ait degerlerde (materyalist degerler) artis ise
cevre ile ilgili endiseyi azaltmaktadir. Bagkalarini diistinmeye dair (altruistik) degerlerin artisi,
cevresel endiseyi ve ¢evreye yonelik pozitif tutumlart artirmaktadir. Ek olarak, politik goriisii
liberal olan kisiler daha fazla cevre duyarli olma egilimdedirler. Cevresel endise diizeyi
yiiksek kisiler, ¢cevre koruma aktivitelerinden zevk almakta ve sade bir yasanti siirmekten
mutluluk duymaktadirlar. Ayrica dini hassasiyetler arttikca ¢evre duyarliliginda ve
stirdiiriilebilir davraniglarda artig goriilmektedir (Granzin ve Olsen, 1991: 9; Minton vd. 2015:
1937).

Cevreci egilimleri olan, yas1 geng, egitim seviyesi yiiksek ve politik ideolojileri liberal
olan kisiler, YCP 0l¢eginde daha yiiksek puan almaktadirlar (Dunlap vd., 2000: 429). YCP
skoru yiiksek kisiler, cevre yanlis1 tutumlar gosteren kisilerdir. Ek olarak, cevre ile ilgili
endise diizeyi yiiksek olan bireylerin, ¢cevreye karsi bilingli davranmaya daha meyilli olmalari
beklenmektedir. Ornegin, yiiksek ¢evresel endiseye sahip tiiketicilerin, geri doniisiim, enerji

tiikketimi gibi konulara daha fazla yoneldikleri tespit edilmistir (Roberts ve Bacon, 1997: 87).
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Genellikle, genglerin gevreye karsi endiselenme tutumlart daha fazla olmaktadir (Van
Liere ve Dunlap, 1980). Ancak daha yash kisiler de geri doniisiim aktivitelerine daha fazla
katilim gostermektedirler (Vining ve Ebreo, 1990). Egitim diizeyi arttik¢a ¢evresel endise ve
cevre koruma aktivitelerine katilim artmaktadir (Van Liere ve Dunlap, 1980). Aym sekilde,
enerji tasarrufu ve ¢evreyi korumak icin ekstra tlicret ddemeye olan goniilliiliik de artmaktadir.
Yiiksek gelir diizeyi geri doniisiim aktivitelerine katilimi pozitif yonde etkilemektedir (Vining
ve Ebreo, 1990). Yiiksek sosyal sinif, ¢evresel meselelerle ilgili politik girisimleri pozitif
etkilemektedir (Mohai, 1985). Hanedeki ¢ocuk sayisi da ¢evresel meselelerde etkilidir. Cocuk
sayist arttikea ekolojik tiriinler tiikketme egilimi artmaktadir (Brooker, 1976). Ancak cevreyi
temiz tutmak adina ekstra licret 6demeye goniilliiliik degerinde ise azalma goriilmektedir
(Jackson, 1983).

Bir bagka arastirmaya gore, yesil tiiketiciler genellikle egitim ve gelir diizeyi yliksek,
yas almuis, liberal egilimleri olan kadinlar arasindan ¢ikmaktadir. Daha az yesil egilime sahip
grubun ozellikleri ise, geng, apolitik, egitim diizeyi diisiik ve erkek olmalaridir (Levin, 1990:
74).

Ozetle, cevresel endise diizeyi yiiksek olan kisiler genellikle, yiiksek egitimli, yiiksek
gelirli, yiiksek sosyal sinifa ait ve kadin olma egilimindedir (Diamantopoulos vd., 2003: 477;
Granzin ve Olsen, 1991: 18). Yas konusunda ise birbirinden farkli sonuglar bulunmaktadir.

Ornegin, ABD’de ekolojik endiseye sahip olma diizeylerine gdre bireylerin deterjan
markas1 algilar1 arastirilmis ve anlamli farklihik bulunmustur. Farkli ekolojik endise
diizeylerine sahip bireylerin, deterjan markasi algilar1 s6z konusu oldugunda, farkli bilissel
haritalara sahip olduklar1 goriilmistiir. Yiiksek cevresel endiseye sahip olan tiiketiciler,
ekolojik olarak daha az tahrip edici temizlik {riinlerini segmeye egilimlidirler (Kinnear ve
Taylor, 1973). Ek olarak, g¢evre ile ilgili endise s6z konusu oldugunda, deodorant (Fritzshe ve
Dueher, 1982), kozmetikler/tuvalet malzemeleri (Prothero ve McDonagh, 1992) ve organik
gida (Grunert, 1993) iizerine ¢alismalar yapilmistir.

Calismalar, degerler ve ¢evre ile ilgili endiselerin cevresel tiiketim ile ilgili etkili temel
faktorler olduklarmi gostermektedir (Balderjahn, 1988; Diamantopoulos vd., 2003).
Tiiketiciler ¢evreyi koruma ve dogal kaynaklara zarar vermeme davranisini, 6ziinde ¢evre ve
toplum hakkinda endiseleniyor olduklari i¢in benimsemektedirler (Fransson ve Gérling, 1999;
Bamberg, 2003). Tiiketicilerin ¢evresel meselelerle ilgili endiselerini 6l¢mek i¢in YCP’yi de
iceren bir takim dlgekler kullanilmistir. Pek ¢ok arastirma gostermistir ki (Balderjahn, 1988;
Roberts ve Bacon, 1997), cevresel duyarliliga sahip iiriinlerin satin alinmasini, tiiketicilerin

cevresel endiseleri etkilemektedir. Iklim degisikligi konularma duyarlilik, temiz enerji ve



44

alternatif enerji kaynaklarinin farkindalig1 gibi ¢evreye duyarli davranislar, agik bir sekilde
cevresel endise ile baglantili bulunmaktadir (Zimmer vd., 1994).

Cevre ile ilgili endise diizeyi, ¢evre dostu tiiketimi ve yesil tiiketici davranisini
etkilemektedir. Endise diizeyi arttikca, yesil tiriine (6rn. yenilenebilir enerji) daha fazla 6deme
istegi de artmaktadir. Ancak bu artig sinirli olabilmekte ve degiskenlik gosterebilmektedir
(Bang vd., 2000: 463). Siirdiiriilebilir tiketim pratikleri igin gevresel endise gerekli, ama her
zaman yeterli degildir (Leary vd., 2014: 1956).

Cevre ile ilgili endise, ¢evre ile ilgili bilgi diizeyini, inanglari, davranigsal niyeti
(Kilbourne vd., 2002: 202), 6demeye istekliligi, ¢evre dostu iirlin satin almayi, kullanim
niyetlerini ve ekolojik olarak bilingli tiiketici davramigint dogrudan pozitif olarak
etkileyebilmektedir (Pagiaslis ve Krontalis, 2014: 336). Ek olarak, ¢evre ile ilgili bilgi diizeyi,
yesil satin alma davranisini etkileyen etmenlerden biri olarak goriilmektedir (Chan, 2001:
389). Cevre ile ilgili endise diizeyi yiiksek olmasina ragmen, konu hakkindaki bilgi diizeyi
diisiik olan tiiketicilerin (6rn. yenilebilir enerji hakkinda) endiseleri ve inanglari bilgi tabanl
(biligsel diizeyde) degil, daha duygusal altyapilarla (etki tabanli) olusmaktadir (Bang vd.,
2000: 466).

Cevreye duyarl tiiketim sirasinda tiiketiciler kisisel ¢ikarlarin1 da gozetmektedirler.
Tiiketiciler sadece dogay1 korumak adina, ek fayda gérmedikleri {iriinlere, tistelik gorece daha
fazla fiyat Odeyerck sahip olmak istemeyeceklerdir. Ornegin, yenilenebilir enerji
kullanimindan kaynaklanan, diisiik emisyon gibi tiiketicilerin ¢evresel faydaci ¢ikarlari,
tiikketicilerin satin alma niyetleri ve tutumlarini net bir sekilde etkilemektedir (Hartman ve
Apaolaza-Ibaniez, 2012: 1254). Kisaca yesil tiiketim degerleri, sadece ¢evresel kaynaklari
korumaya yonelik olmayip, aynt zamanda Kkisinin finansal ve fiziksel kaynaklarini da
korumay1 icermektedir (Haws vd., 2014: 4). Tiketiciler ¢evre hakkinda endiselenirken, kendi
kisisel ve ekonomik kaynaklarina dair endiselerinden bagimsiz hareket etmemektedirler.

Arastirmacilar, yesil iirlinler e§er kamusal alanda tiiketiliyorsa, durumsal giidiilerin o
tiriinlere karst olan arzu/istegi artirdigini; ancak tirtinler kisisel alanda tiiketiliyorsa bu istegin
artmadigini tespit etmislerdir. Buradan hareketle, toplumsal onay gérme/takdir kazanma gibi
beklentiler veya toplumsal olarak onaylanmama/kinanma gibi endiseler yesil tiiketim
konusunda kaldirag etkisi gosterebilmektedir. Bunun yaninda, Sinyal Teorisi, yesil iirlinleri
tiketmeye yonelik ilginin, o Uriinlerin fiyatlar1 gorece pahali ise arttifini varsaymaktadir
(Hartman ve Apaolaza-Ibanez, 2012: 1260).

Ekolojik ve cevresel endise siklikla sosyal sorumluluk kavrami ile i¢ ice kullanilir

(Roberts, 1996: 219). Buna gore, topluma/diinyaya karst kendini sosyal olarak sorumlu
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hisseden bireyler, etik tiiketim yapma bilincine ve istegine sahip olacaktir. Bu kisilerin,
diinyanin gelecegi hakkinda daha fazla kaygilanmalar1 ve bu dogrultuda yesil tiikketime daha
yakin durmalar1 beklenmektedir.

Genellikle materyalizm diizeyi yiikseldikge kisilerin yesil tiiketim istegi ve davranisi
azalmaktadir. Buna gore, materyalist bireyler daha bencil, paylasimci olmayan ve materyal
seylere sahip olmaya onem veren kisilerdir (Hirsh ve Dolderman, 2007: 1583). Bu kisiler,
muhtemelen gevre ile ilgili meselelerle ilgilenmeyeceklerdir (Wang vd., 2013: 986).

Ancak tersi bulgulara da rastlanmistir. Ornegin, kiiresel tiiketici kiiltiirii teorisine gore
yapilmig bir ¢alismada, daha kiiresel bir bakis agisina sahip bireylerin, daha fazla kiiresel
kiiltiirel kimlik gelistirdigi, materyalist degerlere daha fazla 6nem verdigi ve g¢evresel
meseleler hakkinda daha fazla endiseye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla ¢evre
dostu {iriinlere daha meyilli goriilmektedirler. Bu kisiler, kiiresel vatandas yani diinya
vatandas1 kisilerdir ve yesil duyarlilifina ek olarak 6zgiirliik, bagimsizlik ve insan haklar1 gibi
konulara da duyarli olmalar1 beklenmektedir (Strizhakova ve Coulter, 2013: 72). Bazi
yazarlara gore ¢evresel endise, materyalizm sonrast bir deger olarak goriilmektedir. Kisaca
cevre hakkinda endiselenmek, temel besin, giivenlik vb. ihtiyaclar karsilanmis, refah diizeyi
yiiksek insanlar arasinda gelisen bir tutum olmaktadir. Dolayisiyla ¢evreye yonelik endise
diizeyinin, Birlesik Krallik veya Avrupa iilkeleri gibi iilkelerde 6rnegin Misir gibi {ilkelerden
daha yiiksek diizeyde olmasi s6z konusudur (Mostafa, 2007: 462).

Ozetlemek gerekirse, bireysel olarak materyalist degerlerdeki yiikselis, kisileri ¢evre
hakkinda endise etmekten alikoymaktadir. Ciinkii maddeye ve daha fazlasina sahip olmaya
odaklanan bir birey, diinyay1 korumak adina sade yasamaya, daha az tiikketmeye ve kaynaklari
daha etkin kullanarak, bir de satin aldigi yesil iriinlere fazla fiyat 6demeye goniilli
olmayacaktir. Toplumsal ve Kkiiltlirel olarak materyalist olan iilkeler, genellikle geligmis
iilkeler olmaktadir. Yesil akim, zaten gelismis lilkelerde baslayan bir dalga olarak ifade
edilmektedir. Bu durum, materyal kiiltiirden sonra varilan bir son nokta olarak diisiiniilebilir.
Bu nedenle yesil endise, gelismis refah ve yiiksek egitim Ogeleriyle paralel olarak artig
gostermektedir. Kisaca ¢evre yanlisi davranisi Olcerken, materyalist deger, kisisel veya
toplumsal olmasina gore farkli degerlendirilmelidir. Bazi materyalist {ilkelerde olusan bu
dontistim, kisileri ¢evre duyarli davranmaya itmektedir. Bu kisilerin, her ne kadar materyal
degerlere sahip iilke vatandaslar1 olsalar da, bireysel olarak bu akimin tersine davranmaya
calistiklarim1 gorebilmekteyiz. Bu tiiketiciler ayni zamanda, kendi toplumlarindaki yesil
doniistimlere katkida bulunmaktadirlar. Bunun en temel gostegesi, ¢cevre duyarli akimlarin ve

yesil tiikketim trendlerinin bu iilkelerde baglamasi olarak diistiniilmektedir.
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2.4.  Siirdiiriilebilir Tiiketim

Diinyanin %5’1, tiim kaynaklarin %25’ini tiiketmektedir ve ayn1 oranda Kirletmektedir.
Her giin bir milyon tondan fazla zehirli atik ¢evreye atilmaktadir. Dogal kaynaklarin %30’u
ise maalesef kaybedilmis durumdadir (Odabas1, 2013). Ornegin, giderek varlikli olan ve
rahatlik arayan Cinli tiiketicilerin giinliik ortalama iki milyar plastik torba (Johnson, 2005: 1)
kullanmakta oldugu tahmin edilmektedir. Bu, ABD’deki kullanimin yedi kat daha fazlasidir
(Wylie, 2004). Bu posetler, diizgiin sekilde atilmis olsa bile, icerigindeki polietilen
maddesinin ayrilmas1 i¢in minimum 200 yi1l gerekmektedir (China Daily, 2005). insanligin
mevcut tiikketimi su anda, mevcut diinya kaynaklarinin 1.4’{ine ihtiya¢ duymaktadir. Eger tiim
diinya insanlar1, Birlesik Krallik diizeyinde bir tiiketime sahip olursa, kaynaklar bakimindan
3.4; Amerika Birlesik Devletleri diizeyinde bir tiiketime sahip olursa 5 tane daha diinya
benzeri gezegene ihtiyag bulunmaktadir (Global Footprint Network, 2009).

Tiiketim eylemi, insanlarin duygusal ve fiziksel olarak nasil hissettiklerini
etkilemektedir. Tiiketim eylemi kendi basina mutlulukla iligkili bulunmustur. Gelir ve mal
miilk konusunda siddetli arzuya sahip olan bireyler daha az mutludur, diisiik 6zsaygiya
sahiptir, daha yiiksek endise diizeyleri vardir ve zayif sosyal iliskiler kurmaktadirlar (Quelch
ve Jocz, 2007: 49-60) Psikologlar, tiikketim-baskin yasam tarzlarinin, mutluluga ve yagamdan
zevk almaya zararli etkileri oldugunu tespit etmislerdir (Myers, 2000: 2419). Ekonomik
olarak bile, agir1 harcamaya neden olacagindan finansal stres yaratmaktadir (Schor, 1999: 19).

Tiikketim konusundaki ¢arpikliklar ve gergek ihtiyag ile tliketim arasindaki
orantisizliklar hakkinda pek c¢ok 6rnek verilebilir. Bu orantisizliklarin altinda yatan tiiketici
formu ise, ben-merkezcil ve tiiketirken sonuglari ile ilgilenmeyen tiiketicidir. Bu tiiketim
bi¢iminin sonucu olarak, diinya giderek bir atik deposuna dontigmekte, iklimler degismekte,
bazi canli tirleri tiikenmekte, hava-su-toprak kalitesi giderek diismekte, kisaca, yasamsal
gelecegimiz kritik bir noktaya dogru siiriiklenmektedir.

Iste bu gidisin baz1 toplum kesimlerince, bilim adamlarinca, duyarli ¢evrelerce fark
edilmesi, tiliketicilere bazi seylerin dogru gitmedigini sorgulatmistir. Boylelikle, “yesil
biiyiime”, “yesil kiiltiir”’, “cevre dostu sirketler”, “yesil pazarlama”, “yesil tiiketici”, “¢evre
bilingli tiiketici”, “‘etik tiiketim”, “siirdiiriilebilir tiiketim” gibi yeni kavramlar ortaya
¢ikmistir. Bu kavramlar arasinda en genis kapsamli olan “siirdiiriilebilir tiikketim” kavramidir.

Kisaca tanmimlamak gerekirse, “sirdiiriilebilir tiiketim, ihtiyaclarimizi ve yasam
kalitemizi artirmamizi saglayan tiriin ve hizmetleri kullanirken, gelecek nesillerin ihtiyacini
tehlikeye atmamak, onlarin ihtiyag¢larina da duyarli davranmak” olarak ifade edilebilir

(Odabasi, 2013: 186). Gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama imkanlarini tehlikeye
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atmadan, mevcut nesilin ihtiyaglarim1 karsilamasi ve dogadan faydalanmasi olarak da
tanimlanabilir.  Strdiirilebilir tiiketim, ¢ok boyutlu bir kavramdir. Genel olarak, tiiketim
sonras1t davranig, enerji etkililigi davranisi ve ekolojik bilingli satici davranis1 olarak
diistintilebilir (Leary vd., 2014: 1954).

Pazarlama alaninda, yesil tiikketim {izerine en sik ¢alisilan ve odaklanilan konunun
stirduriilebilirlik/siirdiiriilebilir tiikketim oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik, isletmeler
acisindan ve tiiketiciler agisindan c¢alisilmistir. Son yillarda siirdiiriilebilirlik ile ilgili
pazarlama dergilerinde pek ¢ok ozel sayr yaymmlanmistir. Ornegin, Journal of
Macromarketing dergisi tarafindan, 2010 yilinda, gevresel siirdiiriilebilirlik konusu hakkinda
Ozel bir sayr yayimlanmistir. Ayni sekilde, 2011 yilinda, yine siirdiiriilebilirlik hakkinda,
Journal of Academy of Marketing Science dergisinde, bu konuya 6zel bir say1 ile dikkat
cekilmistir. Ek olarak, Journal of Macromarketing dergisi 2014 yilinda, tekrar bu konu
hakkinda 6zel bir say1 yayimlamuistir.

Tiiketiciler siirdiiriilebilir tiiketime uzanan siirecte, tiikketimi tesvik ettikleri
diislincesinden  hareketle, bazen isletmeleri ve pazarlamacilari suclamaktadirlar.
Pazarlamacilar ise, talebin arzi yarattigi diisiincesiyle, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda,
tretimin ve arzin boyle gergeklestirildigini savunmaktadirlar. Buradan hareketle, yesil
meseleler ile pazarlama birbirine karsitmig gibi goriinebilir ¢linkii biri tiiketicilerin az
tilketmesini isterken, digeri daha fazla tiiketmesini istemektedir. Ancak yesil hassasiyeti ile
pazarlama, eger pazarlama “yeni yasam tarzi fikirlerini satma” konusunda yardimci olursa,
birbirlerine karsit fikirler olmaktan ¢ikacaktir (Grant, 2008: 15).

Stirdiiriilebilir tikketim fikrini hayata gegirmek icin, tiiketicilerin daha 6zenli tiiketim
eylemlerinde bulunmalar1 ve freticilerin de aymi dogrultuda Ozenli davranmalar
gerekmektedir.  Diisiinceli/dikkatli  tiiketim kavrami altinda siirdiiriilebilir  tiiketim
gerceklestirebilmek i¢in, 4P pazarlama karmasi elamanlarinin siirece adaptasyonu
gerceklestirilmelidir. Ornegin {iriinlerin, sik tekrarlanan tiiketimi engellemek adina siirekli,
giincellenebilir ve onarilabilir olmasina ¢alisilmalidir. Ek olarak, yesil iirlinlerdeki yiiksek
fiyat oranlan diisliriilmelidir. Yesil iirlinlin fiyatinin belki ucuz degil, ama deger ve kalitesi ile
fiyatin1 hak eden oranda olmasi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir. Dagitim ayaginda ise, {iriiniin
yeniden kullanimi tesvik etmek adina servis ve bakim hizmetlerinin kolay erisilebilir olmasi
onemlidir. Ayrica siirdiiriilebilir yagam tarzlarinin olusturulmasinda, asir1 yogun tiikketimin
engellenmesinde, reklam ve iletisim c¢abalarinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sik ve
gereginden fazla tiikketimi engelleyebilmek icin, tiiketicilere gerekli bilinci asilamaya yonelik

egitimler gerceklestirilmesi, siirdiiriilebilir bir pencereden iletisim c¢abalarinin asli gorevidir
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(Sheth vd., 2011: 33). Bu dogrultuda, sosyal ve orgiitsel pazarlama stratejilerinden
yararlanmak miimkiindiir (Kotler vd., 2002: 394; Peattie ve Peattie, 2009: 262).

Stirdiiriilebilirlik yaklasimi ile pazarlamada iki bakis agis1 yiikselmektedir (Kotler,
2011:135): Talep azaltmaya yonelik pazarlama pratikleri (Kotler ve Levy, 1971) ve sosyal
pazarlama (Kotler ve Zaltman, 1971), diger bir ifadeyle bir fikri ve bir davranisi pazarlama
pratikleridir. Talep azaltma, 6rnegin tiiketicileri daha az su kullanmaya ve daha etkili enerji
kullanmaya tesvik etmek, kisaca daha azi ile yetinmeye ikna etmek olarak diisiiniilmelidir.
Sosyal pazarlama ise, sigara birakma kampanyalari, daha fazla egzersiz yapmaya tesvik etme
kampanyalari, saglikli beslenme kampanyalar1 gibi bir davranisi, toplumsal olarak
gelistirmeye ¢alisma ¢abalari olarak ifade edilmektedir.

Stirdiiriilebilir tiikketimi tesvik etmek i¢in pazarlama pratisyenleri su gereklilikleri goz
oniinde bulundurmalidir (Tanner ve Wolfing Kast, 2003: 894-895): Yesil pazarlama, kadinlar
hala aligveristen sorumlu temel grup oldugu i¢in kadinlart merkeze almalidir. Yesil trtinlere
olan talep sadece g¢evre yanlist inanglar1 tesvik etmemeli, ek motivasyonlarit da igermelidir.
Ornegin, yerel iiriinlere olan talep ve adil ticarete sahip (fair trade) iiriinler tesvik edilmelidir.
Bunun yaninda, tiiketicilerin hangi {iriiniin ¢evre dostu oldugunu tanimlayabilmesi igin,
tiketicilerin bu yonde bilgilendirilmesi saglanmalidir. Ayrica, iirlinlerin ¢evreye duyarli,
zaman kazandiran ve Kolaylik saglayan iriinler olmasina ¢alisilmalidir. Karar vericiler, yesil
iriinlerin iiretiminde ve pazarlanmasinda hangi {iirlinlerin ve hangi davranislarin yesil iiriin
satin alma tlizerine yikic1 ve tahrip edici etkisi olacagini iyi analiz etmelidirler.

Kisaca anlamli bir stirdiiriilebilirlik saglayabilmek i¢in, sadece yeni yesil iiriin
gelistirmek yeterli goriilmemektedir. Tanitim/pazarlama g¢abalari, sorumlu tiiketim, tiikketim
azaltma, goniillii sadelik ve stirdiiriilebilir yagsam tarzlar1 gibi kavramlarin kabuliinii kapsayan
radikal ¢oziimlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Peattie ve Peattie, 2009: 261). Tiiketici merkezli
stirdiriilebilirlik kavramina gore, etkili bir siirdiiriilebilirlik basarist icin cevre ile ilgili
mutluluk, kisisel mutluluk ve ekonomik mutluluk ayaklarinin ayni anda degerlendirilmesi
gerekmektedir (Sheth vd., 2011: 34).

Stirdiiriilebilirlik, ancak iiriin kategorisine bigilen fayda degeri diizeyine bagli olarak
onem kazanmaktadir. Buradan hareketle, tiiketicilerin o iriinlere ve O6zelliklerine yonelik
degerlendirmeleri dikkate alinarak, siirdiiriilebilir iiriin tiiketimleri ve siirdiiriilebilirlik
sorumlulugu gii¢lendirilebilmektedir (Luchs vd., 2010:28).

Dikkatli/diistinceli tiiketim kavrami altinda stirdiiriilebilir tiiketim dgelerinin
gerceklestirilebilir oldugunu diistinmek miimkiindiir. Buna gore, zihinlerde dogaya, kisisel

olarak kendilerine ve topluma kars1 dikkatli davranma, hassas davranma bilinci bulunmalidir.
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Ek olarak, sik ve ihtiyactan fazla tiiketimden, hep daha biiytigiine, daha liiksiine sahip olma
tutkusundan uzak durmaya ve tiikketim konusunda o6l¢iilii davranmaya caligilmalidir. Buna
gore distinceli tiiketim, tiiketim azlig1 (pazarlama i¢in negatif durumlar doguracaktir) ve asiri
tiikketim (siirdiiriilebilirlik diisiincesiyle uyumsuzdur) arasinda yer alan optimal tiikketim bi¢imi
olarak yorumlanabilir. Bu baglamda, pazarlama igin ¢evre koruma akimina uyum
saglayabilmesi adina iyi bir firsattir. Ayrica agresif fiyat ve tutundurma ¢abalarindan uzakta,
smirli reklam gabalari ile desteklenmelidir (Sheth vd., 2011: 31-32).

Iste tiim bu nedenlerle, makro bir bakis acis1 ile tiiketicileri, iireticileri ve dogal
ekolojik sistemi igine alan yaklasimlarin ortaya g¢ikmasi, gercek anlamda cevre destekli
sistemlerin hayata gegirilmesi i¢in 6nemlidir (Heath ve Chatzidakis; 2012: 664). Gergek bir
yesil duyarlilif1 ve basarisi, ancak yesil liretim, yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir tiikketim bir
arada olursa; tiiketiciler en az isletmeler kadar, isletmeler en az devletler kadar kendini

sorumlu hisseder ve bu yonde ortak hareket ederlerse gergeklesebilecektir.

2.4.1. Yesil Tiiketime Engel Teskil Eden Durumlar

Tim bu gelismelere zit olarak, yesil tiiketim akimina ket vuran bazi faktorler
bulunmaktadir. Ornegin yesil tiiketim sdz konusu oldugunda, tiiketici tutumlari ve
davraniglar arasinda 6nemli bir kayma ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca, tiiketiciler yesil tirlinleri
satin alma niyetinde gorinmekte, ama bu niyeti davranisa gegirme orant diisiik
bulunmaktadir.

Cevresel konular hakkinda endiseli olan kisiler, ¢evreye duyarli iiriinlere karst olumlu
tutumlar sergilemektedir. Ancak bu olumlu tutumlar genellikle, olumlu satin almalar seklinde
geri donmemektedir. Yesil tiiketim s6z konusu oldugunda, tutum-davranis arasinda bir bosluk
olustugu tespit edilmistir (Bureau, 1991). Ornegin, Kuzey Amerikalilarin %90’a yakini, kendi
satin almalarini, ¢evre hakkinda endiselenerek verdiklerini sdylemelerine ragmen, bu etki
satin almalarina yansimamistir (Urien ve Kilbourne, 2011: 70; Mostafa, 2007: 450-451).
Kisaca, ¢evre hakkinda endiseli pek ¢ok tiiketici, harcamalarini bu yonde yapmak konusunda
pasif davranmaktadir. Hume (1991: 63), ¢ogu tiiketicinin kendini gevre-yanlisi olarak
tanimlamasina ragmen, genellikle bu yonde hareket etmedigini tespit etmistir. Kisilerde
cevresel endise yliksek olabilir, ancak hala pek ¢ok tiiketici ¢evreyi koruma sorumlulugunun
devlette ve biiyiikk isletmelerde oldugunu ve bireysel olarak bunu saglamaya calismanin
maliyetinin ¢ok yliksek oldugunu diistiinmektedir (Maibach, 1993). Bu dogrultuda bazen,
“cevre hakkinda endigelenmek baska bir sey, yesil iiriin satin almak baska bir seydir” sonucu

cikmaktadir (Kalafatis vd., 1999: 459; Vermeir ve Verbeke, 2006: 170). Kisaca yesil tiiketim
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icin, cevreye karsi endiseli olmak gerekli, ama tek basina yeterli olmamaktadir (Cleveland
vd., 2012: 294).

Tutum ve davranis arasindaki bu boslugun iki temel nedeni olabilir (Cleveland vd.,
2012: 294): 1) Cogu tiketicinin ekonomik degerlendirmeleri cevresel endiselerinden
baskindir. 2) Cevresel tutumlar karmasik ve degerlendirmesi zordur. Cok yonliidiir ve
duruma-ozgii degerlendirmeleri igermektedir.

Bahsedilen tutum-davranis boslugunun nedenlerinden bir tanesi, tiiketicilerin yesil
iriinlere siiphe ile yaklasmalandir. Tiiketiciler heniiz yesil {riinlere tam olarak
giivenememekte ve gercekei bulmamaktadir (Stisser, 1994: 24). Ornegin, tiiketicilerin %47’si
reklamlarda kullanilan g¢evresel/yesil iddialara inanmamaktadir (Fierman, 1991: 91). Bu
durumun ortaya ¢ikmasinda, elbette isletmelerin yaniltici yesil iddialarinin pay1 biiyiiktiir.

Klasik pazarlama anlayisini doniistiiremeyen bazi isletmeler, iiriinlerini ve iiretim
siireglerini ¢evreye duyarli hale getirmeden, yaniltict ¢evreci iddialar kullanmaya
baslamislardir. “Sahte c¢evrecilik, yesil aklama, yesil géz boyama (greenwash)” olarak
adlandirilabilen bu tutum, zamanla tiiketiciler arasinda bir giivensizlige neden olmustur
(Davis, 1993; Polonsky vd., 1997; Newell vd., 1998). Pazarlama iletisimi ¢abalarinin, ¢evre
ile ilgili etki konusunda belirsiz, karmasik ve kanittan yoksun oldugu durumlarda sahte
cevrecilik gergeklesmektedir (Chang, 2011: 2). 1994 yilinda Avustralya’da yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin % 80’inin satin alma davranisini, ¢evre ile ilgili nedenler yliziinden
degistirdigi belirlenmistir (Polonsky, 1994). Bu durum isletmelerin, kendilerini yesil siireglere
hazirlamadan, neden yesil iiriin satma konusunda imajsal reklamlara yoneldigini agiklar
niteliktedir.

Sahte c¢evrecilik/yesil goz boyama/yesilmis gibi gériinme, isletmelerin yesil
caligmalarina dair giiven eksikligi, tiiketicilerin konuya dair siipheciligi ve kafa karigikliklar:
gibi faktorler, yesil tiiketime engel olusturan etmenlerin baginda gelmektedir. Belirmek
gerekir ki, bazen isletmeler, devletin aldatici beyanlara yonelik siki kurallar1 ve uygulamalari,
cevresel oOrgiitlerin siki takipleri ve incelemeleri yiiziinden yesil {irlinler sunmakta tedirgin
davranmaktadirlar (McGrath, 1992: 31). Bu durum, ancak isletmelerin daha siirdiiriilebilir ve
daha seffaf ¢alismalari ile asilabilecektir (Cronin vd., 2011: 170).

Cevreye duyarli olan iiriinleri satin almak konusunda tiiketicilerin akillarindaki 6nemli
bir engel, fiyat farki olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil tirtinler pahalidir (McGrath, 1992:
31). Bir baska ifadeyle, yesil iiriinler genellikle normal standart {iriinlerden daha fazla fiyata

sahiptirler. Ancak bu fiyat, yillar icerisinde makul seviyelere inme egilimi gostermistir.
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Kisaca, tiiketicilerin yesil triinlerle ilgili kafalar1 karigiktir (Schlossberg, 1991: 8).
Baska bir ifadeyle, yesil iiriin kavramlari, iiriinlerin 6zellikleri, vaadleri ve diger iirlinlerden
farkliliklar1 gibi konularda bilgi eksiklikleri bulunmaktadir. EK olarak, tiiketicilerin yesil
iiriinlere yonelik giiven eksiklikleri s6z konusudur. Buna gore, tiiketiciler en ¢ok (%50)
sertifikasyon damgalarina ve iiriin etiketlerine; en az ise (%20) reklamlara giivenmektedir
(FSC, 2013: 22).

Ek olarak, yesil iriinlere ulasmadaki zorluklar ve bu firiinlere ekstra zahmetlerle
ulagma sikintis1 da bir engel olarak goriilmektedir (Schwepker ve Cornwell, 1991). Kisaca
hala fiyat, kalite, kolaylik, deger gibi faktorler iirlin satin alirken daha dnemli goriilmektedir
(Fierman, 1991: 91; McGrath, 1992: 31; Stisser, 1994: 24).

Forest Stewardship Council’in aragtirmasina gore (2013: 21) yesil tikketimin oniindeki
en biiyiik engel, katilmecilarin %801 ile, tiiketicilerin ¢evre sorunlarinin ¢dziimiinden
isletmelerin sorumlu tutulmasi1 gerektigine dair goriisleridir. Ardindan %52 oraninda yesil
tiriinlerin pahali olmasi engeli ifade edilmistir.

Kisaca, yesil bir iiriin rekabet avantaji1 saglayabilir, ancak bunun i¢in diger faktdrlerde
asgari bir uzlasma saglanmalidir (Ottman, 1994).

Tiim bu sonuglara paralel olarak, ¢evre ile ilgili sorunlarin kamuoyu giindeminde
giderek daha fazla yer buldugu, insanlarin ¢evre sorunlarinin giderek daha ciddi hale
gelecegine inandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda arastirmalarda, tiliketicilerin cevre
konusundaki 6zellikleri nedeniyle, baz {irlinleri satin alip bazilarini almadiklari, hatta ¢evreye
duyarli Uriinleri satin almak i¢in daha fazla Odemeyi goze alabilecekleri belirlenmistir
(Carlson vd., 1993; Menon ve Menon, 1997; Ottman, 1993; 1998).

Gilinlimiizde, 6rnegin yesil enerji markali olarak iiretim yapan elektrik saglayicilarina
(6rn. Green Mountain Energy (ABD), Ecotricity (Birlesik Krallik), Lichtblick (Almanya),
NaturEnergie (Avusturya), Iberdrola Energia Verde (Ispanya)) tiiketiciler ek fiyat
O0demektedirler (Hartman ve Apaolaza-Ibanez, 2012: 1254). Kamuoyu arastirmalari,
tiiketicilerin (2011-2014 yillar1 aras1 10 puan artarak) %55°lik kisminin yesil enerjiye ekstra
ticret 6demeye goniillii oldugunu gostermektedir (Nielsen, 2014: 6).

Yapilan bir aragtirmaya gore (Diamond, 2004: 484-485), cevre dostu etiketli bir iiriin,
alternatifi ile aynm fiyatta olunca, tiiketicilerin hemen hepsi ¢evre dostu olan iiriinii tercih
etmektedir. Fiyat %2 oraninda artirilinca dahi, hala tiiketicilerin %37’si ¢evre dostu olan
tirtinii se¢gmektedir. Literatiirde yesil lirlinlere -daha fazla para 6deyecek olsa da- sahip olmak
isteyen tiiketicilerin varligin1 vurgulayan pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Crane, 2000; Peattie,
2001b). Elbette bu fiyat farki makul seviyelerde tutulmalidir. Aksi halde, daha Once
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bahsedildigi iizere, yesil tiiketime ket vuran, caydirict bir etmen olarak karsimiza ¢ikacaktir.
Tiiketicilerin yesil bir iirlinii elde etmek i¢in 6demeye istekli olduklari ekstra {icret, i¢inde
yasadiklar1 toplumun refah diizeyinden ve tiiketicilerin gelir seviyelerinden dogrudan
etkilenmektedir.

Baz1 arastirmacilara gore, tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerini davranisa
dontistirememesi, zihinlerde ve kurumlarda gercekten bir yasam tarzi/bakis agis1 degisikligi
gerceklesemedigi igindir. Gelecekte de bu konuya pek umutlu bakmayan calismalar
bulunmaktadir (bkz: Dowie, 1995). Bu dogrultuda, orgiitsel agidan isletmeler, yesil akimi
oziimsemek yerine hala geleneksel kar merkezli stratejilerine devam ediyor gériinmektedirler

(Coddington, 1993; Drumwright 1994).

2.5.  Yesil Uriin

Cevrecilik 1990’larda diinya ¢apinda biiyiik, giiglii bir hareket haline gelmistir. Her on
Amerikalidan sekizi kendini ¢gevreci olarak tanimlamistir (Gutfield, 1990) ve gevresel {irtinler
icin daha fazla ticret 6deyebilecegini aciklamistir (Klein, 1990). 1985’den, 1990’a, yesil
riinlerin piyasaya siiriilmesi, bir onceki yillara gore ortalama %100’den fazla artmigtir
(Klein, 1990). Amerika Birlesik Devletlerinde, pazara yeni sunulan iirlinlerden cevreye
duyarli olanlarin oran1 1986 yilinda %1,1 iken, 1991 yilinda bu oran %13,4’¢ ¢ikmustir
(Ottman, 1993). Yine ABD’de 2006 yilinda, organik gidalarin tiim gidalar arasinda satisi
%3’den, yesil temizlik malzemeleri satist1 % 2’den az ve 2007°deki hibrit araba satisi ise
toplam otomobil sektorii iginde %?2’den biraz fazla olarak gerceklesmistir (Bonini ve
Oppenheim, 2008).

Tim bu gelismeler diisiiniiliince, 2009 yilinda tiiketicilerin 1500°den fazla yeni yesil
tirtinle tanigmalar sasirtict degildir (Makower, 2009). Bu ¢alismalar, yesil doniistimiin birer
parcasidirlar. Buna ek olarak, isletmeler atiklar1 azaltma g¢abalari, yeni paketleme teknolojileri
ve gelistirilmis dagitim yontemleriyle de yesil doniisiimleri gergeklestirebilirler (Cronin vd.,
2011).

2017 yilinin sonunda, Amerika Birlesik Devletlerindeki isletmelerin yesil projelere
yapacagi harcamanin 44 milyar Dolar olmasi beklenmektedir (Verdantix, 2013). Bu girisimler
artarak devam edecektir. Tamamen geri doniistiiriilebilir plastik siseler, ¢evre dostu iiriin
tireten kiiresel isletmeler bu girisimlere 6rnek gosterilebilir. Kiiresel isletme yoneticileri ile
yapilan bir caligmada, isletmelerin ¢ogunun c¢evre dostu stratejilere sahip oldugu

goriilmektedir (PricewaterhouseCoopers, 2012). Tiim bu Ornekler, bir trende isaret etmekte,



53

cevresel siirdiiriilebilir veya yesil iiriinlerin artan 6nemine vurgu yapmaktadir (Olsen vd.,
2014: 119).

Yesil pazarlama karmasinin temel 6gesi yesil iirlin olarak diisiintilmektedir. Ciinkii,
iirlin tasarimi ve iriinlin lretimine ait siireclerin, Uriiniin ¢evreye verdigi zararin %70’ini
kapsadig1 ifade edilmistir (Hussein ve Cankiil, 2010). Bu baglamda, ¢evreyi koruma
konusunda, yesil iirlin tiim siiregleri ile degerlendirilmesi gereken 6nemli bir kavramdir.

Yesil iiriin, ¢evre dostu ve dogaya duyarli bir liriindiir. Genel olarak, zehir icermez,
kirlilige neden olmaz, yeniden kullanilabilir ve geri doniisiimliidiir. Diger bir tanimlamaya
gore yesil iiriin; ¢evreyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen, geri kazanilabilen
veya korunabilen tirlindiir.

Yapilan bir diger arastirmada, Tiirkiye’deki 6grencilerin yesil iirlin kavramini 6nceden
duyup duymadigi incelenmis, yarisindan fazlasi (%66.38) onceden yesil {iriin kavramini
duydugunu ifade ederken, geriye kalan %33.61°lik kism1 kavrami duymadiklarini belirtmistir.
Yesil triin kavramini 6grencilerin %50.84°1  “yesil veya c¢evre dostu iiriinler” diye
tanimlarken, %23.10°u “geri doniisebilen iiriinler”, %13.45’1 “yerkiireyi kirletmeyen” ve
%12.61°’1 “dogal kaynaklar: tiiketmeyen” triinler olarak tanimlamistir (Kiziloglu vd., 2013:
22). Goriildugi gibi, 6grencilerin neredeyse 1/3°1 yesil tiikketim kavramina uzaktir. Yesil tiriin
kavramina dair diisiinceleri ise oldukea sinirl goriilmektedir.

Ek olarak, 6grencilerin yesil iiriin 6zellikleri hakkinda, (%39.50) “tekrar kullanilacak
veya geri doniisiim saglayacak sekilde tasarlanir”, (%22.69) “kiiresel ¢evre sorunlarin
azaltma yetenegine sahiptir”, (%15.97) “kirlilik yaratmaz”, (%13.86) “insan saglhigina zarar
vermez” ve (%7.98) “enerji tasarrufu saglar” seklinde bir siralama yaptiklari tespit
edilmistir. Ogrencilere yesil {iriin sembolleri gosterildiginde ise %45.37 sinin geri doniisiim
semboliinii tanmidigr belirlenmistir (Kiziloglu vd., 2013: 22-23). Anlasilacag1 tizere
katilimcilarin ¢ogu, yesil triinlerden geri doniistiiriilebilir olmas1 gibi daha mikro diizeyde
beklentilerde bulunmaktadir.

Bu baglamda, yesil iirlin kavramini 4S formiilii olarak bilinen unsurlarla agiklamak
miimkiindiir. Bu unsurlar sunlardir (Duru ve Sua, 2013: 128):

Tatmin (Satisfaction): Uriiniin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii karsilamasidir.
Siirdiiriilebilirlilik (Sustainability): Uriiniin, enerji ve kaynaklarin devamliligin
saglayabilmesidir.

Sosyal Kabul (Social Acceptance): Uriiniin ve isletmenin, dogaya ve iginde yasayanlara
zarar vermedigine dair sosyal kabul gérmesidir.

Giivenlik (Security): Uriiniin kisilerin saghigin1 tehlikeye atmamasidir.
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Bu ozelliklere sahip olan iirlinleri yesil irtin olarak diisiiniirsek, yesil fiyat, yesil
dagitim ve yesil tutundurma ile yesil pazarlamanin temel gerekleri yerine getirilmis olacaktir.
Yesil pazarlama ile yesil tiketici ise karsilikli birbirlerini besleyen ogeler olarak

distinilmelidir.

2.6.  Yesil Tiiketici

“Yesil” terimi, “gevre dostu” kavrami ile birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir.
Cevresel meselelere yonelik kavramlar, aragtirmalarda genellikle birbirine benzer tanimlara
ancak farkli isimlere sahip oldugundan, bu konuda bir kafa karisikligina neden olabilir.
Aragtirmada, “yesil” kavrami genel kapsayict bir ifade olarak goriildiigi icin, bu tanim
tizerinde ilerlemek uygun goriilmiistiir. Bu baglamda, bahsedilen yesil tiiketici, ¢evreye
duyarl tliketim egilimleri olan, cevre ile ilgili endise diizeyi yliksek, bu konuda kendini
sorumlu hisseden, bu yonde etik olarak davranmak icin kendini, toplumu ve isletmeleri
gerektiginde yonlendirebilen kisi olarak diistiniilmektedir.

Buradan hareketle, literatiiriin ¢esitliligini agiklamak ve mevcut kavramlarin ufak
farkliliklarint vurgulamak adina, cevre ile ilgili olan baslica tiiketici kavramlarindan
bahsetmenin uygun olacagi diistinlilmiistiir.

Yesil pazarlama elbette, yeni yesil tliketicileri olusturmaya katki saglamakta ve
mevcut yesil tliketicileri desteklemektedir. Cevreye duyarliligin baz tiiketiciler i¢in bir yagam
bicimi haline geldigi 1990’11 yillardan itibaren, ¢evreci tiiketiciler dnemli bir pazar boliimii
olusturmaya baslamislardir. Bu noktada, siirdiiriilebilir tiiketim igerisinde yer alan yesil
tiikketicinin ayn1 zamanda “sosyal sorumlu tiiketici” ve “etik tiiketici” kavramlari ile kesisen bir
kiimede yer aldiginin altin1 ¢izmek gerekmektedir.

Cevre ile ilgili konular genellikle, sosyal bilince sahip tiiketici kavraminin bir parcasi
olarak, sosyal sorumlu tiiketim altinda kavramlastirilmistir (Haws vd., 2014: 5).

Yesil tiiketici, cevreye duyarli ve ¢evresel meseleler hakkinda endiseli tiiketici olarak
diisiintiilebilir. Belirtmek gerekir ki, cevreye karsi endiseli tiiketici kavrami sdz konusu
oldugunda, bu tiiketiciler “ne isterler, ne yaparlar, nasil ol¢iiliirler” hala bu konu {izerinde
acik bir fikir birligine varilamamistir (Kilbourne vd., 2002: 194).

Bu nedenle arastirmalar, yesil tliketici denince hangi Ozelliklere sahip tliketim
kaliplarinin olustugu ve bu tiiketicilerin nasil diisiinsel sistemlere sahip oldugu konusu iizerine
yogunlagsmistir. Bu baglamda, ortaya ¢ikan yesil tiiketici, ¢evre bilingli tiiketici, etik tiiketici,

sosyal sorumlu tiiketici gibi kavramlar kabaca ayni tiiketici modeline isaret etmekle birlikte,
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ufak bazi niianslarla birbirinden ayrilabilmektedir. Caligmanin yapist geregi, kisaca belli bagh
kavramlardan bahsedilmistir.

Daha once ifade edildigi lizere, ¢evreyi koruma c¢alismalari ile sosyal sorumluluk i¢ ige
gecen ve birbirini destekleyen kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket edebilecegi gibi, ayn1 davranis glinlimiizde tiiketicilerden de
beklenmektedir. Webster (1975: 188), sosyal bilince sahip tiiketiciyi, kendi bireysel
tikketiminin kamusal sonuglarini géz oniine alan, kendi satin alma giiclinii sosyal degisimi
gerceklestirmek adma kullanan tiiketici olarak tanimlamistir. Roberts (1993) sosyal
sorumluluga sahip tiiketiciyi, ¢cevreye pozitif (veya daha az negatif) {iriin veya hizmet sundugu
fark edilen {irlinleri veya hizmetleri satin alan, bu yonde pozitif bir sosyal degisim ¢abasinda
olan isletmeleri destekleyen tiiketici olarak ifade etmistir.

2002’de ABD’de yapilan ulusal bir anket c¢aligmasina gore, sosyal sorumlulugu
destekleme davranigsi son 9 yilin rekorunu kirmistir. Aymi ¢alismada, Amerikalilarin, bu
konuda aktivist olma isteginde ve sorumsuz davranan isletmeleri cezalandirma egilimlerinde
bir artig oldugu tespit edilmistir (Webb vd., 2008: 91).

Bir diger kavram olan ¢evre bilingli tiiketici, sorumlu tiiketimi tercih eden ve gerek
tiretici gerekse devlet politikalar1 ve uygulamalart ile bu yonde bilgilendirilip egitilen
tiketicidir (Odabasi, 2013). Yesil tiiketici ise, doganin/gevrenin korunmasinda goéniilli ve
aktif olarak rol alan, iretim ve tiikketime yon verebilen ve tiikketim sonrasi olusan atiklarin
cevreye zarar verip vermedigini degerlendiren tiiketici olarak ifade edilmistir (Odabasi, 2013).
Burada tiretime yon vermek, tiiketicilerin, ¢cevreye duyarli olmayan iiretim siireclerine karsi
etkin rol oynamasi anlaminda diistiniilmelidir. Tiikketime yon vermek siireci ise yesil tiriinlerin
tercih edilmesi ve yesil olmayanlarin elimine edilmesi ile gergeklesecektir.

Anlagilacagr gibi yesil tiiketici, ¢cevre bilingli tiikketicinin daha aktif, daha etkin rollere
sahip, gelismis bi¢imi olarak goriilmektedir. Gilinlimiizde tiiketicilerin %75°1 kendilerini yesil
tiikketici olarak tanimlamakta ve ¢evre dostu iiriinleri tercih ettigini ifade etmektedir (Saad,
2006). Buradan hareketle, arastirmamizda, daha kapsamli bir kavram olmasi nedeniyle, yesil
tiikketici kavrami1 kullanilmustir.

Diinyadaki c¢evresel duyarlilik artis1 ile sekillenen son yillardaki arastirmalar,
genellikle c¢evresel bilince sahip tliketicileri tamimlamak iizerine gergeklestirilmistir.
Tiiketiciler isletmelerin {rtinlerini boykot ederek veya onaylayarak tiiketici giliclerini
kullanmakta ve isletmeleri yonlendirebilmektedirler. Ornegin, BMW, Honda, Timberland gibi
isletmeler, bu tarz nihai tiiketici taleplerine gore kendilerini sekillendirmis isletmelerdir

(Sisodia vd., 2007).
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Kiiresel pazar aragtirmasi yapan bir firma olan Ipsos OTX (2013), 24 iilkede 18.503
yetiskin iizerinde bir arastirma yapmistir. Markalarin ¢evreye yardim cabalart ile ilgilenme
diizeyi yiiksek olan tiliketiciler belirlenmistir. Buna gore, en yiiksek ilgilenim %70 ile
Arjantin’de bulunmustur. Buna goére Tiirkiye, Meksika (%68), Endonezya (%66), Giiney
Afrika (%62)’nin ardindan, Almanya ve Hindistan ile birlikte %60 ile 4. sirada yer almigtir.
Isvigre (%50), Suudi Arabistan (%49), Fransa (%46), Birlesik Krallik (%46), Macaristan
(%46), Belcika (%45), Rusya (%44), Polonya (%38), Japonya (%]17) ise, marka cabalarina
daha siipheci yaklasan iilkelerdir. Yesil iirtinler i¢in daha fazla 6demeye goniillii olma orani
da, ylizdelere paralel olarak dagilmaktadir (Roberts ve Bacon, 1997). Kisaca, Tiirkiye’de
tiiketicilerin %60°1, markalarin ¢evreye yonelik koruma cabalari ile ilgilenmektedir. Buradan
hareketle, Tiirkiye gibi iilkelerde, potansiyel yesil tiiketici profillerini detayli olarak
belirleyebilmek dnemlidir.

Ottman (1998), Amerikali tiiketicileri ¢evreyi koruma konusundaki tiiketici davranisi
acisindan 5 adet bolime ayirmistir:

Gercek Mavi-Yesiller: Amerikan tiiketicilerinin %10’unu olusturmaktadir. Bu kisiler, kisisel
olarak secimleriyle fark yaratabileceklerini diistinmekte ve kuvvetli ¢evresel egilimleri ve
inanglar1 bulunmaktadir. Politik ve sosyal olarak aktiftirler.

Yesil Banknotlar: %35 oranindadirlar. Cevreye duyarli flriinler i¢in ekstra Odemeye
goniilliidiirler. Yesil tiikketim i¢in normal ticretlerden yaklasik %22 fazlasina kadar ekstra bir
ticret 0deyebilecek duyarliliktadirlar. Cevresel sorunlar hakkinda endiselidirler ve ¢evresel
hareketleri desteklemektedirler. Ancak yasam tarzlarimi degistirebilmek i¢in fazla
mesguldiirler. Politik olarak ise genellikle aktif degildirler.

Filizler/Tomurcuklar: ABD niifusunun yaklagik 1/3’t bu gruptadir. Cevresel aktivitelere
isteklidirler. Ancak sadece ufak cabalar gerektirenlere bazi zamanlar dahil olmay: tercih
etmektedirler. Geri doniisiim bu grubun en temel yesil aktivitesidir.

Homurdananlar: Amerikan tiiketicisi igerisinde %15 oranindadirlar. Cevreyi koruma
konusunda bireysel olarak kayda deger bir ¢aba sunulamayacagina veya sunulsa bile bununla
onemli bir farklilik olusturulamayacagina inanmaktadirlar. Sorumlulugun devlete ve biiyiik
firmalara ait oldugunu diisiinmektedirler.

Temel/Ana Kahverengiler: Tiiketicilerin yaklasik %37°si bu gruba girmektedir. Cevresel
sorunlarin ¢ok ciddi meseleler olmadigini diisiinmektedirler. Bu konuda aktif olmadiklar i¢in
su¢luluk hissetmemekte ve mevcut gelismeleri umursamamaktadirlar.

Goriildugii gibi, yesil hareketin etkin oldugu bir toplumda bile, heniiz dogal kaynaklari

korumayr umursamayan ve cevre bilinci yiiksek olmayan bireyler azzimsanmayacak kadar
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coktur. Ancak, yesil tiiketicilerin sayilar1 giinden giline artmaktadir. Bu potansiyel,
aragtirmacilari, yesil duyarlilign yliksek olan tiiketicileri detayli olarak incelemeye tesvik
etmistir.

Derinlemesine yesil aktivisti insanlar 3 grup altinda tanimlanmistir (Ottman, 1998):
Gezegen Tutkunlari: Toprak, hava, su kirliligine odaklananlar, geri doniislim yapanlar,
koylar1 akarsular1 temizleyenler, paketlenmis iirtinlerden kaginanlar, boykotlara katilanlar bu
grupta yer almaktadir.

Saghk Fanatikleri: Cevresel sorunlarin saghiga etkisi ile ilgilenmektedirler. Gilines
isinlarindan kanser olma tehlikesine, radyasyonun genetik olarak mutasyona neden olmasina,
pestisitlerin uzun vadeli etkilerine ve ¢ocuklarin sagligina olan etkisine odaklanmaktadirlar.
Dogal gida iiretim alanlar ile ilgilenmekte, siselenmis sular satin almakta ve organik gida
tilketmektedirler.

Hayvan Severler: Hayvan haklar1 konusunda miicadele vermektedirler. Kiirk kullanimi ve
hayvanlarin avlanmasi gibi meseleleri boykot etmektedirler. iskenceye mahal vermeyen
tirtinleri tercih etmektedirler ve genellikle vejeteryan olma egilimindedirler.

2013 yilinda yapilmis bir ¢alismaya gore, yesil tiiketiciler “gercekten yesil” (yiiksek
cevresel endise ve yesil davranisa sahip olanlar) “karbon kiiltiirlii” (bazilari eksik olsa da
cogunlukla yesil davranig gelistirenler: geri doniisiim, enerji tasarrufu vb.), “gerektiginde
vesil” (gelismekte olan iilkelerde yesil istegi olan, ama teknik bilgisi eksik ve tam olarak ne
yapmasi gerektigini bilemeyenler) ve “cazibeli yesil” (yesil tiiketimin statii sembolii oldugu,
temel yesil degerleri kuvvetli olmayanlar) olarak dorde ayrilmistir. Gerektiginde yesil olanlar,
dogru araglarla gergekten yesil tiiketici grubuna yiikseltilebilir (FSC, 2013: 5).

Bu tiiketici boliimlerinin, Tiirkiye tiiketicisinde var olup olmadig1 konusunda heniiz bir
arastirma yapilmamistir. Ancak kiiresel ¢cevre doniisiimden etkilenen Tiirkiye tiiketicisi, yesil
tiiketim konusunda hassaslik gosterme potansiyeline sahiptir.

Yesil tiiketim egilimli kisiler kendileri kanaat 6nderleri olarak gormektedirler. Buna
gore, yeni triinlere ilgi diizeyleri yiiksek, iiriin bilgilerine ve degisimlere agiktirlar. Bu
nedenle, marka bagliliklar1 bulunmamaktadir. Uriinleri arastirmakta ve digerleri ile bu iiriinler
hakkinda konusmaktadirlar. Agizdan agiza etkili iletisim gerceklestirmektedirler. Goriir
gérmez, aniden satin alma egilimleri bulunmamaktadir. Dikkatli aligveris yapmakta ve fiyat
duyarli kisiler olmaktadirlar (Shrum vd., 1995).

Yesil tiiketicileri tam anlamiyla tanimlayabilmek, yesil satin alma davranisini tesvik

edebilmek admna isletmeler ve pazarlamacilar icin hayati dneme sahiptir. Ayni1 zamanda,
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reklama yonelik siiphe ve giivensizliklerin, ek olarak da yesil iirlinlere yonelik sliphelerin
kirilmasi1 anlaminda gerekli bir yaklagimdir.

Yesil tiiketicilerin gelisim evresi acisindan geldigi son nokta, yasam tarzlarini da bu
yonde degistirebilen tiiketicilerdir. Gelismis iilkelerde bu tarz tiiketicilere daha fazla

rastlanmaktadir.

2.6.1. Bir Yesil Tiiketici Formu: Goniillii Sadelestiriciler

Tartismalar ilerledik¢e, insanoglunun tiikketimini simirlamasi gerektigi yoniinde
gorlsler ortaya atilmistir. Cevresel farkindalik tiiketicileri, O6rnegin enerji tiiketimlerini
azaltmasi yoniinde cesaretlendirmistir (Kasulis vd., 1981). Ancak tiikketimi sinirlamak
temeline dayanan bu goriis, kimi arastirmacilara gére pazarlamanin hakim ideolojisine zittir
(Heath ve Chatzidakis, 2012). Bununla birlikte genel kani, pazarlamanin yesil tiiketimi tesvik
eden bir tiketici kiltirii c¢alismasi yaparak, kendine ve c¢evreci duyarliliga ters
diismeyecegidir. Bilhassa siirdiiriilebilirlik ¢alismalar1 ile bu goriis daha da kuvvetlenmis
gozikmektedir.

Cevre ile ilgili siirdiiriilebilirligin ¢ikis noktasi basittir: eger herkes ekosistemin ve
dogal kaynaklarin sinirli oldugunun farkina varirsa, ekonomik kararlar da bu yonde
sekillenecek ve ekonomik eylemler c¢evresel olarak siirdiiriilebilir olacaktir. Bunun igin,
kaynaklarin daha az kullanilmasi, daha az atik ¢ikarilmasi ve daha az kirlilik gibi degerler
tizerinde yogunlasilmalidir (Sharma vd., 2010).

Tiiketiciler artik kazandiklar1 yeni bilingle farkli sorulara cevap aramaktadirlar (Kotler,
2011): Cok fazla gida mu tiiketiyoruz? Yanlis gidalart mi tiiketmekteyiz? Yakiti etkin tiiketen
bir ara¢ mi kullanmiyoruz? Gergekten arabalarimiza ihtiyacimiz var mi? Evimizde enerji
tasarrufu yapabiliyor muyuz? Ornegin etkili isiklandirma diizenegi ve giines panelleri
kullaniyor muyuz? Copiimiizii  kdagit, metal, cam olarak ayristirip, atik doniisiimii
saglayabiliyor muyuz? Bu sorular, kisilerin kendi tiiketim pratikleri {izerinde diisiinmelerine
neden olmustur. Daha az tiiketimi savunan yasam tarzlar1 belirginlesmeye baglamistir.
Buradan hareketle, materyalist degerlerden uzak bir yasanti daha mutsuz bir yasant1 degildir.

Yapilan bir arastirmaya gore (Gerzema, 2010), Amerikalilarin %62’si, durgunluk
doneminde daha az ile yetinip daha sade yasamalar1 nedeniyle, dnceki yasam tarzlarindan
daha mutlu olduklarini fark ettiklerini belirtmistir. %77’si, zamanlarin1 nasil kullandiklarinin
ne kadar para kazandiklarindan daha 6énemli oldugunu ifade etmistir. LOHAS (lifestyles of
health and sustainability) olarak tanimlanan ve siirdiiriilebilirligi yasam tarzi olarak

benimseyen tiiketiciler olusmaya baslamistir. Bu kisilere yonelik organik gidalar, enerji
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etkinligi saglayan teghisatlar, giines panelleri, alternatif tip ilaclar1 ve ekoturizm pazarlari
olusmustur (Kotler, 2011).

Gelecekte pek cok cevresel sorun ile karsi karsiya geleceg§imiz Ongoriilmektedir.
Bunlar (Scott, 2005): Iklim/atmosfer degisiklikleri, ozon tabakasi tahribati/diinyay1
ultraviyole isinlarindan koruyan kalkanin incelmesi, toprak azalmasi/artan ¢6llesme, artan
hava/su kirliligi, temiz su kaynaklarinin azalmasi, fiziksel/dogal kaynaklarin azalmasi ve
kirlenmesi olarak ifade edilebilir. Bu tehlikeleri diisiiniince, pazarlama pratisyenlerinin, dogal
kaynaklarin ve diinyanin kapasitesinin sinirsiz olduguna dair inanglari degistirmeleri
gerekmektedir. Ek olarak, tiiketimin sinirsiz olmasinin giizel bir sey oldugu ve tesvik edilmesi
gerektigine dair inanclarin1 gézden gegirmeleri dnemlidir. Istekler/arzular pazarlamacilar ve
diger giicler tarafindan baglamsal kiiltiire dayanarak sekillendirilmektedir. Aslinda diinyanin
kaynaklar1 sinirli ve kirilgandir. Diinya olduk¢a siirlt bir kirlilik ve atik tasima kapasitesine
sahiptir. Kisisel mutluluk ve yasam kalitesi, asir1 tilketim ile artan oranda iliskili degildir
(Kotler, 2011).

Asin tiiketim, {iretken olmayan ve siirdiiriilebilir olmayan bir aliskanliktir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri, 2006 yilinda diinya niifusunun %5’ine tekabiil eden niifusuyla,
toplam kiiresel harcamalarin %32’sini yapmaktadir (Assadourian, 2010). Limitsiz tiikketme
eylemi, ekolojik limitlerin oldugu bir diinyada miimkiin degildir. Bunun farkina vardikga,
isletmeler de stratejilerine ve iiretim siireclerine yesil paradigmay1 dahil etmeye baslamislardir
(Strizhakova ve Coulter, 2013).

Uretim ile tiiketim biiyiik yi8mlar halinde ve gercek ihtiyagtan fazla oldugu siirece
bahsedilen yesil duyarlilig1 diinya kaynaklarin1 korumak igin yeterli olmayacaktir. Tiiketilen
iiriinler her ne kadar yesil de olsa, ¢evreye kars1 %100 masum olamadiklar: i¢in, ihtiyactan
fazla tiiketildikleri her durumda goreceli olarak dogaya zarar vereceklerdir. Gergek bir yesil
tilketim i¢in savunulan, kisilerin ve kurumlarin ihtiyaglarindan fazla tiikketmedikleri sade bir
yasam formudur. Bu yasam bi¢imi goniillii sadelik akimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

20. yy.’in ¢ogu tiiketici haklarin1 tanimlamak ve onlara ulagmak ile ilgili tiiketici
hareketlerini icermektedir. Bununla birlikte, bir tiiketim-karsithigi dalgas1 kendini
gostermistir. Cevreye, asir1 tiiketime, gelisen uluslarin suistimal edilmesine, yogun
reklamcilia karsi cesitli endiseler olusmustur. Bu endiseler, tiikketim karsitligi, ekolojik/etik
kaygilarla birlesip, tiiketimi azaltma ve bazi iirlin kategorilerini boykot etme gibi sonuglar
dogurmustur. Ulusal “hi¢chir sey satin almama giinleri”, “televizyonu kapatma haftasi” gibi
girisimler gergceklesmistir. Tiim bunlar, goniillii olarak sadelesmeyi isteyen insanlar tarafindan

olusturulan yeni tiiketici kiimesinin habercisidir (Craig-Lees ve Hill, 2002).
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Goniillii basitlestiriciler/sadelestiriciler olarak tanimlanan bu kisiler, daha aziyla
yasamay1 ve yetinmeyi secen bireylerdir (Elgin ve Mitchell, 1977). 20. yy.’da, bu tiiketici
boliimii i¢in, kisiler tiiketim karsiti davrandiklar1 ve ekonomik deger tasimadiklar1 i¢in
pazarlama bilimi yeteri kadar ¢alisma yapmamuistir. Bu kisiler hakkinda farkli tanimlamalar
yapilmaktadir.

Goniilli sadelestiriciler kisaca, daha aziyla yetinen, sadeligi seven, alternatif yasam
bicimleri arayan, yiiksek kisisel saglik, egitim ve tatmin arayisinda olan, harcamalarini
kismaya goniilli olan, gilinliik aktiviteleri tizerindeki kontrollerini artirmaya ¢alisan,
hiimanizm, kendi kararlarin1 verme, ¢evrecilik, spiritiiellik ve kisisel gelisim gibi degerlerle
sekillenen yeni bir yasam tarzi bigimlendirmeye baslayan bir kiime olarak diisiiniilebilir.
Kisiler boyle bir yasam tarzini, cevresel endiselerinden, dinlerinden, kisisel saglik ve
mutluluk kriterlerinden dolay1 benimseyebilmektedir. Bu kisiler ayrica topluluk odaklidirlar.
Kadinlar bu yasam tarzina daha egilimli goriilmektedir. Ek olarak bu kisiler, kendilerine
ayirdiklart zamanlarini artirmak ile daha az tiilketmeyi bir degis tokus olarak gérmektedirler.
Tiiketirken ise, daha ucuz iiriinler almaya ve daha azin1 almaya 6nem vermektedirler (Craig-
Lees ve Hill, 2002).

Goniillii sadelestirmeyi iceren yasam tarzi aragtirmalari, genellikle sosyal psikoloji
calismalarinda yer almaktadir. Goniillii sadelesme modeli, her seyden daha azina sahip olmak
degildir. Materyal olan seylerden azina sahip olmak ve materyal olmayan seylerden ise daha
fazlasina sahip olmak anlamina gelmektedir (Shama, 1996). Aslinda kisilerin yasamlarini
kendi kontrolleri altina alma cabasi olarak disiiniilebilir. ABD’de ilk olarak bu akimdan
Thoreau (1937) ve Elgin (1981) bahsetmislerdir.

Goniillii sadelestiricilik, siirdiiriilebilir tiiketim pratikleri sunan bir yasam tarzi olarak
kavramlastirilabilir. Ancak bu akimda sadece siirdiiriilebilir tiiketim s6z konusu degildir.
Kaynaklar1 koruma, atik azaltma, ekolojik etkiler de bu basitlestirme ¢abasina dahildir. Genel
olarak, tiiketmek temelli yasam tarzina alternatif bir kiiltiir pratigi sunan inang¢ sistemi olarak
tanimlanabilir. Sadece tiiketimi kisitlayarak degil, materyal olmayan seylerden kaynakli
tatmini One cikararak, doga, insan ve kisisel gelisime Oonem veren sistemler iireterek bunu
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (McDonald vd., 2006: 518).

Bazi arastirmacilar bu yasam tarzini ekoloji dostu tiiketim ile degil de etik tiiketimle
daha ilgili bulmuslardir. Buna gore, etik tiikketim, ¢evre duyarliligini kapsayan bir anlam ifade
etmektedir (Shaw ve Newholm, 2002).

Arastirmalar dogrultusunda goniillii sadelestirilmis yasam tarzi, farkli alt boliimlere

ayrilmustir. ilk tanimlayicilardan olan Elgin ve Mitchell (1977)e gore dort alt boliim
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bulunmaktadir: bu tarz yasamay1 tamamen benimseyenler, bir kismin1 benimseyenler, sempati
gelistirenler ve karsit olanlar ya da farkinda olmayanlar. Bazi1 aragtirmacilara gore ti¢ alt grup
(Etzioni, 1998), bazilarina gore ise iki alt grup (Zavestoski, 2002) bulunmaktadir.
Anlagilacagi iizere, bu alt gruplar hakkinda netlesmis kanaatler bulunmamaktadir.

Yesil tiiketicileri iki grupta diistinmek miimkiindiir: sosyal olarak kabul edilen yesil
tilkketici (kendi segimlerinin ve sonuglarinin farkinda, dogru bilgilendirilmis ve toplumsal
rolliniin bilincinde bir tiiketici) ve gonilli sade yesil tiketici (kapitalist degerleri ve
mekanizmalar1 reddeden gevresel aktivist potansiyeli olan tiiketici) (Moisander ve Pesonen,
2002). Anlasilacag: lizere, goniillii sadeligin yasam tarzi olarak benimsenmesi, gelismislik
diizeyi yiiksek toplumlarda daha yaygin goriilmektedir. Buradan hareketle, arastirmanin
yapildigi Tiirkiye toplumunda, yesil tiikketiciden genellikle, goniillii sadeligi benimseyen bir
yaklagim degil, sadece sosyal olarak kabul edilmis bir yesil tiikketici yaklasimi beklenmektedir.

Yesil tiiketim ile ilgili akademik c¢alismalar, tiketici temelli ve reklam temelli olmak
tizere iki sekilde diisiiniilebilir. Tiiketici temelli arastirmalar, ¢evresel endise veya davranig
diizeylerindeki farklilagsmanin, tiiketici Ozelliklerinden etkilenme oranmni tespit etmeye
calismaktadirlar. Arastirmalarin bazilar1 demografikler (yas, gelir, egitim vb.), bazilar
psikografikler (tutumlar, degerler vb.) fizerinden siniflandirmaya odaklanmaktadir.
Arastirmalarin ¢ogu, tiiketici diizeyinde yogunlagsmaktadir (Shrum vd., 1995: 72). Buradan
yola ¢ikarak bir sonraki boliimde, tiiketici temelli arastirmalar temelinde, tiiketici davranisi,
Planli Davranis Teorisi ve yesil tiiketim davranisini etkileyen demografik ve psikografik
unsurlar ele alinmistir.

Reklam temelli olan yesil tiiketim calismalari ise, reklamlarin igeriklerinin ve tiiketici
tizerindeki algilarinin, yesil karar verme iizerindeki etkisine odaklanmaktadirlar. Arastirma
tilkketici temelli, ayn1 zamanda reklam temelli bir aragtirma olarak tasarlanmistir. Bu anlamda,
cok yonlii bir arastirma olarak planlanmistir. Reklam ve yesil tliketim iliskisi doérdiincii

boliimde detayli olarak agiklanmistir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISI, TUTUMLARININ DAVRANISA ETKiSi VE PLANLI
DAVRANIS TEORISI

Nihai tiiketici pazarlarinda, satin alma kararlar1 incelenirken dikkate alinmasi gereken
onemli unsurlardan biri tiiketici davranisidir. Tiiketicilerin bir iiriinii ya da hizmeti neden
tercih ettigi sorusunun cevabi, tiikketici davranisi ¢aligmalart ile agiklanmaktadir. Tiiketici
davranigin1 belirleyen pek c¢ok faktdor bulunmaktadir. Tim bu faktorler yardimiyla,
tiikketicilerin satin alma niyetleri, egilimleri, tercihleri, beklentileri ve algilar1 anlasilmaya
calisilir. Bu karmagik yapi iyi ¢Oziimlenirse, isletmelerin piyasaya sunduklart {iriin ve
hizmetlerde basarili pazarlama stratejilerini uygulama ihtimali artacaktir. Isletmelerin
pazarlama stratejileri ve pazarlama bilimi acisindan bdylesi bir dneme sahip olmasi nedeniyle,

oncelikle tiiketici davranisi ve onu etkileyen faktorlere deginilecektir.

3.1. Tiiketici Davrams1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, en genig anlami ile pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen,
bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bilim dalidir. Tiiketicilerin zaman, enerji ve
para gibi kisith kaynaklarimi tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir
(Odabas1 ve Barig, 2014: 16, 29). Ek olarak, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmek i¢in, iirtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢im, satin alma, kullanma
ve elden ¢ikarma siirecini iceren ¢alismalarin tiimii olarak diisiiniilebilir (Solomon, 2009: 33).

Tiiketici davranisi caligmalari, aslinda karmasik bir yapiyr analiz etme islemidir.
Tiiketicileri, sadece elindeki finansal kaynak ile maksimum faydayr saglamaya calisan
bireyler olarak diisiinmek eksik bir bakis agisidir. Tiiketiciler satin alma kararlarimi verirken,
elbette ekonomik kaygilarla hareket etmektedirler. Ancak bunun disinda, buzdaginin
goriinmeyen kisminda, bu karar verme siirecini etkileyen ¢ok sayida etmen bulunmaktadir.
Tiiketici denilen kavram, sadece ekonomik fayda giiden bir varliktan daha fazlas1 ve daha
karmasigidir.

Tiiketiciler trilinleri ve hizmetleri tercih ederlerken, sadece lirliniin ya da hizmetin
kendilerine sunduklar1 fonksiyonel faydasi ile ilgilenmezler. Bir bagka anlatimla, iiriin veya
hizmetlerin temel fonksiyonlarina ek olarak, kendilerine sunduklari anlam, imaj, statli gibi
soyut kavramlarla da ilgilenmektedirler. Ancak tiiketicilerin zihinlerini taniyip neyi nasil
yorumladiklarini analiz edebilmek ve bu soyut anlamlar1 6lgebilmek oldukg¢a zordur. Buna bir

de her tiiketicinin birbirinden farkli altyapilara sahip oldugu, farkli algilar1 oldugu ve
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dolayistyla aym1 durumlara farkli tepkiler verebilme potansiyelleri de eklenince, tiiketici
davranisi ¢aligmalarinin ne kadar karmasik bir siireci kapsadig1 anlasilabilir.

Tiiketici davranig1 aragtirmalar1 sadece sunulan iirlin veya hizmetin satin alinmasiyla
ilgili degildir. Tiiketicilerin o {irlin ya da hizmeti satin almadan Onceki dénemde o
iriine/hizmete yonelik meyilleri, algilari, niyetleri, tutumlar1 ve o {iriinii/hizmeti satin aldiktan
sonraki duygulari, diisiinceleri, tatmin diizeyleri, diger tiiketicilere tavsiye edip etmeyecegi
gibi ¢ok genis bir yelpazeyi igermektedir. Bu siire¢ satin alma Oncesi, satin alma, satin alma
sonrasi olarak diisiiniilebilir. Kisaca o iirline/hizmete dair umulan ve bulunan arasindaki denge
arastirmalarin kapsamina girmektedir.

Mikro agidan bakacak olursak tiiketici davranislari, tiiketicilerin bireyselliginden ve
biricikliginden etkilenmektedir. Tiiketiciler kendilerine 0zgii altyapilara ve diislince
sistemlerine sahip bireylerdir. Dolayisiyla ayni iiriinlerle/hizmetlerle ilgili farkli beklentilere
sahip olabilir ve farkli tepkiler verebilirler.

Makro agidan degerlendirirsek, tiiketiciler kendi psikolojik diinyalarinin yani sira,
icinde yasadiklar1 yerin kiiltiirli, cevredeki referans gruplariin diisiinceleri ve davraniglari,
ilke ekonomisi gibi dogrudan kendileri ile ilgili olmayan faktorlerden de etkilenmektedirler.

Tiiketicilerin davranislar1 incelenirken, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler goz
oniinde bulundurulmalidir. Iste bu nedenle, tiiketici davranisi calismalarinda pazarlama bilimi,
iktisat bilimine ek olarak, cesitli baska bilimlerden beslenmektedir. Tiiketici davranislarini
mikrodan makroya analiz ederken deneysel psikoloji, klinik psikoloji, insan-¢evre bilimleri,
mikro ekonomi, sosyal psikoloji, sosyoloji, makro ekonomi, gostergebilim, demografi, tarih,
kiiltirel antropoloji gibi bilimlerden yararlanilabilir (Solomon vd., 1999: 22). Ek olarak,
davranig bilimleri, istatistik, iletisim bilimleri ve medya caligmalar1 da pazarlama alanina
destek vermektedir. Tiiketici davraniglarinin karmasik altyapisi diisiiniiliirse, bu kadar ¢cok ve

farkli bilimden besleniyor olmas1 anlasilabilir.

3.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisglari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve giidiileri, 6grenme siireci, kisiligi,
algilamalari, tutum ve inanglar1 gibi psikolojik faktorlerin; iiyesi oldugu toplumun kiiltiiri,
kisinin sosyal sinifi ve ailesi gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin; demografik 6zellikler ve yasam
tarz1 gibi kisisel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010: 75). Bir baska
anlatimla, tiiketicinin bir iirtin/hizmet hakkindaki davranisimi etkileyen cok sayida faktor
bulunmaktadir. Sekil 3.1°de tiiketici davranisini etkileyen bu faktorler, makro diizeyden mikro

diizeye gosterilmektedir.
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Sekil 3.1 Tiiketici Davramsim1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 162.

Bu faktorler cercevesince, benzer ihtiyag ve istekleri olan tiiketici gruplarini igeren
tilkketici segmetleri olusturulmaktadir. Bu boliimler, cografik, demografik, psikografik ve
davranigsal boliimleme kullanilarak olusturulmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 253). Cografik
boliimleme Diinya bolgeleri, tilke bolgeleri, sehir biiytlikliikleri, kirsal/kentsel gibi ayrimlari
saglamaktadir. Demografik boliimleme, kisilerin yaslari, cinsiyetleri, aile biiyiikliikleri,
gelirleri, meslekleri, egitim diizeyleri, jenerasyonlari, 1rklar1 ve wuluslart temelinde
yapilabilmektedir. Psikografik boliimleme, sosyal smif, yasam tarzi ve kisilik temelli
siiflandirmaya dayanmaktadir. Davranigsal bolimleme ise, kisilerin iirlinleri kullanimina
yonelik davraniglari temelli ortam (6zel ortam, tatil vb.), fayda (kalite, hizmet, hiz, kolaylik,
ekonomi vb.), kullanim durumu (eski kullanici, potansiyel kullanici, diizenli kullanict vb.),
sadakat durumu (sadik degil, yiiksek sadakate sahip vb.) gibi degiskenler ilizerinden gruplama
yapilmasini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 217).

3.2.1. Psikolojik Faktorler
3211 Ogrenme
Ogrenme, kisilerin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davrams degisikligi olarak
tanimlanmaktadir. Psikologlara gore, insanlarin psikolojik varliklart ve ozellikleri genis
Olciide deneyimlerle belirlenmektedir. Bu deneyimler 6grenme siirecini olugturmaktadirlar.
Ogrenme siireci ile ilgili farkli teoriler bulunmaktadir. Bu teorilerden yaygin olarak
bilineni Rus fizyolog Ivan Pavlov’un ¢aligmalarina dayanan tepkisel kosullanma (klasik
sartlanma) teorisidir. Buna gore, insanlar uyaricilara karsilik vererek yani tepki gostererek
ogrenmektedir. Belirli bir uyariciya karsi siirekli ayni tepkiyi gostermenin sonucunda zamanla

bir davranig bigimi ortaya ¢ikmaktadir. Ozetle, belirli bir uyariciyr siirekli tekrar ederek, belli
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bir tepki yaratilabilmekte veya pekistirilebilmektedir. Ornegin, reklamlar bu mantikla
tiikketicilere sunulmaktadir (Mucuk, 2010: 80).

Skinner’in edimsel kosullanma teorisine gore, igten gelerek yapilan hareketler yani
edimler, odiillendirildigi takdirde, tekrarlanma olasiliklar1 artmaktadir. Bu teoriye gore,
davraniglar dogurdugu sonuglara bagli olarak (6diill veya ceza); olumlu ya da olumsuz
pekistirilme bigimine dayanarak ogrenilmektedir. Bir magazadan aligveris yapilmasi igin
armaganlar veya kuponlar verilmesi bu tarz bir pekistirmeye Ornek olarak gdsterilebilir.
Ancak 6grenme siirecinde bu teorilerin tek basina yetersiz kaldigir goriilmiistiir (Odabasi ve
Baris, 2014: 83-91).

Bir diger kuram olan biligsel kurama gore, kisiler diisiince yetenegini kullanarak,
geemis deneyimi olmasa bile sorunu anlayip ¢oziim yollar tiretebilecek yetenege sahiptirler.
Buna gore, tiiketicilerin edindigi bilgilerin 1s18inda bir 6grenme siireci gerceklesmektedir.
Tiiketicilerin bilgilendirilmesi esastir. Ornegin, karsilastirmali reklamlar kullanan bir isletme,
tiiketicilerin davraniglarini bu yolla etkilemeye ¢alismaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda diger
kisilerin davranislarini gozlemleyerek bilgilenebilmekte ve o kisileri model alarak karar
verebilmektedir. Baz1 durumlarda kisiler, o davranisin olasi sonuglarina dair tahminlerde

bulunmaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2014: 83-91).

3.2.1.2. Motivasyon (Giidiilenme) ve Degerler

Gudiiler, insanlarin davranislarinin  arkasinda yatmakta olan etkenler olarak
diistintilebilir. Bir baska anlatimla, belirli bir tepkiye yon veren uyarilmis ihtiya¢ olarak
tanimlanabilir (Mahatoo, 1989: 33-35). Satin alma islemi, alim yetenegi, firsat ve giidiilerin
bir fonksiyonudur (Odabasi ve Barig, 2014: 104). Giidiilenme siirecinde, Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde belirtilen insanin bes asamali ihtiyaglarindan yararlanilmaktadir.
Kisilerin ihtiyaglarin1 belirlerken kullanilmakta olan teoriye gore kisi, ancak birinci
basamaktaki ihtiyacini tatmin ettikten sonra ikinci basamaktaki ihtiyacina yonelebilir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin glidiilenme siirecinde ¢evreleri de etkilidir. Kisisel ihtiyaglarina
ek olarak, toplumsallagsma siirecinin getirdigi diger baska ihtiyaclari da bulunan tiiketiciler,
yeteri kadar motive olurlar ise, o ihtiyaglarina yonelik satin alma islemini
gerceklestireceklerdir.

Benzer sekilde, tiiketiciler kendi degerleri dogrultusunda karar vermektedirler. En
genel ifade ile degerler, kisilerin 6zel bir durum hakkindaki eylem ve yargilarina rehberlik

etmektedirler (Rokeach, 1973). Ek olarak degerler, tutum ve inanglara da yon vermektedirler.
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Degerler, pek cok satin alma kararinda oldugu gibi, yesil satin alma kararlarinda da
temel etkileyici ogelerdendir. Yesil tiiketim davranist ve degerler konusuna ilerideki

boliimlerde detayli olarak yer verilecektir.

3.2.1.3. Algilama

Insanlar ayni olaylar1 birbirlerinden farkli sekillerde degerlendirip, farkli tepkiler
verebilirler. Bunun altinda yatan etmenlerin basinda, olaylar1 farkli algilamalar1 yatmaktadir.
Ornegin, hedefine giden yolda zorlayic1 bir engelle karsilasan kisi, o engeli bir tehdit olarak
algilayabilecegi gibi; aksine kendi simirlarin1 zorlamasini saglayacak bir firsat olarak da
algilayabilir. Iste tiiketiciler de aymi sekilde iiriinleri ve hizmetleri satin alirken, markalar
hakkinda yargilarda bulunurken, bir iirlinii tavsiye ederken/etmezken tiim bu algilama
farkliliklar1 devreye girmektedir.

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesiyle ilgili bir olay olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2014:
128). Algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi edinme olarak
tanimlanabilir. Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir. Algilama,
ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlan sartlandirarak tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
etmektedir (Mucuk, 2010: 79, 80). Isletmeler ve pazarlamacilar kisilerin bu alg: siirecini kendi
lehlerine yonetmek durumundadirlar. Uriinlerinin/hizmetlerinin pozitif algilanmasmi ve

tiiketicinin goziindeki o alginin siireklilik arzetmesini saglamak durumundadirlar.

3.2.1.4. Tutum

Tutum, bir bireyin, bazi nesnelere veya fikirlere yonelik, istikrarli ve siirekli olan
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, hisleri ve eylem yonelimleridir (Kotler ve Keller,
2009: 783). Bir baska ifadeyle tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya
da olumsuz bir bi¢cimde tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini dogrudan etkilemektedirler. Satin alma kararlari da
tutumlarin pekistirilmesini ya da degistirilmesini saglamaktadir (Odabasi ve Barig, 2014:
157). Bir tutum ¢ bilesenden olusmaktadir: duygusal, biligsel ve davramigsal. Duygusal
bilesen, tiiketicilerin tutum objesi hakkinda hissettikleridir. Kisilerin degerleri ile iliskilidir.
Biligsel bilesen, tiiketicilerin tutum objesi hakkinda dogru olduguna inandiklar1 seylerdir.
Tiketicilerin diisiince, bilgi ve inanglaridir. Davranigsal bilesen ise, tiiketicilerin niyetlerinin
harekete gegmis hali olarak diistiniilebilir (Solomon, 2009: 284). Bir baska ifadeyle, duygusal

ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir.
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Tiiketicilerin ~ tutumlarimin ~ davraniglarint ~ belirleyebilmesi  i¢in,  tutumlar
gerceklestirilebilir olmali ve tiiketicilerin tutumlara yonelik inanglart yiiksek olmalidir. Ek
olarak tiiketiciler, tutumlarinin tam olarak farkinda olmali ve yiiksek diizeyde bilgilenime
sahip olmalidirlar. Ayrica, herhangi bir durumsal faktoriin negatif etkisinden de uzak olmalari
gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014: 169).

Tutumlarin Fonksiyonel teorisine gore (Katz, 1960), tutumlar kisilere belli
fonksiyonlar sunduklar i¢in olusmaktadirlar. Bu fonksiyonlar kisilerin diirtiileri tarafindan
belirlenmektedir. Ayni nesneye yonelik benzer tutumlari olan kisilerin, farkli nedenlerle o
tutumlar1 olusmus olabilir. Faydaci, deger anlatan, ego koruyucu fonksiyonlar ve bilgi
fonksiyonlar1 tutumlarimizi sekillendiren etmenlerdendir (Solomon, 2009: 282).

Faydaci fonksiyon, ddiil-ceza prensibine dayanmaktadir. Kisilerde uyandirdigi aci ya
da memnuniyet temelli tutumlar olusturulur. Deger anlatan fonksiyonda, tutum, kisilerin
merkezi degerleri ve benlik kavramlarinin yardimiyla olusturulmaktadir. Ego koruyucu
fonksiyon ise, digsal tehdit ve igsel hislerden kendimizi korumaya yonelik tutum
olusturabilecegimizi ifade etmektedir. Baz1 durumlarda firiinle ilgili belirsizlik veya yeni bir
iriinle karsilasma nedeniyle anlam ihtiyaci olugmaktadir. Bilgi fonksiyonu, tutumlarimiza bu
esnada yon verebilmektedir. Elbette bir tutum birden fazla fonksiyon sunabilir, ancak
genellikle birinin baskin olmas1 muhtemeldir.

Tutumlarin ABC (Etki-Davranig-Bilis) Modeline gore, tutumlar, biligsel, etkisel ve
davranigsal temelli olusmaktadirlar. Teoriye gore, li¢ farkli varyasyonda tutumlarimiz
olugabilir. Standart 6grenme durumunda, 6nce biligsel bilgilerimiz devreye girmekte ve bir
etki olusturmaktadir. Ardindan davranisa yonelik tutumumuz gelismektedir. Kisi bu agsamada
aragtirma ve alternatifleri kiyaslamaya odaklidir. Ikinci ihtimalde, yani diisiik ilgi durumunda
(belli bir markaya yonelik giiclii bir tercihin olmadig1 durumlarda), biligsel bilgilerin ardindan
davranis gerceklestir ve ardindan bir etki olusturulur. Bu sayede, davranigsal 6grenme sonrasi
bir tutum pekismektedir. Tecrilbeye dayali tutum belirlenirken, tutumlarimiz hedonik
tilketime dayanmaktadir. Ilk olarak iizerimizde bir etki olusmakta, ardindan davranis
gerceklesmekte ve biligsel isleme ile siire¢ tamamlanmaktadir. Bu etki, paket dizayni, reklam,
marka ismi gibi soyut 6zelliklerin, markaya yonelik tutumu gelistirmeye yardimer oldugunun
altin1 ¢izmektedir (Solomon, 2009: 284).

Genel anlamda tutumlar1 degistirmek zordur. Tiiketicilerin tutumlar1 bir modele/kaliba
oturmakta ve bir tutumu degistirmek zor ayarlamalar1 gerektirebilmektedir. Bu nedenle

isletmeler, var olan tutumlar1 degistirmeye c¢alismak yerine, genellikle kendi iiriinlerini o
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tutumlara uyarlamaya ¢aligmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2010: 175). Zor olsa da tutumlar
degistirilemez degildirler.

Her ne kadar genel olarak tutumlar1 degistirmek zor olsa da, tiiketicilerin tutumlara
baglilik diizeyleri degiskenlik gostermektedir. Tutumlar, baglhilik diizeylerine gore iige
ayrilmaktadir (Solomon, 2009: 288): Uyum, kimlik ve i¢sellestirme. En diisiik baglilik uyum
seviyesindedir. Buna gore, kisi bir tutumu, kendisine d6diil/takdir kazandirdig1 veya digerleri
tarafindan cezalandirilmaktan uzakta tuttugu i¢in benimsemektedir. Bu tutumlar, yiizeyseldir.
Diger segenekler kabul edilebilir oldugunda ya da diger kisiler tarafindan takip edilme sona
erdiginde biiylik ihtimalle degisim gostermektedir. Kimliksel olarak baglilikta, kisi o tutumu,
bir grubun ya da bagka bir kisinin beklentilerine uymak i¢in benimsemektedir. Buradan
hareketle  reklamlar, baz1  driinleri  se¢menin  toplumsal  sonuglar1  {izerine
odaklanabilmektedirler. En yiliksek seviyede baglilik siireci, igsellestirme asamasinda
gerceklesmektedir. O tutum igsellestirilir ve kisinin degerler sisteminin bir pargasi haline
gelir. Tam olarak iste bu tutumlar, kisiler i¢in ¢ok dnemli oldugundan zor degismektedirler.

Bu gercekten hareketle, pazarlama arastirmacilar1 tutumlarimizi sekillendirmek adina
calismalarda bulunmaktadirlar. Kisilerin deneyimleri, kisilikleri ve etkilenme diizeyleri
tutumlarini olustururken belirleyici olmaktadir. Ek olarak, kitle iletisim araglar1 araciligiyla
gerceklestirilen gabalar, tutum olusturma siirecini etkileyen bir diger énemli faktordiir. Iste
pazarlama camiasinin en rahat etkide bulunabilecegi alan, tam olarak burasidir.

Tutumlarin sekillenme siirecini ifade eden belli basli yaklagimlar bulunmaktadir.
Tutarlilik Teorisi (davraniglar ile hisler aras1 uyum saglanmaya c¢alisilir), Bilissel Uyumsuzluk
Teorisi (davranis/tutum ile Ortiismeyen bir durum algilandiginda ya tutum ya da davranis
degistirilerek uyum saglanmaya calisilir), Kendini Algilama Teorisi (tikettigimiz bir {iriine
kars1 pozitif tutumumuz olmali diisiincesini merkez almaktadir), Sosyal Yarg: Teorisi (tutum
nesnesine yonelik yeni bir bilgi, onceki tutum ¢ergevesince degerlendirilmektedir) ve Denge
Teorisi (tutum nesnesi, kiginin tutum nesnesine dair fikirleri ve bagka birinin o nesneye
yaklasimi arasinda denge kurulmaya calisilmaktadir) gibi yaklagimlar tutumlarin nasil ve ne
sekilde olusturulabilecegini ifade eden teorilerdir (Solomon, 2009: 294).

Tutumlar ¢ok karmasik yapida olduklari ig¢in, arastirmacilar ¢ok nitelikli tutum
modellerinden yararlanmaktadirlar. Buna gore, kisilerin o tutum objesinin niteliklerine
yonelik inanglari, kisilerin o nesneye yonelik tutumlarini etkilemektedir. Tutumlarin
Olgiilmesine dair en yaygm kullanilan teori Planli Davranis Teorisidir (Ajzen, 1985).
Calismamizda kullandigimiz teori olmasi nedeniyle, bu modele ileride detayli olarak yer

verilecektir.
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3.2.15. Kisilik

Stiphesiz ki, satin alma davranislarimizda kisiligimizden izler tasimaktayiz.
Kisiligimiz, kendimize 6zgii psikolojik ve belki de genetik altyapimizdir. Kisilik, insanlarin
biyolojik ve sosyolojik olarak yiiklendigi ve belirli bir zaman diliminde siirekliligini koruyan
davraniglar1 belirleyen egilim olarak tanimlanabilir (Eroglu, 2000: 139). Kisilik, tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cevresel tutumlarin dogasi geregi, kisilerin karakteristik egilimlerinden etkilendigi bir
gercektir. Literatiirde kisilik ve toplumsal degerler arasindaki iliskiyi agiklayan arastirmalar
bulunmaktadir. Ornegin 6z sayg, iyimserlik, kisisel kontrol, 6z-yeterlilik gibi &zellikler,
kisilerin digerlerine sempati duymasini ve yardim etmesini destekleyen oOzellikler olarak
bulunmustur (Geller, 1995).

Elbette satin alma davranis1 dedigimiz sonug, sadece tiiketicilerin kisilik yapilariyla
aciklanamayacak kadar karmasik bir tercihtir. Tiiketiciler bu siirecte c¢evrelerinden
etkilenmekte ve diger baska dissal etkilere maruz kalabilmektedir. Kisilik elbette bireye
ozgldiir ve genellenmesi olduk¢a zordur. Ancak yine de pazarlama arastirmacilari, belli bagh
kisilik prototipleri olusturarak, insanlar1 bu gruplar altinda toplamaya ve satin alma

davraniglarint yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar.

3.2.2.  Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
3.2.2.1. Referans Gruplari

Tiiketicilerin tutumlari, degerleri ve diisiincelerini etkileyen insan topluluklari referans
gruplar1 olarak adlandirilmaktadir. Uyelik nedeniyle dahil olunan gruplar, tutum ve davranist
dogrudan etkilemektedir. Bu gruplardan birincil seviyede olanlar aile, arkadaslar ve komsular
olarak diisiiniilebilir. Ikincil olanlar1 ise, dini gruplar, ticaret ortaklari ve profesyonel
gruplardir (Kotler ve Keller, 2009: 194). Bireysel olarak tiiketebildigimiz gibi gruplarin
tiyeleri olarak da tiiketimde bulunabiliriz. Tiiketim bi¢cimimiz ister yalniz ister grup iiyesi
olarak olsun, diisiincelerimiz ve davraniglarimiz cevremizdeki referans gruplarimizdan
etkilenmektedir. Bu referans gruplari1 yakin ¢evremiz ve ylizyiize goriismemizin bile olmadigi

(6rn. starlar, sarkicilar, oyuncular) uzak ¢cevremizden olusmaktadir.

3.2.2.2.  Sosyal Simf

Bir toplumun ayni degerleri, yasam tarzlarin1 ve davramig bigimlerini benimsemis,
nisbi olarak homojen alt boliimleri sosyal sinif olarak ifade edilmektedir. Bir sosyal sinifta
cok sayida ortak nitelik (6rn. gelir, meslek, yasam tarzi) bulunmaktadir. Her sosyal sinifin

kendine 6zgili zevkleri, begenileri dolayisiyla da kendine 6zgili davranis bigimleri ve tiiketim
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kaliplar1 bulunmaktadir. Fakat sosyal siniflar arasi kesin sinirlar bulunmamaktadir. Ek olarak,

tiiketiciler Gist ve alt siniflar arasi gegislerde bulunabilmektedirler (Mucuk, 2010: 77).

3.2.2.3. Aile

Tiiketicilerin aile yapisi, tiiketim kararlari hakkinda bize fikir vermektedir. Tiiketim
kaliplari, ailedeki cocuk sayisina, ailenin sosyal cevresine, ailedeki ana/baba/kadin/¢ocuk
rollerine, kadmin c¢alisip calismamasina, ailenin kirsal veya kentsel altyapilarina gore
degisiklik gostermektedir. Bu degiskenler incelenerek, tiikketim kaliplar1 ve tercihler hakkinda

¢ikarimlarda bulunmak miimkiin olabilmektedir.

3.2.2.4. Kiiltiir

Kiiltlir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (6rn. tecriibeler, sanat, estetik,
moda), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve
degerleri iceren karmasik bir unsurlar biitiinli olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris
2014: 313). Ogrenilmis davranislardan olusmakta ve nesilden nesile aktarilmaktadir. Kiiltiir
degisemez degildir. Ancak bu degisim, keskin kirilmalar olarak degil, yavas yavas ve
yeniliklere adapte olarak gergeklesmektedir.

Kiiltiir, insanlarin diistinme ve davranma sekillerini etkilemektedir. Genis anlamda
kiiltiir, insan etkilesimlerinin sonucu ortaya c¢ikan davranislarin, tepkilerin, yaklasimlarin,
degerlerin timi olarak ifade edilebilir. Hofstede kiiltirii “bir insan grubunu diger insan
gruplarindan ayiran diigiince programlarinin toplami” olarak tanimlamaktadir (Mutlu, 2005).
Kiiltiir, dil, degerler, normlar, tutumlar, inanclar, sosyal kurumlar, egitim, estetik, din, yasal
ozellikler, siyasi yapilar, tarih, gelenekler, mitler, sanat ve semboller gibi bilesenlerden

olusmaktadir.

3.2.3. Demografik faktorler-Kisisel Faktorler
3.23.1. Yas

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin farkli tercihleri olmaktadir. 20’li yaslardaki
tiketim kaliplar ile 60’11 yaslardaki tiikketim kaliplari, tercihleri ve ayni iiriinleri tiiketseler
dahi o iirtinleri satin alis nedenleri farkli olabilmektedir. Yas degiskeni, yasam dongiisii
evrelerine ayrilarak, pazar boliimlemesi yapilabilmektedir. Ornegin, bebekler, gengler ve
yaslilar olarak bir gruplamaya gidilebilir (Kotler ve Keller, 2009: 255). Tiiketici davranislari
yorumlanirken yas faktdrii mutlaka goéz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin yesil tiiketim

davranisi, genellikle tliketicilerin yasina bagl olarak degiskenlik gostermektedir.
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3.2.3.2. Cinsiyet

Kadinlar ile erkekler birbirinden farkl tiiketim aligkanliklarina sahip olabilmektedir.
Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bazi aragtirmalara gore, kadinlar
tiiketim mallarinin %80°1 lizerinde kontrol ve etki sahibi olarak goriinmektedir. Yeni ev satin
alma kararlarinin %75’1 iizerinde ve yeni araba satin alma davranislarinin ise %60°’1 iizerinde
etkilidirler (Kotler ve Keller, 2009: 257). Ek olarak, kadmlarin merkezini olusturdugu
kozmetik ve giyim sektorleri, oldukc¢a biiyiik ve karli sektdrlerdendir. Buradan hareketle,
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir boliimiiniin neden kadinlar1 hedef aldig1 anlagilabilir.

Tiirkiye’de de bu duruma paralel sonuglar mevcuttur. Ornegin evin diizeni ile (%44,8),
aligveris ile (%22,7) ve cocuklarla (%20,1) ilgili satin alma kararlarin1 genellikle kadinlar
vermektedir (TUIK, 2006). Ornegin, yesil tiiketim ile ilgili olarak bugiine kadar yapilan
caligmalarda, yesil ftrlinleri tiiketme oran1 genellikle kadinlarda daha yiiksek olarak
bulunmustur. Bu baglamda, kadmlar, siirdiiriilebilir yasam ve doga ile ilgili olarak daha

hassas davranma egilimindedirler.

3.2.3.3. Egitim

Egitim de, tiiketim aliskanliklarinda oldukca 6nemli bir yer teskil etmektedir. Yine
yesil tiiketimi diisiinecek olursak, arastirmalarda egitim diizeyi yiikseldik¢e yesil tliketime
katilma oram1 da yiikselmektedir. Egitim, cogu tiiketim kalibinda 6nemli bir farklilik

olusturmaktadir.

3.2.3.4. Medeni Hal
Tiiketicilerin evli veya bekar olmalari, evli iseler ¢ocuklu olup olmadiklar: da tiiketim
kaliplarini énemli 6lgiide etkilemektedir. Ornegin, cevreye duyarls iiriinleri tiikketmeye meyilli

olan kadinlar arasinda, anne olan kadinlar bu konuda daha duyarli davranmaktadir.

3.235. Meslek
Kisilerin meslekleri de satin alma kararlarinda etkilidir. Ornegin, diizenli bir hayat
siirmesi gereken bir sporcu ile geceleri uzun ndbetler tutmak zorunda olan bir acil doktoru

arasinda tiiketim aligkanliklar1 agisindan farkliliklar olmasi kuvvetle muhtemeldir.

3.2.3.6. Gelir
Gelir diizeyi de tiiketim aligkanliklarimizi biiyiik dlglide etkilemektedir. Gelir diizeyi,
insanlarin yagam standardini belirleyen bir etmendir. Gelir diizeyi farklilagsmasi, toplumda

farkli tiiketim aliskanliklar1 gelismesine neden olmaktadir. Ornegin, diisiik gelirli bir tiiketici
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ile ytliksek gelirli bir tiiketici arasinda tatil satin alma davraniglari, otomobil tercihleri, modaya
ve kozmetik tiriinlere yaklagimlari agisindan farklilik goriilebilmektedir. Benzer sekilde yesil
tiikketim davranisinin, yesil tiriinler diger liriinlere gére gérece daha pahali olabildigi icin, gelir

seviyesinden etkilenmesi kac¢inilmazdir.

3.2.4.  Durumsal Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken, ig¢inde bulunduklart zaman dilimindeki
mevcut sartlardan etkilenmektedirler. Ornegin, satin alma islemi sirasinda iki marka
televizyon arasinda kalan bir tiiketici, bir markada indirim olmasi sonucu o markaya
meyledebilmektedir. Terfi edip maasi artan bir tiiketici, satin almayi diisiindiigii bir tirlinden
vazgecip, daha iyi ve daha pahali bagka bir {irline yonelebilmektedir. Ek olarak, ayni tiiketici
bir liriinii satin alirken genis bir zamana sahipse farkli, aniden satin almak zorunda kaliyorsa
farkli kararlar verebilecektir. Kisaca satin alma eylemini degerlendirirken, i¢inde bulunulan
zaman ve onun getirdikleri baglaminda degerlendirmeler yapmak yerinde olacaktir. Yesil

tilketim i¢in de durumsal etkiler olduk¢a dnemlidir.

3.2.5. Pazarlama Cabalarimin Etkileri

Bunlar daha ¢ok pazarlama ydneticilerinin kontroliinde olan etkilerdir. Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma stratejilerinin meydana getirdigi etkiler, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili rol oynayabilmektedir. Ornegin, reklamlarin satin alma kararlarma etkisi
bdyle bir etkidir. Ayni sekilde, fiyat politikasindaki degisimler de tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkileyecektir.

Anlagilacag1 gibi, tiiketici satin alma karar siireci, ¢cok fazla faktoriin etkisi altinda
kalabilen karmasik bir siirectir. Tiim bunlar, tiiketici davraniglarini arastirmanin ve
simiflandirmanin  zorlugu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gilinlimiizde, arastirmacilar ve
isletmeler, bu alana fazlasi ile yatirim yapmakta, olusan bilgi birikimi sayesinde, tiiketicilerin

davraniglar biiyiik 6l¢iide anlasilabilir ve agiklanabilir olmaktadir.

3.3. Yesil Tiiketim Davranisi
Yesil tiiketim davranisi, ¢evresel endise, yesil iiriinlere yonelik tutum ve yesil satin
alma davranis1 bilesenlerinden olusmaktadir (Matthes ve Wonneberger, 2014). Tiiketici
davranis1 yukarida bahsedilen faktorlerden etkilendigi gibi pazarlama c¢abalarindan da
etkilenmektedir. Tiim bu etkiler, tiiketicilerin 6zellikleri ile birlikte bilgi isleme siireclerine
girmekte ve satin alma karar siireci yasanmaktadir. Satin alma karar siirecinin sonucunda,

satin alma davranis1 (alicilar neyi, ne zaman, nerede ve ne kadara alirlar?), tutumlar ve
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tercihler, marka ve igletme ile baglar olusturulmaktadir. Elbette yesil tiiketim davranisi da
benzer siireclerden gecerek olusmaktadir. Sekil 3.2°de bu siire¢ sematik olarak gosterilmistir

(Kotler ve Armstrong, 2010: 161).

+Pazarlama
uyaranlar1
: Urun eSatin Alma
Fiyat * Alicinin Tutu_mlarl ve
*Dagitim Alicinin e Aliemmn Tercihler
« Tutundurma Kara S| Satm Alma

.o . Kutusu * Alic1 Karar epkileri D

*Diger Etkiler Siireci avranisi
*Ekonomik *Markave
«Teknolojik Firma Iligkileri
*Sosyal
* Kiltiirel

Sekil 3.2 Alic1 Davramis Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 161.

Arastirmalarda, ¢evreye karst olusan pozitif davranislar ifade ederken pek ¢ok farkli
isim kullanilmistir. Ornegin, ¢evre yonelimli davramis (Clark vd., 2003), cevre ile ilgili
duyarli davramis (Bohlen vd., 1993), cevreye karst sorumlu davranig (Hines vd., 1987),
cevreye karsi bilingli davranis (Ellen vd., 1991), ekolojik olarak bilingli tiiketici davranisi
(Straughan ve Roberts, 1999), cevre yanlisi davranis (Lee vd., 2014), yesil tiketim davranisi
(L1, 2007), siirdiiriilebilir tiiketim davranisi (Liu, 2010) gibi kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiim bu kavramlar, ¢evre lehine davranis kaliplarini igeren kavramlardir. Arastirmada, yesil
tiiketici ve yesil {irlin gibi kavramlardan yola ¢ikildig1 i¢in, yesil iiriinleri satin alma eylemi,
yesil tiiketim davranisi olarak ifade edilmistir.

Stern (2000), gevre ile ilgili anlamli davraniglart dort grup altinda kategorize etmistir.
Bunlar, ¢evresel aktivist davraniglar (gevre ile ilgili sosyal hareketlere aktif katilma), kamusal
alanda aktivist olmayan davramslar (¢evresel vatandashk: cevresel meselelere ilgi, cevre
organizasyonlarina katilim, bu yonde kamu politikalarinin kabuliine yonelik destek, ¢evreyi
koruma adina daha fazla vergi 6demeye goniillilik vb.), ozel alandaki ¢evreci davramislar
(yesil Urtin/hizmet satin alma, kullanma ve atiklar1 uzaklastirma vb.) ve diger ¢cevre yanlisi
davraniglardir.

1990 yilinda, Roper Organization, gevre ile ilgili davranislar1 14 grup etrafinda

toplamistir. Bunlardan satin alma davramiglarini igerenler: etiketleri okuma, dogada
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¢cozlinebilir posetler kullanma, dogada ¢oziinebilen sabunlar ve deterjanlar kullanma,
aerosollerden kacinma, bazi belirli isletmelerin {irlinlerinden kag¢inma, geri doniistiiriilebilir
malzemelerden yapilan ve paketlenen ftriinlerden satin alma, yeniden paketlenebilir
iriinlerden satin alma, strafor muhafaza ve tasiyici kullanan restaurantlardan kaginma
davraniglaridir. Satin alma sonrasi davraniglar ise: siseleri ve konserveleri geri-doniistiirmek,
gazeteleri geri doniistiirmek ve ¢opleri ayirmaktir. Diger ¢evresel davraniglar ise: ¢gevresel bir
gruba para aktarmak, araba kullanimini azaltmak, politikacilara konu ile ilgili yazismalarda
bulunmaktir (Minton ve Rose, 1997).

Nielsen aragtirma firmasinin 2015 verilerine gore, tiiketicilerin satin alma
yonlendiricileri arasinda: markaya/isletmeye giiven (%62), sagliga faydali iiriin (%59),
organik triin (%57), ¢evre dostu (%45) ve sosyal degerlere bagli isletme olma (%43), ¢evre
dostu paketlenmis tiriin (%41), topluma bagl isletme olma (%41) ve TV de sosyal duyarh ya
da c¢evre dostu bir isletmenin iriin reklamini gérme (%34) gibi etmenler yer almaktadir.
Buradan hareketle, tiiketicilerin giiniimiizde g¢evre sorumlu ve sosyal sorumlu eylemlere
oldukca ilgi gosterdiklerini sdyleyebiliriz. Oyle ki, bu eylemlerde bulunan isletmelerin
iriinlerine olan yonelim gittik¢e artmaktadir.

FSC kurumunun (2013: 17-18) bir aragtirmasina gore, tiiketiciler giinliik hayat
tilketimlerinde, ¢ogunlukla enerji tasarrufu (%84) ve su tasarrufu yaptiklarini (%78), geri
doniisiim eyleminde bulunduklarini (%75), satin alma islemi sirasinda yesil bakis acisiyla
disiindiiklerini (%52), yesil ulasim segeneklerini kullandiklarim1 (%51), yesil ev/araba
kullandiklarini (%47), bu konu hakkinda konustuklarini (%40), arastirma ve uygulamalarda
bulunduklarini (%25), goniillii faaliyetlerde yer aldiklarini (%20) ve bagista bulunduklarini
(%19) ifade etmislerdir. Ek olarak, tliketicilerin %76’s1 bireysel satin alma tercihlerinin ¢evre
acisindan farklilik yaratacagina inandiklarini belirtmislerdir. Tiketicilerin %601 gelecek yil
daha fazla cevre dostu/yesil iirlin almay1 planladigint ve %59’u bunun i¢in daha fazla
0demeye goniillii oldugunu ifade etmistir.

Tiim bu kamuoyu arastirmalari, tiiketicilerin, isletmelerden c¢evre dostu girisimler
beklediklerinin ve ayni zamanda bireysel olarak kendilerinin de c¢evre yanlis1 davranmaya
istekli olduklarinin gostergesidir.

Stern (2000), ¢evre yanlis1 davranisi, maddelerin veya enerjinin kullanilabilirligi
tizerindeki pozitif etki; ekosistem veya biyosferin dinamiklerini ve yapisini pozitif yonde
dontigtiiren bir davranig olarak tanimlamaktadir. Buna gore, yesil satin alma davranisi ise,
belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almanin cevresel sonuglar1 hakkinda endise etmeyi

igermektedir.
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Yasanan yesil akima bagli olarak, pazarda dikkate deger bir yesil tiiketici boliimii
ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla pazarlama literatiirii, nihai tiiketici ve onlarin ¢evre dostu iiriin
satin alma niyetleri etrafinda yogunlasmistir. Tiiketiciler bu tercihleri yaparlarken, ¢cevre dostu
tirlinleri tikketmeye yonelik tutumlar1 ve davranislari, kiiltiir (Anderson ve Cunningham 1972;
Mostafa 2007; Webster, 1975), kisilik (Kinnear vd., 1974), pozitif etki birakma giidiisii (Yoon
vd., 2006) ve sosyo-demografik etmenler (Shrum vd. 1995; Diamantopoulos vd. 2003; Tanner
ve Wolfing Kast, 2003) tarafindan sekillenmektedir.

Cevreye yonelik davranig c¢alismalarinda, birbirinden farkli ve degisken sonuglar
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu farklilagmanin nedenleri arasinda, ¢aligmalarin yapildig: yerlerin
farkli kiiltiirel baglamlara ve ekonomik durumlara sahip olmasi; aragtirmalarda farkli bagiml
degiskenlerin ve 6lgeklerin kullanilmasi yer almaktadir (Wang vd., 2013).

Cevre yanlist davranist olusturan pek ¢ok farkli alt yapir bulunmaktadir. Bunlar,
tutumsal (6rn. davranisa 6zgli normlar ve inanglar), kigisel (6rn. bilgi diizeyi, sosyal statii),
durumsal (6rn. teknoloji, reklam, kanunlar, sosyal normlar) olabilir. Tutumsal nedenler (6rn.
genel cevreci egilim), kisisel nedenlerle sinirlanmamis davranis hakkinda en iyi tahmin
ediciler olarak goriilmektedir (Stern, 2000).

Omegin ¢evre hakkinda endise énemli dlgiide tiiketicilerin yesil satin alma davranisini
etkilemektedir. Cevre ile ilgili endise diizeyinin artmasi davranigsal niyetler (Kilbourne vd.,
2002) ve yesil satin alma {izerinde pozitif etkiye neden olmaktadir (Kim ve Choi, 2005). Ek
olarak, cevre ile ilgili bilgi diizeyi, yesil satin alma davranmigini etkileyen etmenlerden biri
olarak goriilmektedir (Chan, 2001).

Yesil satin alma i¢in 6zel bir caba harcayan tiiketiciler, iiriiniin iizerinde yer alan ¢evre
dostu etiketlerden ve ibarelerden =ziyade, iriinin performansina daha fazla Onem
vermektedirler. Bir bagka ifadeyle, iriin performansi, satin alma niyetini, bu tarz
gostergelerden daha fazla etkilemektedir (Ottum vd., 1994). Bu baglamda kisiler, {iriinlerden
bekledikleri temel 6zellikler esitlendikten sonra daha yesil olan1 tercih edebileceklerini ifade
etmiglerdir. Yesil tiiketiciler, yesil iirtin almak adina, daha az performansa sahip bir iriin
almak ve ekstra fiyat 6demek istemeyecektir.

Ahlaki norm aktivasyon modeline gore (Schwartz, 1970; 1977), ¢evreye yonelimli
davraniglarin gergeklesebilmesi igin, bireyler kendilerinin Gtesindeki diinyaya odaklanmali,
toplum igerisinde digerlerinin potansiyel negatif davraniglarinin ve c¢iktilarinin farkinda
olmali, bu olumsuz sonuglari engellemek icin kisisel olarak sorumluluk almaya istekli
olmalidir (Guagnano, 1995). Schwartz’in modeli, bu noktada pek ¢ok zarar azaltma davranisi

(enerji sarfiyati, geri dontisiim, gevresel aktivistlik) ile baglantilidir.
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Yesil tiiketim davranist Onciilleri lizerine pek ¢ok arastirma yapilmistir. Arastirmalar
genellikle iki kutuplu olarak olugmustur. Buna gore arastirmalar, demografik ve psikografik
faktorlerin yesil satin alma davranisi tizerindeki etkileri tizerine odaklanmaiglardir.

Arastirmalar, demografik ve psikografik degiskenlerin ¢evre yanlis1 davranis ve
tutumlar1 tahmin etmede etkili oldugunu gostermektedir. Ancak, psikografik degiskenler (6rn.
tutumlar, degerler), cevre yanlisi davranisin daha iyi birer tahmin edicileri olarak

goriilmektedir (Roberts, 1996).

3.3.1. Yesil Tiiketim Arastirmalarinda Demografikler: Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim vb.
Degiskenler

Yesil tiiketicileri etkileyen degiskenleri belirlemeye yoOnelik arastirmalar genellikle
psikografik ve demografik 6geler {izerine odaklanmaktadir. Bhate ve Lawler (1997) psikolojik
ve demografik degiskenlerin (6rn. yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, meslek) cevresel
davranig {izerinde anlamli etkisinin oldugunu saptamistir. Cabuk vd. (2008) yaptiklar
calismada, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, g¢evresel davranisin alt boyutu olan yesil
iiriin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Yas, cinsiyet, gelir gibi demografik degiskenlerin, yesil tiilketim davranisi ile
iliskisinde, farkl1 sonuglar iceren arastirmalar mevcuttur. Ornegin, erkeklerin kadinlara gore
cevre bilincini daha yiliksek olarak tespit eden aragtirmalar oldugu gibi (6rn. Grunert ve
Kristensen, 1994); tersi bulgular1 vurgulayan arastirmalar da bulunmaktadir (6rn.
Diamantopoulos vd., 2003; Shrum vd., 1995). Bir bagka ifadeyle, demografik verilere bagl
cevre dostu egilimler konusunda net bir goriis birligi bulunmamaktadir. Kesin siirlari
olmamakla birlikte, arastirmalarda bu iliskilere dair tespit edilen genel egilimlere yer
verilmistir.

Van Liere ve Dunlap (1981) yas degiskeninin ¢evresel kaygi lizerinde etkili oldugunu
saptamis ve genclerin ¢evresel konulari tartigmaya daha agik oldugunu belirtmistir. Mohai ve
Twight (1987), yas degiskeninin gevresel kaygi itizerinde dogrudan etkisinin, egitim ve
yasanilan yer gibi degiskenlerin ise dolayli etkilerinin oldugunu saptamistir. Pek c¢ok
calismada, cinsiyet-gevre iliskisinin sosyal rol ve kiiltiirel farklilik faktorlerinden etkilendigi
saptanmig ve bu iligkinin zamana gore degiskenlik gosterebilecegi belirtilmistir.

Genellikle kadinlarin erkeklere oranla potansiyel olarak daha cevreci olduklarimi
belirten ¢aligmalar mevcuttur (6rn. Stern vd., 1993; lizuka, 2000; Yilmaz ve Arslan, 2011).
Erkekler ekonomik konular hakkinda kaygilanirken, kadinlarin ¢evre konular1 hakkinda daha

cok kaygilandig1 aragtirmacilar tarafindan saptanmistir (Van Liere ve Dunlap, 1981; lizuka,
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2000). Ek olarak annelerin ¢evresel konularda, babalara oranla daha ilgili ve endiseli oldugu
saptanmistir. Bu farkliligin, sosyal hayattaki rollerinden kaynaklandigi belirtilmektedir.
Ayrica, ailelerin gelir diizeyleri ylikseldik¢e, bu ailelerin ¢ocuklarmin geri doniigimlii
iriinlere karsi ilgilerinin yiikseldigi goriilmektedir (Duru ve Sua, 2013).

Bu bilgilere ek olarak, literatiirde egitim-¢evre iligkisinin varligini saptayan ¢alismalar
bulunmaktadir. Buna gore, egitim diizeyi yiikseldikce bireyler ¢cevresel konularda daha bilgili
oldugundan, buna yonelik kaygilar1 da artmaktadir (6rn. Kohut ve Shriver, 1989; Vining ve
Ebreo, 1990; Mainieri vd., 1997).

Ek olarak, Tiirkiye’deki bir calismada (Yilmaz ve Arslan, 2011), Ogrencilerin
cinsiyetlerinin, ailelerinin yasadig1 yerlerin, 6zellikle annelerinin egitim diizeyinin, gevresel
duyarlilik ve ¢evre dostu tiikketim konularinda farkliliga neden oldugu goriilmistiir. Annesinin
egitim diizeyi liniversite olan dgrencilerin, ilkdgretim olanlara kiyasla ¢evre korumaya daha
goniillii oldugu, cevre dostu tiiketim davranigi sergileme sikliginin daha fazla oldugu
belirlenmistir.

Benzer bir calismada, egitim ve Kkiiltiir seviyesi yiiksek olan annelerin, cevre
konusundaki yiiksek duyarliliklarini ¢ocuklarina aktarmasi nedeniyle, bu ¢ocuklarin g¢evre
hakkinda daha bilingli oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica egitim diizeyi yiiksek olan
babalarla, ¢cocuklarinin ¢evreye duyarli {iriin bilinci arasinda, dogru bir orantinin oldugu ifade
edilmistir (Duru ve Sua, 2013). Aracioglu ve Tathdil (2009) yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin
cevre kirliligi ve ¢evrenin korunmasina yonelik biling diizeyinin, satin alma davranislarini
etkiledigini saptamistir.

Benzer sekilde yine Tiirkiye’de, 6grencilerin liniversite egitimi sonucu yiikselen kiiltiir
seviyesi ile ¢evreye duyarli {irlin bilincinin artig1 arasinda dogru bir orantinin bulundugu tespit
edilmistir. Buna gore, yiliksek “geri doniisiimlii tiriinleri kullanma egilimi ve ¢evre sorumluluk
bilinci” ile “ekolojik biling” in artis1 s6z konusudur (Duru ve Sua, 2013).

Arastirmalardan anlagilacag: iizere, lilkemizde yesil tiiketim ve strdiiriilebilirlik ile
ilgili “yer kiirenin kaynaklarini idareli kullanma”, “‘gelecek nesillere daha siirdiiriilebilir bir
diinya birakma” gibi biitiinciil bakis agilar1 heniiz zihinlerde yerlesmemistir. Tiiketiciler yesil
iriinlere yonelirken daha ¢ok geri doniistiiriilebilir olmasi, tasarruflu olmasi gibi beklentiler
icerisindedirler. Tiirkiye’deki tiiketici profili diisiiniildiigiinde, yesil akimin temel felsefesinin
net olarak anlagilmadigi goriilmektedir. Bu sonucun temel bir nedeni, dogrudan gelismislik
diizeyi olarak disiiniilmektedir. Tirkiye, ¢evreci akimlarmn ve felsefelerin dogdugu

toplumlardan biri olmadig i¢in, sadece uygulayicisi konumunda bulunmaktadir. Ek olarak,
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toplumdaki bireylerin gelir diizeyleri ve yasam standartlari, kisileri evrensel diisiinmek yerine
daha bireysel, daha tasarruf/fayda odakli diisiinmeye sevk eden etmenler arasindadir.

Yine de, Tiirkiye belli bir oranda diinyadaki yesil tiiketim egiliminin etkisindedir.
Yesil tiikketim ile ilgili kavramlar, insanlar tarafindan artik taninmakta ve dnemsenmektedir.

Yesil tiikketiciler olugsmakta ve sayilari giderek artmaktadir.

3.3.2.  Yesil Tiiketim Arastirmalarinda Psikografikler: Tutum, Deger, Kisilik, Yasam
tarz1 vb. Degiskenler

1960’lar ve 70’lerde gelistirilen psikografik arastirmalarda, pazar boliimleme igin
psikolojik, sosyolojik ve antropolojik faktorlerden faydalanilmaktadir. Demografik temelli
arastirmalar “kKimlerin o driinii satin aldigini” anlamamizi saglarken, psikografik temelli
arastirmalar “neden o iiriiniin satin alindigini” anlamamiza yardimci olmaktadir.

Pek cok arastirma, ¢evre bilingli davranigi tahmin ederken, psikolojik faktorlerin (6rn.
cevresel tutum, cevresel egilim, ¢evresel bilgi diizeyi, sosyal sorumluluk) demografik
faktorlerden daha etkili oldugunu belirtmektedir (Schwepker ve Cornwell, 1991; Pickett vd.,
1995; Thogersen ve Olander, 2002).

Buradan hareketle, cevresel tutum, cevresel davranisi etkileyen temel faktor olarak
ifade edilmektedir (Li, 2007). Arastirmalarda -bazi istisnalar olsa da- tutumlar genellikle
cevresel davranis ile pozitif olarak iliskilidir (Taylor ve Todd, 1995). Benzer sekilde tutumlar,
enerji tiikketimi, ¢evresel endise, geri donilisiim gibi konularda iyi tahmin ediciler olarak
goriilmektedir (Schwepker ve Cornwell, 1991). Farkli olarak, etki, bilgi diizeyi, sozlii vaatler,
tutumlar ve hafiza gibi psikolojik yapilarin, ¢cevre dostu davranisin 6nemli belirleyicilerinden
olmasma ragmen, davranis ile net iliski diizeylerinin hala belirsiz oldugunu savunan
arastirmalar da mevcuttur (Chan, 2001).

Hines vd. (1987) cevre ile ilgili tutumu ikiye aywrmaktadir: ekoloji ve ¢evrenin
biitiiniine karsi olan tutum Ve ¢evresel bir hareketi gerceklestirmeye yonelik tutum (6rn. geri
doniisiime yonelik tutum, enerji tasarrufuna yonelik tutum). Bu iki tutum arasinda, hareketi
gerceklestirmeye yonelik olanlar1 davranis iizerinde, genel cevresel tutumlardan daha etkili
bulunmustur. Cevresel psikoloji alanindaki aragtirmalar (bkz. O’Sullivan ve Taylor, 2004),
kisinin c¢evresel endise diizeylerinin, kisilerin inanglarini etkiledigini ve davranissal eyleme
etkide bulunduklarini belirtmektedir.

Ayrica, etkisel tutumlar (6rn. kaygilar, beklentiler ve duygusal cevaplar), davranisi
tahmin ederken biligsel (6rn. bilgi diizeyi) tutumlardan daha iyi tahmin ediciler olarak

goriilmektedir. Cevreye yonelik davranis i¢in, drnegin suglu hissetme gibi etkisel bir tutum,
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cevreye yonelik bilgi diizeyi gibi biligsel bir tutumdan daha etkili goriilmektedir (Wang vd.,
2013).

Yiikselen ¢evre trendi iiretim, satin alma, pazarlama gibi isletmelerle ilgili alanlarla
birlikte siyasal sistemleri, devletleri ve vatandaslik kavramini etkilemektedir. Literatiirde
cevreyle ilgili tutum ve davranislarin zamana gore degiskenliginin incelendigi ve iilkelerarasi
kargilagtirmalarin  yapildig1 c¢aligmalar mevcuttur. Tuzuka (2000), gelismis {ilkeler ile
gelismekte olan iilke vatandaglarinin, ¢evre ile ilgili konular hakkinda farkli goériislere sahip
oldugunu belirtmistir. Gelismis lilkelerde ¢evreyi koruma sorumlulugunun devlete ait oldugu,
gelismekte olan iilkelerde ise bu sorumlulugun vatandasa ait oldugu fikri yaygindir (Yilmaz
ve Arslan; 2011). Ancak kamu politikalarinca desteklendigi takdirde tiiketiciler, gevreye
duyarh iiriinleri kullanmaya daha fazla yoneleceklerdir (Thegersen, 2005). Ulkelerin
gelismislik diizeyi arttik¢a, bireylerin ¢evreye karsi sorumlu olarak daha duyarli davranmasi
beklenmekte ve devletlerin isletmelere karsi dogay1 daha korumaci tedbirlerle giivence altina
almasi istenmektedir.

Cevresel tutumlar1 ¢evresel davramislara doniistiirmede birbirine paralel iki temel
kavram karsimiza ¢ikmaktadir: ¢evresel sorumluluk (Biswas vd., 2000) ve algilanan tiiketici
etkililigi (Roberts, 1996). Genel olarak, bu kavramlar ¢evresel meselelerin ¢oziimiinde
sorumlulugun kisilerin omzunda oldugunu ve bu yonde davranarak, ¢evresel sorunlarin ne
derece pozitif yonde etkilenebilecegine dair inanglar1 kapsamaktadir (Cleveland vd., 2012).

Algilanan tiiketici etkililigi diisiincesi problemin ¢éziimiinde bireysel ¢cabanin farklilik
yaratacagini savunan inanctir (Ellen vd., 1991) ve pek cok caligmanin 6znesi olmustur.
Cevresel endise ve siirdiirtilebilir tiikketim literatiiriinde pek ¢ok c¢alisma algi ve davranis
arasindaki baga odaklanan “algilanan tiiketici etkililigi” kavrami ilizerindedir. Kisaca bu
kavram, bir bireyin, bir sorunu ¢ézmede, kendi kisisel ¢abalarinin farklilik yaratacagina olan
inancidir (Leary vd., 2014). Tiiketicilerin yesil satin almay1 igeren bireysel ¢abalarinin, sonuca
dair gergekten bir farklilik yaratip yaratmayacagina dair inanglarini ifade eden algilanan
tiikketici etkinligi, yesil tiiketim konusunda O6nemli bir tahmin edici olarak goriilmektedir
(Kinnear vd., 1974; Roberts 1996; Webster, 1975). Algilanan tiiketici etkililigi, ¢evre bilingli
davranig iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Ellen vd., 1991). Algilanan tiiketici etkililigi,
kollektivizm tarafindan pozitif etkilenmektedir. Bu baglamda bireyler, toplumun ¢ikarlarini
gozetmeye, toplum merkezli diisinmeye yaklastikca, yesil satin alma davraniglart da
artacaktir (Kim ve Choi, 2005).

Ayrica Fuji (20006), bireylerin ¢evresel tutumlarinin gevresel davranisa doniismesinde,

davranigin algilanan kolayliginin etkili oldugunu belirtmistir. Yesil satin alma davranisi, yesil
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satin alma niyeti ve yesil satin alma tutumu tarafindan etkilenmektedir. Davranislar tizerine
arastirmalarda bulunan sosyal psikoloji bilimi, tutumlarin davranis ve davranissal niyet (orn.
Mostafa, 2007; Kilbourne vd., 2002; Chan 2001) {izerinde 6nemli tahmin ediciler oldugunu
ifade etmektedir. Pek ¢ok arastirma bu iliskinin tespit edilmesi lizerine yapilmistir. Cevre ile
ilgili tutum ve ekolojik davranig arasinda giigli, ilimhi veya zayif bir sekilde iliski
olabilecegini sdyleyen pek c¢ok calisma mevcuttur. Ekolojik davranma niyeti ile ekolojik
davranig arasinda da gii¢lii veya orta diizey bir iliski s6z konusudur.

“Algilanan pazaryeri etkisi” kavrami algilanan tiiketici etkililigine benzer, ama daha
ileri bir diigiince sistemine sahip bir kavramdir. Buna gore, bazi insanlar kendi stirdiiriilebilir
davraniglarinin, pazardaki diger kisilerin ve kurumlarin davraniglarini da etkileyecegine
inanmaktadir. Bu durum, bu Kkisilerin siirdiiriilebilirlik yoniinde adim atmasini tesvik
etmektedir. Algilanan pazaryeri etkisi kavraminda, algilanan tiiketici etkililigi kavraminda
ifade edilen, kisilerin davranig bi¢imlerinin ¢evresel problemlerin ¢oziimiinde fark
yaratmasindan Ote, pazar aktorlerinin davraniglarini da etkileyecegi goriisii hakimdir. Bu
kavram, cevresel endise ile siirdiiriilebilir tiikketim davranisina aracilik etmektedir. Kisiler,
kendi kararlarinin, bagkalarinin diisiincelerini ve karar vericileri etkileyecegine inandiklari
zaman, siirdiiriilebilir tiiketim/yesil tiiketim davranisi daha kolay gerceklesecektir (Leary vd.,
2014).

Kaynaklarin korunmasina yatkinlik, ¢evre koruma egilimi, sosyal sorumluluk bilinci,
ekolojik farkindalik, ekolojik bilgi birikimi ve materyalist degerler tiiketicilerin ekolojik
bilingli davraniglar {izerinde etkilidir. Cinli tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmada (Chan
ve Lau, 2000), ¢evresel egilim, satin alma niyeti ve yesil satin alma arasinda giiglii pozitif bir
ilisgki bulunmustur. Ek olarak, ¢evre ile ilgili tutumlar (bilissel ve durumsal), sosyal
sorumluluk veya bagkalarim1 diisiinmek de, ¢evre yonelimli davramisi agiklarken Onemli
tahmin edicilerdendir (Wang vd., 2013).

Cevre bilingli davranisi tahmin etmede sosyal sorumluluk kavrami onemli bir
faktordiir ve bazi arastirmalarda calisilmistir. Sosyal sorumluluk, kazanilacak hicbir sey
olmamasina ragmen, bir kisinin diger insanlara yardim etme istegi olarak tanimlanmistir
(Schwepker ve Cornwell, 1991). Bu dogrultuda, sosyal sorumlulukla yakin iligkili goriilen
“baskalarint diistinme” kavrami bazi arastirmacilarin ¢alisma konusu haline gelmistir.
Straughan ve Roberts (1999)’a gore baskalarini diisiinme, yesil tiiketici profilini tahmin
ederken ikinci 6nemli degisken olarak goriilmektedir. Sosyal sorumluluk ve baskalarini
distinme, c¢evre ile ilgili davramig arastirilirken degerlendirilmesi 6nemli olan

degiskenlerdendir.
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Cevreci davranig lizerinde etkili oldugu disiiniilen faktorlerden birisi deger
yargilaridir. Uluslararas: literatiirde, deger yargilar ile ¢evreye duyarli davranis arasindaki
iliskiyi inceleyen c¢esitli arastirmalar mevcuttur (Dunlap vd., 1983; Axelrod, 1994; Stern ve
Dietz, 1994; Thogersen ve Olander, 2002). Deger yargilari, sosyal bilimler alaninda siirekli
olarak ilgi ¢ekmis konulardan birisidir. Bu ilgi, birgok sosyal bilimcinin degerleri, insan
davranigin1 agiklamada temel bir Oneme sahip olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir
(Kusdil ve Kagitgibasi, 2000).

Cevresel davranmiglarin degerler ile iliskili oldugunu ifade eden pek ¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Cameron vd., 1998; Eek vd., 2002; Van Vugt vd., 1995). Ancak, YCP o6l¢egi
ile degerler arasinda ise oldukga zay1f bir iliski tespit edilmistir (Sudbury-Riley vd., 2014).

Degerler i¢inde yasanilan kiiltiirden etkilenerek sekillenmektedir. Hofstede (1980),
kiiltiir kavrami igerisinde, kisilerin bireysellik ve kollektiflik gibi inanclarla ilgili
etkilesimlerini arastirmig; bireyselcilik yonii baskin olanlarin, bagimsiz, kendi-yonelimli
kisiler olduklarini, kollektif yani toplumsalci olan kisilerin, birbirlerine bagimli ve grup
yonelimli olduklarini tespit etmistir. Bireyselciler, secim 6zgiirliigli ve yiiksek rekabet {izerine
odaklanmaktadirlar. Toplumsal degerleri baskin olanlar, grup uyumuna, aile giivenligine,
grup-odakli amaclara, sosyal hiyerarsilere odaklanmakta ve diisiik rekabet diizeyleri
bulunmaktadir. Kiiltiir kavramina bireyselcilik ve toplumsalcilik olarak yansiyan bu
kavramlar, psikolojik diizeyde kisi yonelimlerinden bahsederken, ben-merkezcil ve digerleri-
merkezli olarak ayrilmaktadir (Kim ve Choi, 2005).

Kisilerin ben-merkezcil ve digerleri-merkezli degerleri, yesil duyarli davranislarini
sekillendirmektedir. Kendi ile ilgili degerlere egilimleri olan kisiler ¢evre yanlis1 davranisa
uzak, bu konudaki sorumlulugu iistlenmeyen kisiler olarak diisiiniilebilir. Toplumsal degerleri
baskin olan, yani bagkalarini diisiinme egilimleri yiliksek kisiler, cevre konusunda hassas ve
daha duyarli davranma egilimde olmaktadir (Cleveland vd., 2005).

Kisinin cevresel endise diizeyi, onun temel inang ve degerleri ile de iliskilidir. Ornegin
cevresel endise, baskalarim1 diisiinme ve yer kiireyi diisiinme degerlerinden pozitif, kendini
diisiinme degerlerinden negatif etkilenmektedir (Schultz, 2000).

Ek olarak, tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarli satin alma davraniglari, cevresel
endiselerinden pozitif; sipheciliklerinden negatif olarak etkilenmektedir (Albayrak vd., 2013).

Yesil tikketim davranisi yasam tarzlarn tarafindan da sekillenmektedir. Yasam tarzi
bilesenleri pazarlamada, tiiketicilerin degerleri, tutumlari, diisiinceleri ve davranis kaliplarini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Yasam tarzi en basit tanimiyla, insanlarin yasamlarma yon

verme tarzi olarak distnilebilir. Kisilerin aktivitelerini, ilgilerini ve diisiincelerini de
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kapsamaktadir (AMA, 2014d). Kisaca yagsam tarzi, kisinin zaman1 ve paray1 nasil harcamay1
tercih ettigini yansitan tiikketim bi¢imi olarak ifade edilebilir.

2007 yilinda yapilan bir ankete gore, 10 tiiketiciden 8’1 yesil {iriinler iireten
isletmelerden, yesil markali iirinler almanin 6nemli olduguna inandiklarin1 ve o tirlinlere daha
fazla fiyat odeyebileceklerini ifade etmislerdir. Buradan hareketle, Amerika’da LOHAS
(Lifestyles of Health And Sustainability) isimli bir tiikketici bolimii olusmustur. Bu
boliimleme tamamen tiiketicilerin yagam tarzlarina gore olusturulmustur. Bu tiiketiciler, ¢cevre
hakkinda endiselenmekte ve Triinlerin daha doniistiiriilebilir bir yolla {retilmesini
savunmaktadirlar (Solomon, 2009: 181). LOHAS pazar boliimleri, siirdiiriilebilir ekonomi
(yesil binalar, yenilenebilir enerji, alternatif ulasim olanaklari, ¢evresel yonetim), saglikli
yasam tarzlari (dogal, organik besleyici iiriinler), ekolojik yasam tarzlar1 (ekolojik evler, ¢cevre
dostu cihazlar, ekoturizm), alternatif saglik hizmetleri (akupunktur, biitiinciil hastalik 6nleme,
alternatif tip) ve kisisel gelisim (yoga, fitness, zihin, beden ve ruha yonelik seminerler)
ogelerinden olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 199) .

Yesil tikketim davranisini etkileyen bir diger unsur kisiliktir. Kisilik, insanin kendine
0zgl psikolojik olusumuna karsilik gelmektedir ve kisinin ¢evresine verdigi yanitlar siirekli
olarak etkilemektedir. Yesil satin alma davranisi degerlendirilirken, durumsal etkiler dikkate
alimmalidir. Durumsal faktorler davranisa karar verilirken biiyiikk rol oynamakla beraber,
kisinin karakteri de bu davranigin bir pargasini olusturmaktadir.

Kisaca, tiiketicilerin yesil tiiketim davranislarinda, tutumlarin, degerlerin ve
kisiliklerin mikro, yasam tarzlarinin ise makro 6lgekte etkili oldugu diisiiniilebilir.

Diger dissal giigler (6rn. devlet) ve sans/kader faktorleri ¢evreye yonelik davranislari
etkileyen etmenlerden sayilabilir. Birincisi ¢evre egilimli davranis1 pozitif etkilerken, digeri
negatif etkileyecektir. Kisiler diger dis gili¢lerin yardim1 oldugu durumlarda, Kkisisel
cabalarinin daha etkili olacagini diisiinecek ve ¢evre yanlist davranmaya meyilli olacaktir.
Sans/kader faktorleri dini yaklagimlar altinda degerlendirilmektedir. Diinyadaki mevcut
yaygin dinler s6z konusu oldugunda, ¢evre yanlis1 tutum ve tiketim ile ilgili iki konu
giindeme gelmektedir: 1) kollektiflik {izerine yapilan vurgu, 2) materyal hirslardan kaginmak
(McDonald vd., 2006). Kisiler dinin de etkisiyle yasadiklar1 olaylar1 kaderin kaginilmaz bir
sonu gibi diisiintirler ise, sorumlulugu kendileri disindaki giiglere atacaklar ve ¢evreye duyarl
davraniglara yonelme durumlari azalacaktir (Kalamas vd., 2014).

Cevre yanlis1 davranig, baglamsal yani duruma 6zgili davranislar olarak diistintilmelidir
(Balderjahn, 1988; Cleveland vd., 2005; Roberts ve Bacon, 1997). Yani bireyler, kararl ve
stirekli bir ¢evre yanlis1 tutum sergilemeyebilirler. Planli Davranisg Teorisi (Ajzen, 1985: 33),
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davraniga giden yolda tutumlarin etkisinin, baglamin bir parcasi oldugunu ve davranigin kendi

dogasina bagli oldugunu ifade etmektedir.

3.4.Yesil Tiiketim Davramsim1 Ol¢cmede Kullanilan Teoriler

Yukarida davranisi anlamanin ne kadar ¢ok faktdre bagli oldugu ifade edilmistir. iste
bu nedenle, davranisi ve yesil tiiketim davranisin1 Slgebilmek i¢in tek bir teoriden soz
etmemiz miimkiin degildir. Arastirmalarda yesil tiikketim davranmisini 6lgmekte kullanilan
birkag¢ teori bulunmaktadir. Bu teorilerden bazilari: 4jzen’in Planli Davranis Teorisi (Ajzen,
1985), Stern’in Deger Inang¢ Norm Teorisi (Stern, 2000), Andreasen’in Sosyal Pazarlama
Modeli (Andreasen, 1995), Gifford'un Sosyal Ikilem Sistemi Modeli (Gifford, 2008) ve
Roger’in Yeniliklerin Yayilimi Teorisi (Rogers, 2003)’dir. Bu teorilerden bazilari, bireysel
olarak davranisi ele alip, cevre yanlist davranisi kisisel aligkanlik degisimleri penceresinden
degerlendirmektedir. Bazilari ise, toplumsal ve sosyal yapilar agisindan incelemektedir (Spehr
ve Curnow; 2011).

Arastirmanin kapsami geregi, pazarlama arastirmalarinda yesil tiikketim davranisini
incelerken yaygin olarak kullanilan iki teorinin agiklanmasi yeterli goriilmistiir. Bu teoriler,
Deger Inang Norm Teorisi ve Planli Davranis Teorisidir. Her iki teori de, davranisi kisisel
karar verme boyutlarinda ele almaktadir. Cilinkii daha once belirtildigi gibi pazarlama bilimi,
yesil tiikketim konusunda genellikle, nihai tiikketiciye odaklanan mikro kapsamli ¢aligmalar

yapmaktadir.

3.4.1. Deger inan¢ Norm Teorisi

Deger Inang Norm Teorisine gore (Stern; 2000), kisinin sahip oldugu degerler, onun
inang¢larin1 sekillendirmektedir. Bu inanclar ise, kisisel normlar1 etkilemekte ve normlar
aracilifiyla o konuya yonelik davranis gelismektedir.

Degerler, neyin arzu edilebilir ve neyin iyi (6rn. besleyici gida, Fransiz sarab, ticretsiz
konusma, diristlik) ya da neyin arzu edilmez ve neyin kotii (6rn. bagnazlik, salyangoz,
kereviz, aldatma) oldugu konusunda bir kiiltiiriin {iyeleri tarafindan paylasilan inanglar olarak
tanimlanmaktadir. Bir deger bir birey tarafindan benimsenirse, bu deger o kisinin davraniginin
temel etkileyicisi olmaktadir. Onemli ve kalici idealler veya inanglar, davranislar yoluyla
toplumlarin kiiltiirlerini etkileyebilirler. Ornegin, saglik ve fitness Amerikalilar igin énemli bir
deger haline gelmistir (AMA, 2014c). Schwartz’a gore degerler, kisinin veya bir sosyal
toplulugun hayatina yol gosterici ilkeler olarak hizmet eden, 6nem dereceleri farklilik

gosteren, durumlar-iizeri olan arzu edilen amaglardir (Schwartz, 1994). Tutumlar, degerler ve
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davranigin, bireyin bilissel yapilartyla tutarli olma egilimi oldugunu ifade eden bir teori olan
Tutarlilik Teorisi, bu konudaki aragtirmalarda kendine yer bulmustur.

Stern ve Dietz (1994)’in Deger-Tabanli Teorisine gore, ¢evresel problemlerin deger
verilen objelere verebilecegi olasi zararlarin farkinda olma orani, ¢evresel meseleler hakkinda
endiselenmenin temellerini olusturmaktadir. Davranisa 6zgii tutumlar1 ve ¢evresel davranislari
etkileyen, li¢ temel c¢evresel endise tiirii bulunmaktadir: Kendi ile ilgili, toplum ile ilgili ve
yerkiire ile ilgili endiseler. Kendi ile ilgili endiseleri yiiksek olan insanlar, cevresel
davraniglarin dogrudan kendilerine olan maliyetleri ve faydalar iizerine odaklanirlar. Yiiksek
baskalarin1 diisiinme degerlerine sahip olanlar, ¢evre yanlist davranig sergilerler ve topluluk,
aile, insanlik adina fayda maliyet analizi yaparlar. Yerkiire hakkinda endigeleri yiiksek olanlar
ise, ekosistem ve biyosfer adina endiselenirler. Bu ayirimlar, farkli 6rneklemlerde ampirik
olarak test edilmistir (Schultz, 2000; 2001).

Degerler ve yesil tiiketim egilimleri arastirilirken kullanilan 6nemli teorilerden biri
Deger inang Norm Teorisidir. Teoriye gore, cevre ile ilgili eylemler kisisel normlar tarafindan
belirlenebilmektedir. Kisisel normlar, belli bir yonde davranabilmek ic¢in ylikiimliiliik
duygusunu igsellestirmek olarak diisiiniilebilir. Yapilan eyleme dair sonuclarin farkinda
olmak, kisilerin inanglaria tekabiil etmektedir. ilk olarak kisi yaptig1 eyleme dair sonuclarin
farkinda olmakta ve bu sonuglar hakkinda sorumlulugu tistiine almaktadir. Cevresel inanglar
bu dogrultuda sekillenmektedir. Cevresel inanglar, kisisel degerlerin etkisiyle ortaya
cikmaktadir. Deger, Inang ve Norm Teorisine gore, (biyosferik) kisilerin yerkiire ile ilgili
degerleri, (altruistik) kisilerin ahlaki normlar1 ve toplumsal davranislari ile ilgili degerleri ve
(egoistik) kisilerin benlikleri ile ilgili degerleri, yeni ¢evresel paradigmay1 olusturan inanglara
katkida bulunmaktadir. Bu inanclar, ¢evre yanlis1 kisisel normlar1 olusturmakta ve kisileri
cevre yanlis1 davraniglara yonlendirmektedir (Stern, 2000).

Degerleri 6lgmek i¢in Rokeach Degerler Anketi ve Degerler Listesi (LOV) dlcegi gibi
yaklagimlar kullanilmaktadir. Ayrica, insan degerlerinin anlamlari, farkli kiltiirlerdeki
karsiliklart ve bunlar1 Olgebilecek kiiltiirler aras1 bir 6lgek gelistirme konusunda Schwartz
tarafindan kapsamli ¢alismalar yiiriitilmistir (Schwartz ve Bilsky, 1987; 1990; Schwartz,
1992; 1994; Schwartz ve Boehnke, 2004). Rokeach’in hazirladigi degerler listesini temel
alarak farkli bir yontemle ve kuramsal bir bakisla yaklasan Schwartz, insan degerlerinin bazi
temel boyutlar yardimiyla incelenebilecegini ileri siirmiistiir. Psikoloji yazininin yani sira,
konuyla ilgili felsefi ve dinsel yazindan yararlanarak calismalar yapan Schwartz, 56 adet

deger ifadesi belirlemistir ve bu degerlerden olusan Olgegini, aralarinda Tiirkiye’nin de
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bulundugu 54 ilkede, biiyiik g¢ogunlugunu O&gretmenler ve finiversite Ogrencilerinin
olusturdugu yaklasik 44.000 kisi lizerinde uygulamistir.

Deger yargilar1 ve ¢evreye duyarli davranislar arasindaki iligkiyi inceleyen ve farkli
iilkelerde farkli gruplar tizerinde gergeklestirilen arastirmalarda, Schwartz’in tanimladigi
evrenselcilik ve iyilikseverlik degerleri ile, ¢evreye duyarli davranis arasinda pozitif
korelasyon oldugu belirlenmistir. Ek olarak hazcilik, giic ve basar1 degerleri ile gevreye
duyarli davranis arasinda ise ters yonlii bir korelasyon saptanmistir. Schultz ve Zelezny
(1999) tarafindan 14 farkli iilkede gerceklestirilen arastirmada, c¢evreci diisiincenin
evrenselcilik degeri tarafindan pozitif bir sekilde etkilendigi, gii¢ ve geleneksellik degerleri
tarafindan da negatif bir sekilde etkilendigi ortaya konmustur. Degerler ve davranig arasindaki
sebep-sonug iligkisinin yoniinii belirlemek amaciyla yapilan bir baska ¢alismada, evrenselcilik
deger tipinin ¢evre dostu davranis lizerinde pozitif, iyilikseverlik ve hazcilik deger tipinin ise
negatif (zayif) etkisi oldugu saptanmustir (Thogersen ve Olander, 2002).

Sener ve Hazer (2007) ise Ankara’da yasayan 600 kadin iizerinde gergeklestirdikleri
arastirma sonucunda, evrenselcilik ve iyilikseverlik ile siirdiiriilebilir tiiketim davranislar
arasinda, zayif olmakla birlikte pozitif ve diger deger tiplerine gore daha giiglii bir iliski
oldugunu, bu degerlere sahip kadinlarin siirdiiriilebilir tiiketim davraniginda bulunma
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu ifade etmistir. Yapilan bir arastirmada daha (Alnagik ve
Yilmaz, 2008) incelenen iiniversite 6grencilerinin daha 6nce yapilan uluslararasi ¢aligmalara
paralel olarak, evrenselcilik ve iyilikseverlik deger tiplerine verdikleri 6nem ile c¢evre
sorunlarina yaklasim ve cevreye duyarli tiiketim egilimleri arasinda pozitif bir korelasyon
oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin ¢evreye duyarl tiiketim egilimi ile gii¢, basar1 ve hazcilik
deger tiplerine verdikleri onem arasinda negatif yonde ve zayif korelasyonlar oldugu
belirlenmistir.

Arastirmalardan anlagilacagi iizere, belli degerler tiiketicileri belli davranis kaliplarina
yonlendirmektedir. Benzer sekilde, belli tutumlar da kisileri bazi1 davraniglar
gerceklestirmeye tesvik etmektedir. Cevresel endise diizeylerini 6lgmek icin kullanilan YCP
Olgegi ile degerler arasinda oldukga zayif bir iligki tespit edildigi i¢in (Sudbury-Riley vd.,
2014), bu arastirmada, tiiketici davranisi tutumlar lizerinden yorumlanmistir. Yesil satin alma
davranig1 calismalarinda yaygin bir sekilde kullanilan Planli Davranig Teorisi, tutumlar

merkeze alarak, bu etkileri analiz etmektedir.
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3.4.2. Planh Davrams Teorisi

Davranigsal secimler konusunda yaygin olarak kullanilan popiiler sosyo-psikolojik
teorilerden biri Planli Davranis Teorisidir (Ajzen, 1985, 1991; Ajzen ve Madden, 1986).
Tutumlar ile davraniglar arasindaki baglantiy1 agiklayan 6nemli bir teori olan Planli Davranig
Teorisi (Ajzen 1985, 1991) Nedenli Eylem Teorisinin (Ajzen ve Fishbein 1980; Fishbein ve
Ajzen 1975) gelistirilmis modelidir.

PDT genis anlamda, sonuglanmis eylemleri agiklarken kullanilan, sosyal psikoloji
cergevesinde olusturulmus ve sebep-sonug iligkisine dayanan siirecleri temsil eden bir teoridir.
Teoriye gore davranis, eylemin olast sonuglart (olumlu veya olumsuz) hakkindaki inanglar,
algilanan sosyal baski veya 6znel normlar ve eylem iizerindeki algilanan davranigsal kontrol
tarafindan belirlenmektedir. Bu faktorler ne kadar kuvvetli ise, kisinin davranis niyetinin
olusmasi ve sonu¢ olarak davranig eyleminin gerceklesmesi ihtimali o derece yiiksektir
(Ajzen, 1985: 29-35). Sekil 3.3 Planli Davranig Teorisinin bilesenlerini gostermektedir.

Planli Davranig Teorisine gore davranis, davranigsal niyetin dogrudan fonksiyonudur.
PDT’ye gore, davranigsal niyete ili¢ faktdr yon vermektedir: Tutumlar, Kisisel Normlar ve
Algilanan Davranigsal Kontrol. Tutumlar, kisilerin o davranis1 gergeklestirmeye dair toplam
degerlendirmelerini kapsamaktadir. Kisisel normlar, davranig1 gerceklestirmek i¢in algilanan
sosyal bask1 olarak diisiiniilebilir. Algilanan Davranigsal kontrol ise, kisilerin, o davranisin ne

derece kolay veya zor gergeklestirilebilecegine dair inanglaridir (De Groot ve Steg, 2007).

Davranigsal Davranisa Yonelik
Inanclar Tutum

Normatif inanglar Oznel Norm

Gergek Davranigsal
Kontrol

Sekil 3.3 Planl Davrams Teorisi
Kaynak: Ajzen, 2006:1.
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Teori, satin alma niyetlerinin dnciillerini tahmin edebilmek icin gelistirilmis bir model
sunmaktadir. Planli Davranis Teorisi, “davranist ve davranissal niyeti belirleyen faktorleri
kavramsallastirmak, 6l¢gmek ve ampirik olarak tanimlamak igin” iyi bir ger¢evedir (Vermeir
ve Verbeke, 2008: 544).

Niyet ile davranig arasindaki iligki pek cok tiiketici arastirmasinin odak noktasi
olmustur. Nedenli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) inang¢larin tutumlari ve 6znel
normlar1 dogrudan etkileyerek davranigsal niyetlere onciiliik ettigini ifade eden teoridir. Bu
teori sadece irade kontroliinde olan davranislar i¢in dogru tahminlerde bulunabilmektedir
(Ajzen, 1985: 33). Bu teoriye, kisinin davranis lizerinde kontrolii olmadigi durumlart (irade
dist/cevresel durumlar) tahmin etmeyi saglayan “algilanan davranissal kontrol” faktorii
eklenerek Planli Davranis Teorisi meydana getirilmistir.

Planli Davranis Teorisine gore niyet, davranisa yénelik tutum (davranisi
gergeklestirmenin pozitif/negatif degerlendirmesi), oznel norm (davranisi
gerceklestirmeye/gerceklestirmemeye yonelik sosyal baski) ve algilanan davranissal kontrol
(davranis1 gerceklestirmenin zorlugu/kolayligi) olarak ii¢ faktor tarafindan belirlenmektedir.
Davranisg, bu niyet tarafindan ortaya ¢ikmaktadir (Ajzen, 1991; Tonglet, 2002).

Tutum, kigisel normlar ve davranisin algilanan kontroliiniin davranis siirecini
aciklamasi beklenmektedir. Tutumlarin davranisi gerceklestirmek adina yiiksek, kisisel
normlarin o dogrultuda giiclii oldugu durumlarda, davramisin algilanan kontrolii niyetleri
tahmin etmede daha az etkili olmaktadir. Ajzen, davranigin algilanan kontroliiniin, niyetten
bagimsiz bir sekilde davranisi 6zgiirce tahmin edebilmesi gerektigini savunmustur. Yine de
arastirmalarda davranigin algilanan kontroliiniin, tiim kontrolii kesin bir sekilde yansittigi
nadir goriilmiistiir.

Bireysel algilar o davraniga onay veriyorsa, davranisin ger¢eklesme ihtimali daha fazla
olacaktir. Ek olarak, tutumlar davranisa ne kadar uygunsa, onu gergeklestirmeye yonelik
bireysel niyet de o kadar giiclii olacaktir (Armitage ve Conner, 2001).

PDT genis bir dizi niyet ve davranis tahmininde elverisli bir modeldir. PDT nin niyet
ve davranig tahmininde etkin bulgu sagladigi goriilmektedir. Ancak, 6rneklemin 6grenciler
olarak degistirilmesi durumunda, kisisel normlarin davranigsal etkileri ortadan kalkmistir
(Armitage ve Conner, 2001). Buradan hareketle, kisisel normlarin ve algilanan davranigsal
kontrol dgelerinin her davranis kalibinda gegerli olmadig: goriilmektedir.

Klasik davranis teorileri yesil satin alma davranisini agiklarken de etkili bulunmustur.
Buna gore, niyet, tutumdan davranisa giden yola aracilik etmektedir (Kalafatis vd., 1999;

Chan 2001; Mostafa, 2007). Kisaca PDT, diger baska davranig ¢calismalarinda oldugu gibi,
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yesil tiiketim davranis1 arastirilirken de etkin ve yaygin olarak kullanilmakta olan bir teoridir.
Bu nedenle, aragtirmada Planli Davranis Teorisi kullanilmistir.

PDT, bankacilik (Jaruwachirathanakul ve Fink, 2005), egitim (Souitaris vd., 2007),
organik tarim (Kaufmann vd., 2009) ve e-ticaret (Crespo ve Bosque, 2008) gibi pek ¢ok farkli
sektordeki davranig ¢aligmalarinda yillardir kullanilmaktadir.

Yesil tiketim davranisi arastirilirken de, PDT son yillarda yaygin bir sekilde
kullanilmistir. Calismalar, yesil {irlin satin alma (Liobikiene vd., 2016; Paul vd., 2016), hibrit
elektrikli araglar (Wang vd., 2016), sorumlu turizm (Raviv vd., 2016), siirdiiriilebilir
paketleme ve geri doniisiim (Martinho vd., 2015), yesil otel (Teng vd., 2015; Han ve Yoon,
2015; Ozer vd., 2015; Chen ve Tung, 2014), ¢evre dostu restaurantlar (Jang vd., 2015; Kim
vd., 2013); yenilenebilir enerji (Yun ve Lee, 2015), elektrik tasarrufu (Zhang vd., 2014) ve
organik gida (Zhu vd., 2013) gibi alanlarda bulunmaktadir.

Asagida, Planli Davranis Teorisi bilesenleri ve bu bilesenlerin davranis degiskenine

etkileri agiklanmastir.

3.4.2.1. Tutum

Kisiler, dinlere, politikaya, giysilere, miizige, yiyeceklere ve neredeyse herseye
yonelik tutumlara sahiptir. Tutum, bireylerin, bir fikre veya objeye yonelik, nispeten istikrarli
ve tutarli degerlendirmeleri, duygulart ve egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 175). Bir bagka anlatimla, bireyin kendine/bir nesneye/bir konuya/bir olaya
karsi kendi deneyimi, bilgisi, duygusu ve motivasyonu araciligiyla olusturdugu zihinsel,
duygusal ve davranigsal tepki, tutum olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu, 2004: 19). Kisaca
tutumlar, duygusal, bilissel ve davranigsal 6gelerden tarafindan sekillendirilmektedir.

Sosyal psikoloji literatiiriine gore, tutum kavramu tiiketici davranisi ¢aligsmalarinda ve
teorilerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok teorisyen, tutumun, bir objeye
yonelik hosa gitme/gitmeme derecesine gore sekillenen bir cevap egilimi oldugunda
hemfikirdirler. Tutum objesine yonelik bu degerlendirme tepkisi, kisinin tutumlarinin
merkezinde yer almaktadir. Bu degerlendirme tepkisi, kisinin tutum objesine yonelik
beklentileri ve inanglari temelinden dogmaktadir. Bu tepki, 1970’lerde Martin Fishbein
tarafindan gelistirilen beklenti-deger teorisi kapsaminda degerlendirilmektedir. Buna gore,
kisinin bir nesneye yonelik biitiin tutumlari, 6znel normlardan veya o nesne ile ilgili
ozelliklerin degerlendirmelerinden ve bu iligkinin giiciinden etkilenmektedir (Ajzen, 2008).

Niyetin dolayisiyla davranisin en temel belirleyicisi olan davranisa yonelik tutum,

“s0z konusu davranisin gergeklestirilmesi hakkinda kisinin genel degerlendirmesi” olarak
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tanimlanmaktadir (Ajzen, 2006: 5). PDT c¢alismalarina gore davranisa yonelik tutum, modelin
diger boyutlar1 olan 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerine gore, niyeti
daha biiyiik olciide etkilemektedir (Ajzen, 2008).

Krueger vd. (2000) niyetlerin basarili bir sekilde davranislart tahmin ettigini,
tutumlarin da basarili bir sekilde niyetleri tahmin ettigini ifade etmislerdir. Davranislar ve
davraniglara yon veren niyetler hakkinda yapilan genis kapsamli pek ¢ok aragtirmadan yola
cikarak, tutumlarin niyet degiskeninin %50°den fazlasimi acgikladigini sdyleyebiliriz (Ajzen,
1987). Tutumlar ne kadar pozitif olursa, davranisa yonelik niyetler de o Olgiide yiiksek
olacaktir. Diger konularda oldugu gibi, yesil satin alma niyetinin en temel etkileyicisinin de

tutum degiskeni oldugu arastirmalarca tespit edilmistir (Minton ve Rose, 1997: 37).

3.4.2.1.1. Sonuclar Hakkindaki Inanclar

Tutumun boyutlari, davranmisin Ozellikleri veya algilanan sonuglarini temsil eden,
kisilerin belirgin davranigsal inanglarina dayanmaktadir (Conner ve Armitage, 1998). Kisaca,
davranigsal inanclar, o davranisin muhtemel sonuglar1 hakkindaki inanglar olarak

tanimlanabilir.

34.21.2. Sonuclarin Degerlendirilmesi
S6z konusu davranisa dair olasi sonuglar, kisilerde bazi inanglari meydana
getirmektedir. Bu inanglar kisiler tarafindan degerlendirilerek, kisilerin o davranisa yonelik

tutumlarinin olugmasina ve sekillenmesine yardimei olmaktadirlar.

3.4.2.2.  Oznel Norm

Oznel normlar, bir bireyin, ©onem verdigi kisilerin, s6z konusu davranist
gerceklestirmesine/gergeklestirmemesine dair diisiinceleri hakkindaki algilaridir (Ajzen ve
Fishbein, 1980). Oznel normlar aracihiiyla kisiler, diger kisileri (6rn. aile ve arkadaslar)
referans almakta ve bu dogrultuda olusan inanglar1 onlar1 davranigsal niyetlere
yonlendirmektedir.

Oznel norm “baskalarimin ne yapmam gerektigi hakkindaki diisiinceleri” olarak
tanimlanabilir. Davraniglar1 gayri-resmi sosyal yaptirimlarla etkilemektedir. Kisiye ait norm
ise, kendi-ben kavrami ile baglantilidir. “Manevi olarak mecbur hissetmek” anlamina
gelmektedir ve davranis, bir degerle tutarli olacak sekilde hareket etme arzusu tarafindan
sekillenmektedir (Schwartz, 1977).

185 bagimsiz PDT caligsmasini inceleyen Armitage ve Conner (2001), 6znel normlarin

davranigsal niyetin diisiik tahmin edicileri olduklarini belirtmislerdir. Ek olarak, érneklemin
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Ogrenci oldugu arastirmalarda, kisisel normlarin davranigsal etkileri pek desteklemedigi tespit

edilmistir.

3.4.2.2.1. Kisi Hakkindaki Temel inanclar
Oznel normlar ilk olarak, referans alman kisi hakkindaki temel inanclarla kisileri
sekillendirmektedir. O  davranisa  yonelik  referans alman  kiginin  gorlsleri

degerlendirilmektedir.

3.4.2.22. Kisiye Uyma Motivasyonu
Ardindan davramisa yoOnelik, referans almman kisiye uyma motivasyonu
gerceklesmektedir. O kisinin, s6z konusu davranisa onay verme/vermeme ihtimaline

dayanarak bu uyum saglanmaktadir.

3.4.2.3. Davramsin Algilanan Kontrolii

Niyeti olusturan temel bilesenlerden biri olan algilanan davranissal kontrol, bireyin,
s6z konusu davranis1 gerceklestirme kabiliyetine dair gilivenidir (Ajzen, 2006). Algilanan
davranigsal kontrol, tiiketici karar verme siirecinin temel unsurlarindan biri olarak
goriilmektedir (Keen vd., 2004). Buradan hareketle, beceri, yetenek, zaman, bilgi gibi
faktorler davranis1 tahmin etmede ve davranigin gergeklesmesinde Onemli bir rol
oynamaktadirlar (Atilgan-Inan ve Karaca, 2011). Kisaca algilanan davranigsal kontrol,
bireylerin belli bir sekilde davranmaya yeterlilikleri olup olmadigina yonelik algilaridir.
Ornegin, kisi ¢evre yonelimli tutumlara sahip olabilir ancak iiriin o kisiye fiyat olarak fazla
gelebilir ve kisi ekstra cabaya degmeyecegini diisiinebilir (Kalamas vd., 2014).

Algilanan davranigsal kontrol, kontrol inanclar1 tarafindan sekillenmektedir. Kontrol
inanglari, o davranisin gerceklesmesini destekleyen veya engelleyen 6zel faktorlerdir. Bunlar;
elverigli kaynaklar, firsatlar, olas1 engeller diisiiniilerek sekillenmis inanclardir.

Algilanan davranigsal kontrol, diger niyet bilesenlerinden farkli olarak, niyetin
yanisira davranist da etkilemektedir. Davranis ile dogrudan iligkilidir (Armitage ve Conner,
2001). Aym1 zamanda, iradeye dayali durumlarin disinda gelisen konularda davranigsal
tahminlerde bulunmamiza olanak tanimaktadir (6rn. davranis igin ¢evresel bir kisit bulundugu

durumlar: Sigara yasagi).

3.4.2.3.1. Kisisel Yeterlilik
Algilanan davranigsal kontrol bilesenlerinden olan kisisel yeterlilik, bilissel algi

tabanli i¢sel kontrol faktorlerinden olusmaktadir. S6z konusu davranmisin, o kisi i¢in
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kolayligi/zorlugu {izerine inanglardir. Daha ¢ok igsel faktorleri (6rn. kabiliyet ve giig)

yansitmaktadir (Ajzen, 2002).

3.4.23.2. Kontrol Edilebilirlik
Algilanan davranigsal kontroliin bir diger bileseni olan kontrol edilebilirlik ise
davranigin ne oranda o kisinin kontroliinde olduguna dair degerlendirmeleri kapsamaktadir.
Dissal faktorleri (6rn. finansal kaynaklar, zorluk, sans) yansitmaktadir (Ajzen, 2002).
Algilanan davranigsal kontrol, ¢evre literatiiriinde algilanan g¢evresel kontrol (Smith-
Sebasto, 1992), algilanan tiiketici etkililigi (Roberts, 1996) ve ¢evresel kontrol odagi (Allen

ve Ferrand, 1999) kavramlari ¢ergevesince yer almaktadir (Kalamas vd., 2014).

3.4.24. Niyet

PDT, davranisa giden slirecte birincil Onciiliin davranigsal niyet oldugunu
varsaymaktadir. Davranigsal niyet, kisilerin o davranisi1 gergeklestirmede ne derece istekli
oldugunu gostermektedir (De Groot ve Steg, 2007). Niyet, i¢cinde bulunulan uygun firsatlar ve
kaynaklarda olusan davranigsal plan olarak goriilmektedir.

Davranigsal niyet, davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal
kontrolii igceren iic ana faktore baghdir. Kisilerin, 6znel olarak s6z konusu davranisi
gerceklestirebilmesi ihtimalini ifade etmektedir. Davranisa yonelik niyetin orani arttikca,
kisinin o davranigi gergeklestirme ihtimali de artmaktadir (Lwin ve Williams, 2003: 262).

Asagida Tablo 3.1’de Planli Davramig Teorisinin ¢evre ile ilgili yayimnlarda hangi
boyutlariyla kullanildig1 gosterilmistir. Buna gore, tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol boyutlarinin {icii birden kullanildig1 gibi, sadece tutum boyutunun kullanildig1 ve
niyetin belirleyicisi kabul edildigi yayinlar da bulunmaktadir. Bu ii¢ boyutun onciilleri kabul
edilen inanglar, bazi ¢alismalarda kullanilmis, bazilarinda bu boyutlara yer verilmemistir.
Tablo 3.1°den anlagilacagi gibi c¢alismalar genellikle nihai tiiketici odaginda
gerceklestirilmistir. Yesil otel, cevreci ulasim/transfer alternatifleri, geri doniigiim, hibrit
otomobil, c¢evre dostu restoranlar, enerji sistemleri ve organik gida gibi konular yesil

iriin/hizmet satin alma ekseninde degerlendirilmistir.

Tablo 3.1 Cevre Calismalarinda Planh Davrams Teorisi Kullanilan Bazi Makaleler

Yazar-Yil Konu Orneklem Degiskenler

Tutum, algilanan davranigsal kontrol, ©6znel norm,
Enerji tilketimi 314 hane sonuclarin  farkindaligi, sorumlulugu {istline alma,
cinsiyet, yas, gelir, hane biiyiikliigii, enerji kullanimi

Abrahamse ve
Steg 2009
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Yazar-Yil Konu Orneklem Degiskenler
Chen ve Tung Yesil otel 559 Tutum, 06znel norm, algilanan davranigsal kontrol,
2014 eyl ote katilimct algilanan ahlaki yiikiimliilik, cevresel endise
Tutum, 6znel norm, davranigsal niyet, algilanan zorluk,
Cheung vd. KAt geri 282 algilanan kontroledﬂebl{lrhk, .glg11ar'1an' davranlussg}l
e e . kontrol, sonuglarin degerlendirilmesi, inan¢ giicii,
1999 doniistimi ogrenci e > oo .
normatif inanglar, uyma giidiisii, kontrol inanci, algilanan
gii¢, genel gevresel bilgi, gegmis ve gelecek davranig
Cordano ve Kirlilik azaltma 295 miidiir Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, gegmis
Frieze 2000 tercihleri davranmig, davramssal tercihler
De Groot ve Transfer 218 Niyet, tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol,
Steg 2007 olanaklar1 katilime1 cevresel endise (topluma, yerkiireye, kendine yonelik)
Ciftgilerin .. .
Deng vd. 2016 ekoloji koruma 1004 ciftci Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, niyet,
davranig
davranigi

Kisisel degerler, genel ¢evresel tutumlar, geri doniisiime

Do Valle vd. Geri déniisiim 2093 yonelik tutum, iletisim, bilgi, algilanan kolaylik,
2005 us katilime1 algilanan davranigsal kontrol, 6znel norm, 6znel norm,
geri doniisiim davranigt
Met?' p.arlatma Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, kigisel
Flannery ve endiistrisinde 139 ahlaki yiikiimliiliik, ahlaki yogunlugun bityiikliigii, niyet
May 2000 etik Karar katilimet yuku » anlaki yoguniugun buyukiugt, niyet,
sosyal istenilme etkisi, endiistri imtiyazi
verme
Gardner ve Ulasim 190 bolge Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal koritrol, niyet,
- . tanimlayict norm, ¢evresel problem farkindaligi, ¢evresel
Abraham 2010  alternatifleri sakini .
endise, algilanan kontrol
Tutum, O6znel norm, algilanan davranigsal kontrol,
Han 2015 Yesil pansiyon 492 . daYranlssgl niyet, y.er.kure degeri, e.l.<010]1.k diinya goriisii,
ziyaretci deger verilen sey icin sonuglar, yiiklenilen sorumluluk,
algilanan davranissal zorunluluk
Han vd. 2010 Yesil otel 428 Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, ¢evre
katilimet dostu eylemler, niyet
Han ve Kim . 469 Tutqm, ozgel norm,.algllanan davranissal .kontrol, n.lye‘F,
Yesil otel . imaj, tatmin, ge¢mis davramig sikligi, hizmet kalitesi,
2010 miisteri . pe .
davranigsal inanglar, normatif inanglar, kontrol inanglar1
Harland vd. Cevre ile ilgili 305 Gegmis davranig, niyet, tutum, 6znel norm, algilanan
1999 davranig katilimel davranigsal kontrol, 6zel norm
Tutum, niyet, norm, algilanan davramgsal Kkontrol,
Heath ve 431 . ) <
. Kamusal ulasim ... . davranigsal inanglar, kontrol inanglari, c¢evresel deger
Gifford 2002 ogrenci T I
yonelimi, probleme yonelik farkindalik ve sorumluluk
Cevresel Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, medya
e . 1168 bagimliligi, geleneksel medya dikkati, internet dikkati,
Ho vd. 2015 niyetin tahmin LS A ) -
AP katilime1 kisiler arasi iletisim, yesil satin alma niyeti, ¢evresel
edicileri <
vatandaslik sorumlulugu
Hultman vd. . . Cevresel inanglar, turizm motivasyonu, tutum, niyet,
2015 Ekoturizm 615 turist materyalizm, ekstra iicret 6demeye goniilliiliik
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Yazar-Yil

Konu

Orneklem

Degiskenler

Jang vd. 2015

Cevre dostu

347

Cevresel endise, kolektivizm, algilanan tiiketici etkililigi,
tutum, O&znel norm, algilanan davranigsal kontrol,

restoranlar katilimci .
davranigsal niyet
. Ekolojik 1394 Ahlaki normlar, tutum, znel norm, algilanan davranigsal
Kaiser 2006 . .
davranig Alman kontrol, beklenen pismanlik duygusu, niyet, davranig
. Cevre dostu 411 Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, niyet,
Kim vd. 2013 .
restoranlar katilimct beklenen pigmanlik
Kim ve Han . 389 Davran'l'ssal inanglar, normatif inanglar, kontrol inanglari,
Yesil otel tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, ¢evresel
2010 katilimci . e . .
endise, algilanan tiiketici etkililigi, niyet ve yesil davranis
Kun-Shan ve Yesil otel 250 Geemis davranig, tutum, Oznel norm, algilanan
Teng 2011 $ katilime1 davranigsal kontrol, davranissal niyet
S . 27 Avrupa ey er e . ..
Liobikiené vd. Yesil satin alma s s Yesil iiriin bilgisi, yesil iiriinlere olan giiven, 6znel norm,
Birligi )
2016 davranigi ilkesi algilanan davranigsal kontrol, yesil satin alma davranigt
Lopez- . . Ay
Sehir parki 190 Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, ahlaki
Mosquera vd. . . ; . 2 o i
2014 ziyareti ziyaretci norm, 6demeye goniilliilik
Y.esll. satin alma 1§2 . Bagimsiz benlik kurgusu (yorumlama), birbirine bagimli
Mancha ve niyetinin ogrenct benlik kurgusu, tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal
Yoder 2015 Kiiltiirel 144 SUSt, . - 48 ¥
. . kontrol, niyet
bilesenleri katilimel
Martinho vd. Siirdiiriilebilir 215 Tutum, ozn§1 norm,vglgllanan kontrol, fiyat, iiriin kalitesi,
paket fonksiyonelligi, paket dizayni, ¢evresel farkindalik
2015 paketleme katilimci S : . o
ve bilgi, iiriin paketinden memnuniyet, yas, cinsiyet
Ulke diizeyi uyum, iilke diizeyi post materyalizm, ¢evre
Oreg ve Katz- Cevre yanlist 27 ilke: yonelimli tutum (cevresel endlse: Ellg.llanar.ll tehdit),
31.042 algilanan davranigsal kontrol, fedakarliga isteklilik, ¢cevre
Gerro 2006 davranig AT e
katilimel yonelimli davranig (geri doniisiim, araba kullanmaktan
kag¢inma, ¢evresel vatandaslik)
Cevresel endise, baskalarini diisiinme, risk
Paladino ve Ng Yesil cep 175 hos.nut.suzlugu, fiyat b111n01," 11g11.en1m., algllar}aq Irfarka
telefonu satin Y . paritesi, algilanan marka giliveni, objektif bilgi, 6znel
2013 ogrenci i o
alma bilgi, eylem bilgisi, 6znel norm (arkadaslar, uzmanlar)
tutum, algilanan davranigsal kontrol, niyet
Online gevre Ego ilgilenimi, grup kimligi, ¢evre sorunlarma dikkat
Park ve Yang .. 1 N N
2012 topluluklari 211 tiye cekme, algilanan popiilerlik, tutum, 6znel norm, 06z
iyeleri yeterlilik, kolektif yeterlilik, algilanan interaktiflik, niyet
Yesil iiriin 521 Cevresel endise, tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal
Paul vd. 2016 I L
tiiketimi katilimetr kontrol, satin alma niyeti
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Yazar-Yil

Konu

Orneklem

Degiskenler

Davranigsal inanglar: tutum (Orgiitsel degerler), kisisel
inanglar: normatif tutum (degisime sevkedenler), kontrol

Ravivvd. 2013 Sorumluturizm 24 isletme inanglar: algilanan kabiliyet (kolaylastiran faktorler),
niyet, davranis
Kurumlarin 3253 cevre Geemis davranig, Orgiitsel sartlar, tutum, 6znel norm,
Rivera-Camino  ¢evresel ¢ algilanan  davranmigsal kontrol (i¢sel-dissal), firma
sorumlusu S e . .
2012 pazarlara cevap Snetici blylkligii, tlke mengei, sektor, cevresel pazarlara
vermesi y kurumsal cevap verme davranist
Sparks ve Organik sebze 261 Gegmis tiiketim, tutum, 6znel norm, algilanan kontrol, 6z
Shepherd 1992 tikketimi katilime1 kimlik, niyet
Swaim vd. 2014 C“evr"es"el o 1?8 . Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, niyet,
stirdiirtilebilirlik ~ 6grenci davranig
Hane ¢ Kisisel goreceli avantajlar, toplumsal goreceli avantajlar,
Taylor ve Todd ¥op 1489 karmagiklik, tutum, igsel-digsal normatif inanglar, 6znel
azaltma . -
1995 katilimet norm, kisisel yeterlilik, kolaylastiran kosullar, algilanan
davranist ;
davranigsal kontrol, davranissal niyet, davranig
. 258 Altruizm (digerlerini diisiinme), tutum, 06znel norm,
Teng vd. 2015 Yesil otel katilimet algilanan davranigsal kontrol, davranigsal niyet
Cevre dostu Cevresel problemlerin farkindaligi, c¢evreye yonelik
Van Birgelen satin alma ve 176 tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, {iriin
vd. 2009 atiklarin katilimct ozellikleri, kolaylik ozellikleri, ekolojik igecek satin
tasfiyesi alma, ekolojik igecek tasfiyesi
Hibrit elektrikli 433 Cevresel endise, tutum, 6znel norm, algilanan davranissal
Wang vd. 2016 R PO .
araglar katilime1 kontrol, 6znel ahlaki norm, niyet, davranis
Witzling vd. Bilgiye maruz 869 Tutum, algilanan davranigsal kontrol, sosyal norm,
2015 kalma katilimct algilanan bilgi, bilgi kanallari, demografikler
Cevresel tutumlar, davranigsal inanglar, ¢iktilarin
Ekolojik arazi degerlendirilmesi, davranigsal tutumlar, davranigsal norm,
154 ; N ..
Wu vd. 2015 performanst Katilimet sosyal norm, uyma motivasyonu, 6znel norm, kisisel
degerlendirmesi yeterlilik, kolaylastirma, algilanan davranissal kontrol,
davranigsal niyet
Yashlarin 326 Ulastlabilirlik, estetik, giivenlik, tutum, oznel
Wu vd. 2016 fiziksel aktivite agilabilirlik, estetik, giivenlik, tutum, G&znel norm,
katilimc1 algilanan davranigsal kontrol, davranigsal niyet
davranislari
Yadav ve Organik gida 220 wen Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, ahlaki
Pathak 2016 satin alma gene tutum, gevresel endise, saglik bilinci, satin alma niyeti
Yun ve Lee Yenilenebilir 753 Telfmk‘ kosulla{da kolaylastirma, alg11a11an sistem
. . kalitesi, sosyal giiven, sosyal destek, tutum, 6znel norm,
2015 enerji sistemleri  katilimer .
algilanan davranissal kontrol, niyet,
_ Sosyal fayda inanglar1 (¢evresel-orgiitsel fayda), kisisel
Iscilerin 273 fayda inanglar1 (beklenen digsal fayda-hoslanma),
Zhang vd. 2014  elektrik Katilimet orgiitsel elektrik tasarrufu ortami, tutum, 6znel norm,
tasarrufu algilanan davranigsal kontrol, demografikler, elektrik
tasarrufu niyeti
. i Igsel-digsal etkileyen faktorler, yesil gida tiiketimi niyeti,
Zhu vd. 2013 \iesll' gl.d a 457 Qph durumsal faktorler, demografik faktorler, yesil gida
tiketimi tiiketici

tiiketimi davranigt
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Gorildugi gibi ¢evre caligmalarin biiylik c¢ogunlugu nihai tiiketici temelinde
gerceklestirilmistir. Bu arastirma da benzer sekilde, tiiketicilerin niyetleri ve davranig
egilimleri iizerine odaklanmaktadir. Davranislar ile niyetler; niyetler ile tutumlar arasinda
pozitif bir iligki olmasmma ragmen, yesil tiketim calismalarinda bu iliski biraz zayif
olabilmektedir. Tutum-davranis boslugu olarak adlandirilan bu durum, yesil ¢aligmalarinda

dikkate alinmasi gereken bir unsurdur.

3.4.3. Yesil Tiiketim Arastirmalarinda Tutum-Davranis Boslugu

Davranigsal niyetler, davranis hakkindaki olduk¢a Onemli tahmin edicilerdir.
Genellikle davranmigsal niyet giliclendikge, davranisin  gergeklesme ihtimali de
kuvvetlenmektedir. Ancak, arastirmanin kapsaminda olan yesil tiketim davranigini
aciklarken, bu beklenti her zaman gergeklesmemistir. Onceki béliimlerde bahsedildigi iizere,
tilkketicilerin tutumlarini hatta niyetlerini davranislarina aktaramamalarinin 6niinde bazi
engeller bulunmaktadir.

Yesil satin alma tutumlar1 ve bu yondeki inanglar, her zaman satin alma davranisi ile
sonuclanmamaktadir. Ekolojik ve sosyal pazarlama literatiiriinde, tutumlar ile davramislar
arasindaki bag zayif bulunmaktadir (Gill vd., 1986). Yesil tikketim konusunda “futum-
davramg boslugu” olarak ifade edilen bir kavramdan bahseden yayinlar bulunmaktadir. Buna
gore, caligmalarda yesil tiiketime yoOnelik her pozitif tutumun, davranisi pozitif olarak
etkilemedigi ifade edilmistir (Roberts, 1996).

Ek olarak, iiniversite 6grencilerinin ¢evresel tutumlarini inceleyen Ayyildiz ve Geng
(2008), ogrencilerin ¢ogunlugunun yesil satin alma konusundaki davranislarinin siirekli ve
sistemli degil, zaman zaman ortaya ¢ikan davranislar oldugunu belirtmistir. Yesil satin alma,
duruma 6zgili bir davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, satin alma sirasindaki
etkilerle ve o baglamda degerlendirilmesi gereken bir siirectir.

Yesil diisiince sistemleri, genel olarak, cevresel meseleler hakkinda endiselenmeyle
baslamaktadir. Bu endiseler dogrultusunda, kisilerin ¢evresel sorumluluklara ve ¢evre dostu
olan iirtinlere/hizmetlere yonelik tutumlart sekillenmektedir. Kisiler eger, yesil {riinlerin
gorece daha pahali olmasi, yesil iiriinler hakkindaki yanlis beyanlar, siiphecilik gibi engelleri
asabilirlerse, tutum-davranis arasindaki bu bosluk kapanacak ve tiiketiciler yesil satin alma

davranisini gergeklestirmeye bir adim daha yaklasacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
REKLAM

4.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Diinyadaki en eski reklam Orneklerine, giintimiiz reklam anlayisindan farkli olsalar da
Eski Misir ve Roma kalintilarinda rastlanmaktadir (Unsal, 1984: 20). Ortacagda ilk ticari
reklamlar yapilmaya baslanmistir. Bunlar, gladyatdr yariglarini tellallarla duyurmak ve
saticilarin mallarin1 satmak igin bagirmalari olarak 6rneklenebilir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

1450°de matbaa makinasiin icadi ile reklamverenler genis kitlelere ulasma imkani
kazanmustir. Ik duvar afisi 1480°de Londra’da asilmustir (Unsal, 1984: 21). Ik el ilan1 yine
Ingiltere’de 1473 de; ilk gazete reklami ise 1525°de Almanya’da yayimlanmstir. Diinyada ilk
gazete reklamlari, ilag, kahve, ¢ikolata ve cay reklamlar1 olarak karsimiza cikmaktadir
(Giiriiz, 1995: 15).

Sanayilesmenin etkisiyle reklamecilik sektorii de hareketlenmis ve 1920’lerde hizli bir
gelisme evresi ger¢eklesmistir. Ornegin, radyo reklamcilig1 6nemli bir konuma gelmistir. Bu
durum, 1930’lardaki ekonomik bunalima kadar devam etmistir. Elbette bunalimdan
reklamcilik da negatif olarak etkilenmistir. Buna ragmen, o yillarda A.C. Nielsen, George
Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketleri kurulmus ve
{iriin arastirmalar1 yapilmaya baslanmistir (Unsal, 1984: 40).

Reklamcilik, 1940 ve 50’lerde yeniden bir hizli gelisim gostermeye baglamustir.
1940’larda kitle iletisim araglarinin en giicliisii olarak goriilen televizyon, reklam diinyasinin
adim att181 bir mecra haline gelmistir. Bu yillarda reklamcilik sektorii olusmaya baglamistir.

Diinyada bu gelismeler yasanirken, Tiirkiye’de reklamcilik sektorii bu ilerlemelere
ayak uyduramamustir. Tiirkiye, 16. yy.’da Almanya ve 17. yy.’da Ingiltere’nin yasadig
degisimleri ancak 19. yy.’da gerceklestirebilmistir. Bunun nedenlerinden biri matbaanin geg
hizmete ge¢cmesidir. Bir diger engel, eski-yeni Tiirk¢e karmagas1 ve yabanci dilde yayimlanan
gazetelerdir.

Tiirkiye’de en eski reklam olarak, 1700’lerde yayimlanan bir macun reklami kayitlara
gecmistir. 1799 yilinda ise Osmanli Devleti’'nin bastirdigi ilk siyasi reklam Ornegi
goriilmektedir. 11k gazete, 1860°da Terciiman-1 Ahval adiyla ¢ikarilmistir.

Tiirkiye’deki reklamlarda ilk kadin figiirii 1867 yilinda Fransizca yayimlanan bir
gazetede goriilmektedir. Tiirkce yayimlanan gazetelerde ise 1901 yilinda kadin figiiriine

rastlanmistir. Bu donemden sonra, reklamlardaki kadin unsuru, reklamlarin vazgecilmez bir
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Ogesi haline gelmistir. Bu donemde genel olarak, tiras bigagi, magazalar ve banka reklamlari
goriilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 15).

1950’lerde radyo bir reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslanmistir. 1970’lerde
TRT’nin ticari yayinlara baslamasi ve renkli yayima geg¢isi reklamciliga ivme kazandirmistir.
Sonraki yillar, agilan 6zel kanallar ile birlikte Tiirkiye, reklamecilik alaninda diinyadaki
gelismeleri yakalamaya baslamistir.

1980’lere gelindiginde artik reklamcilik sektorii, hizmet sektoriinlin azzimsanmayacak
bir pargasi haline gelmistir (Tek, 1999: 723). Bu yillarda, yabanci reklam ajanslarinin subeleri
kurulmusg ve etkin olarak faaliyet gostermeye baslamistir. Bu ajanslarin performanslarini
degerlendiren Kristal Elma Reklam Odiilleri, 1988 yilinda diizenlenmeye baslamistir. Tiim bu
gelismelere paralel olarak, reklamlarda yasal denetim ve etik konular iizerine 1990’larda
calismalar yapilmaya baglanmistir. 1994°de RTUK tarafindan reklamciliga ve reklama
yonelik pek ¢ok konuda diizenlemelere ve kisitlamalara gidilmistir.

2000°1i yilarda televizyon reklamciligina ek olarak, yeni interaktif mecra olan
internetin yayilmasiyla birlikte, internet reklamcilifi gelismis ve reklamverenlerin ilgi
gosterdigi alanlarin basinda gelmeye baslamistir. Glinlimiizde reklam, televizyon, bilgisayar,
tablet gibi baktigimiz ekranlarda, cebimizdeki akilli telefonlarda, bekledigimiz durakta,
gezdigimiz AVM’lerde, kisacast her an her yerde karsilastigimiz bir gergeklik haline
gelmistir. Reklamlar o kadar profesyonellesmistir ki, artik reklama maruz kalan kisiler, bazen
reklam izlediginin farkina varamayacak kadar Ortiik reklamlarla ve iiriin yerlestirme gibi
etkilerle karsilasabilmektedir. Kisaca artik reklamlar, reklam suniligi ile degil, hayatin dogal
akisinda sunulan gizli 6geler olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.

Tiim bu gelismeler, reklam kavramini, pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 icerisinde
onemli bir konuma tasimaktadir. Reklam, algilari, tutumlari, begenileri ve hatta yasam

tarzlari sekillendirerek, tiiketicileri yonlendirebilen etkili bir arag olarak gortilmektedir.

4.2.  Reklamin Tamm ve Ozellikleri

Reklam en genis anlamiyla, satis politikasin1 destekleyen, insanlart bir iirlin hakkinda
bilgilendirirken, zorlamaksizin o iriinii satin almaya yonlendirmeye calisan ve bu arada
iletisim araglarini kullanan bir etkileme yontemidir. Klasik anlamdaki reklam, bir iirlinii, bir
hizmeti tanitarak ona olan talebi artirmay1 hedeflemekte, bunu yaparken de belli bir takim
kurallara uymaktadir (Okay ve Okay, 2005: 27). Reklam dogrudan bir ticari {iriindiir ve ayni
zamanda bir kiiltiirel iiretim alanidir. Reklam, arastirmacilar tarafindan “kolektif diis gilicii”

olarak nitelendirilmektedir. Bir bagka anlatimla, kamu zihnine girmenin en etkili yolu olarak
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kabul edilmektedir (RTUK, 2004: 29). Reklam, belli bir destekleyici/sponsor tarafindan
Odenen, fikirlerin, tirlinlerin veya hizmetlerin tanitimi ve kisisel olmayan sunumlart olarak
tanimlanabilir. Reklamlar, marka tercihlerini sekillendirmek veya kisileri egitmek i¢in olan
mesajlart yaymanin etkin maliyetli bir yoludur. (Kotler ve Keller, 2009: 538). Bir baska
tanima gore reklam, tirtinlerin/hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin
basin, televizyon vb. araglarla genis bir kamuya bildirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Mutlu,
2004: 242). Reklam, bireylerin tutum ve davramislarini etkileme vasitasiyla onlar1 satin
almaya ikna etmeye c¢alismaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 11). O {iriine/hizmete kars1 ilgi
uyandirarak, pozitif yonde tutum gelismesini saglayabilmektedir. Daha da o&te, kisilerin
gercekliklerini etkileyerek, bireysel ve toplumsal sekillenmeye neden olabilmektedir.

Reklam cografik olarak daginik alicilara ulasabilme 6zelligine sahiptir. Bir iiriin
hakkinda uzun donemli bir imaj olusturabilmekte (6rn. Coca Cola reklamlar1) veya hizli
satiglari tetikleyebilmektedir (6rn. Madame Coco hafta sonu indirimleri). Ek olarak, Nielsen
aragtirma firmasinin (2015: 25) verilerine gore, reklam %352 oraninda yeni pazara giren
iriinlerin farkindaligini1 saglayan bir arag olarak tespit edilmistir.

Reklam, medya tarafindan izleyicilere pazarlanan bir yap1 degildir. Aksine medya,
izleyicileri reklamcilara pazarlayan bir aractir. Bir bagka ifade ile medya, belirli formatlar
icerisindeki programlarla, izleyiciyi reklamcilara pazarlamaktadir. Bu baglamda, reklam ve
medya arasindaki organik bag acgikca goriilmektedir. Ek olarak, reklam bir pazarlama teknigi
olmanin haricinde, bir kiiltiirel iiretim alani olarak diisiiniilmelidir. Ortak deneyimleri,
kimlikleri olusturmaya yardimci olan, tiiketiciyle en kisa yoldan iletisim kurma yontemidir.
Bu baglamda, kadm ve gocuklar reklamin dogrudan yoneldigi kitlelerdir (RTUK, 2004: 29-
30).

Reklam, diizenlenmesi ve denetlenmesi gereken ciddi bir algi yoneticisidir. Bu
baglamda, Ingiltere, Fransa, Yunanistan, Belgika, Finlandiya, Avusturya gibi iilkelerde
bilhassa c¢ocuklar1 reklamlarin negatif etkilerinden korumak icin diizenlemelere gidilmistir
(RTUK, 2004: 90)

Reklamlar bilgi verici veya doniistiiriicti olabilmektedirler. Bilgi verici reklamda tiriine
yonelik bilgiler bulunurken, doniistiiriicli reklamda tiikketim bi¢imi, yagam tarzi gibi tutumlara
yonlendirmeler yer almaktadir (Pollay, 1984: 73).

Farkl1 agilardan tanimlanabilen reklamlarin belli bash temel 6zellikleri bulunmaktadir
(Kotler ve Keller, 2009: 527):

Reklamlar yayilmacidir: Reklamlar, saticilara, verilmek istenen mesajlari sik sik tekrarlama

imkan1 sunmaktadirlar. Ayrica, rakiplerin mesajlari1 alma ve kiyaslama olanagt da
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sunmaktadirlar. Genis Olgekli reklamlar, saticilarin biiytlikliigl, giicli ve basarisi hakkinda
pozitif etkide bulunmaktadirlar.
Kuvvetlendirilmis etkileyicilige sahiptirler: Reklamlar, isletmelere tiriinlerini ses, goriinti,
renk kullanarak abartma olanag: saglamaktadirlar.
Reklamlar Kisilileriistiidiir: Kisiler kendilerini reklama dikkat etmek, ilgi gostermek veya
cevap vermek zorunda hissetmezler. Reklam, kisilerle kurulan bir dialog degil, bir
monologtur.

Bir baska ifadeyle, reklamin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kocabas ve
Elden, 2001: 16):

1. Reklam pazarlama iletisiminin bir dgesidir.

2. Reklam, belli bir ticret 6denerek yapilmaktadir.

3. Reklam, reklamverenden tiiketiciye ulasan bir mesajlar toplamidir.

4, Reklam, kitle iletisiminde kullanilmaktadir.

o. Reklami yapan kurum veya kisi bellidir.

6. Reklam tiiketiciyi bilgilendiren ve ikna etmeye ¢alisan bir aractir.

7. Reklam mesajlarinda iirlinler/hizmetler, sunulan vaadler ve sorunlara ¢oziimler
bulunmaktadir.

Ayrica reklamlar tutumlari, davraniglari, hatta iirine yiikklenen anlamlari
etkilemektedir. Bu sayede, iiriiniin satigina, imajina ve pazarlama iletisimi ¢abalarina yardimci
olmaktadir. Kisaca, zamanla tiiketim tercihlerine, anlamlara, degerlere, hatta kiiltiirel 6gelere

etki ederek, toplumsal ve bireysel doniigsiimleri gerceklestirme giiciine sahiptir (Sekil 4.1).

Anlam Hareketi Araclar Hareketin Varis Noktas

Reklamcilik ve Kiiltiirel Degerler ve Semboller
Moda Sistemleri
v A 4 v
Tiiketici Mallar1
Tiiketim
Aliskanliklar \ 4 h 4 v
Bireysel Tiiketici

Sekil 4.1 Anlamin Hareketi
Kaynak: Solomon, 2009: 636.

“Tim medya metinlerinde oldugu gibi reklamlar da diinyaya, topluma, rollere,

kimliklere iliskin toplumsal sdylemleri dolasima sokan ve bu yolla yeniden iireten
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anlamlandirma pratikleri” (RTUK, 2004: 30) olarak ifade edilmektedir. Bu toplumsal
sOylemler, tek bir grup altinda birlesmezler. Her sdylem, kendi karsiti ile var olmakta ve
birbirlerinden beslenmektedir.

Reklam mesajlar1 farkli sekillerde gruplanabilir. Ornegin reklamlar, iiriiniin normal
kullanimin1 yasamdan kesitler halinde sunabilirler veya belli bir yasam tarzi ile o iriinii
iliskilendirebilirler. Uriin fantastik dgelerle sunulabilir veya belli bir ruh hali ya da imajla
iliski kurulabilir. Ayrica miizikli reklamlar gercek kisiler ya da ¢izgi film karakterlerinin
kullanimiyla gergeklestirilebilir. Reklamdaki iiriin kendi basina bir karakter yaratabilir
(Ornegin Turkcell-Celocan veya Yapir Kredi Bankasi-Vada). Bir baska yontem olarak,
reklamlarda {irlinti lireten isletmenin teknik uzmanlig: iizerine odaklanilabilir. Bazi reklamlar
bilimsel kanit sunma yoluna gitmektedirler (6rn. dis macunu ve deterjan reklamlari).
Reklamlarda iinlii ya da siradan kisilerin referanslarinin verilerek tiiketiciden onay alinmasi
da s6z konusudur. Bu yaklagim, iiriinii inanilir ve sevilir yapmaya yardimci olmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 460-462).

Reklamlarin da duygulari mevcuttur. Bagka bir ifadeyle, reklamlar iizerimizde bazi
hisleri yogun olarak uyandirabilirler. Reklamlarin olusturabilecegi belli bashh duygular
sunlardir (Solomon, 2009: 287): Neseli duygular (eglenceli/keyifli/sakact), samimi duygular
(sevecen/diisiinceli/umutlu) ve negatif duygular (elestirici/meydan okuyan/glicenmis).
Reklamin tiiketicide uyandirdigi hisler, bilhassa marka tiiketiciye tanidik degilse (yani
tiiketicinin marka hakkinda bir kanisi ve fikri heniiz yoksa) {irline yonelik tutumu dogrudan
etkilemektedir.

Reklamlarin etkileyicilik ve akilda kalicilik 6zelliklerini artirmak i¢in, duygusal
ogelerin kullanilmasi yaygin bir durumdur. Kisileri giilimseten, eglendiren, yogun bir sekilde
dikkatini ¢ekebilen reklamlarin hatirlanmasi daha kolay olacaktir. Reklamlarda bagvurulan en
temel mesaj tiirleri, duygusal veya rasyonel dgelerin kullanilmasidir. Reklamlarin tiiketicilerin
kalbine veya beynine hitap etmesi, iiriiniin dogasina ve tiiketicilerin iriinle iliskilerine gore
karar verilmesi gereken bir tercihtir. Eger, markalar arasinda benzer fonksiyonel farkliliklar
yoksa duygusal dgelere bagvurmak yerinde olabilir. Ancak markanin diger markalara gore
one ¢ikan belli rasyonel faydalar1 var ise, bunlar1 reklamda vurgulamak yerinde olacaktir.

Reklamlar mesaj tiirii acisindan, duygusal veya rasyonel dgelerle, cinsiyet ogeleri
kullanilarak, mizah veya korku Ogeleriyle sunulabilirler (Solomon, 2009: 331-335). Her bir
mesaj tiiriiniin yaygin olarak kullanildigini gorebiliriz. Ornegin, risk iizerine kurulu bir

sektore ait olan sigortacilik reklaminda korku oOgelerinin, ¢ocuklara yonelik reklamlarda,
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cocuklarla ilgili satin alma kararlarim1 genellikle anneler verdigi i¢in, rasyonel ogelerin

kullanilmasi daha ikna edici olacaktir.

4.3. Reklam Yonetimi

Bir reklam planinda, pazarlama yoneticileri ilk olarak, hedef pazar1 ve alic1 diirtiilerini
tanimlayarak ise baslamaktadirlar. Bunlar, 5M olarak bilinen temel kararlar1 igermektedir ve
asagidaki sorularin cevaplari aranmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 538):

Gorev: Reklam hedeflerimiz/amaglarimiz nelerdir?

Para: Ne kadar ticret 6deyebiliriz?

Mesaj: Nasil bir mesaj vermeliyiz?

Medya: Hangi reklam kanalin1 kullanmaliy1z?

Olgiim: Sonuglari nasil degerlendirmeliyiz?

Bir bagka ifadeyle, oncelikli olarak reklam amaglar1 belirlenmelidir. Bu baglamda,
satig hedefleri ve reklam hedefleri tanimlanmalidir.

Ardindan reklam biitcesi olusturulmalidir. Pazar payi, rekabet, engeller, reklamin
siklig1 ve mali sonuglari gibi kararlar dikkatli bir sekilde alinmalidir.

Uciincii  adimda, reklam mesajinin icerigi ve reklam icin mecra secimi
degerlendirilmektedir. Uygun goriilen mesajlar, istenilen siklikla ve belirlenen medya
araglarinda yayimlanmaya hazir hale getirilmektedir. Iyi bir reklam stratejisi olusturmanin ilk
kosulu, hedef tiiketici profilini en iyi sekilde tanimlayabilmektir (Shrum vd., 1995).
Tiiketicilerin tutum ve davranis egilimlerini tespit edebilmek bu acidan olduk¢a Snemlidir.
Tiiketici temelli arastirmalardan elde edilen veriler, reklam ¢abalarinin etkin birer girdileri
olacaktir.

Son adimda, sonuglarin degerlendirilmesi siireci bulunmaktadir. Iletisim cabalarmin
etkisi ve reklam mesajlarinin basarisi, reklamin etkililigi 6l¢iilerek degerlendirilmektedir. Ek

olarak, reklamin satiglara pozitif olarak yansimasi da basarimin bir gostergesidir.

4.4. Reklamin Amaclar

Reklamda amag isletme ¢iktist ile toplumun ¢esitli kesimleri arasinda iliski kurmaktir.
Reklam dogrudan dogruya kar elde etmek icin; miisterileri etkilemek, mali satmak, hizmeti
pazarlamak ya da iretilen mallara talebi artirmak faaliyetidir (Kazanci, 2006: 41). Reklam
belirli sosyo-demografik (yas, cinsiyet, egitim durumu vs.) veya psikolojik 6zeliklere sahip

gruplara seslenmektedir (Okay ve Okay, 2005: 29).
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Reklam amaci, belli bir hedef kitleye, belli bir zamanda gerceklestirilen, belirli iletisim
gorevleri ve basar1 diizeyi olarak tanimlanabilir. Kisaca, iletisim siirecinde ve iletisimden
sonraki satis etkilerinde olmasi istenen hedeflerdir.

Reklam amaglari, reklamin hedeflerinin bilgi verici, ikna edici, hatirlatici veya

pekistirici olmasina gore siniflanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 539).

4.4.1. Bilgilendirici Reklam

Var olan bir {iriiniin yeni Ozelliklerini tanitmak veya yeni bir {liriin hakkinda bilgi
vermek ve marka farkindalig1 yaratmak amacini tasiyan reklamdir. Ornegin o iiriin ile ilgili
yeni kullanim alanlar1 gostermek, iiriiniin ¢alismasini agiklamak veya giincel fiyat hakkinda

bilgi vermek i¢in kullanilan reklamlardir.

4.4.2. Ikna Edici Reklam

Bir {iriiniin satin alinmasini, sevilmesini, tercih edilmesini ve hakkinda saglam bir kan1
gelistirilmesini saglayan reklam tiirtidiir. Reklamin ikna etme fonksiyonu, marka tercihini
artirmak, tutum ve algilar1 sekillendirmek, yeni pazara giren iriinleri/hizmetleri denemeye
tesvik etmek gibi amaglarla kullanilabilmektedir. Bu reklam tiirli, tiiketici algilar1 ile
oynayabilir ve tiiketicileri markaya yonlendirebilir. Birden fazla markanin kiyaslanmasina

yonelik olan karsilastirmali reklamlar, ikna edici reklamlara 6rnek gosterilebilir.

4.4.3. Hatirlatict Reklam

Bu reklam tiiriinde, iiriin veya hizmetlerin satin alinmasi davraniginin tekrarlanmasini
tesvik etmek amaglanmaktadir. Ornedin, yaz sezonu biterken yayimlanan dondurma
reklamlar1 buna bir Ornektir. Isletmeler satin alma isleminin devamini saglamaya

caligmaktadirlar.

4.4.4, Pekistirici Reklam

Mevcut alicilari, dogru secimi yaptiklart yOniinde ikna etmek amaci tasiyan
reklamlardir. Otomobil reklamlar1 genellikle, satin aldiklar1 yeni arabanin keyfini ¢ikaran
tatmin olmus tiiketiciyi tasvir eden bu tarz reklamlardir.

Reklamin satin almaya yonelik amaglari da bulunmaktadir (Kocabas ve Elden, 2001.:
23-24):

1. Tiketici ve aracilara bilgi vermek,

2. Kisa ve uzun vadede iirlinlerin ve hizmetlerin tiiketimini tesvik etmek,

3. Toptan ve perakendeciye yardim etmek,
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4. Uriinlere/hizmetlere kars1 talep olusturmak,

5. Talebin olusturacag: fiyat esnekligini en aza indirmek.

Ek olarak, isletmeler bazen reklamlar1 prestij kazanmak, toplum i¢inde sayginliklarini
artirmak i¢in de kullanmaktadirlar. Ornegin, bir sosyal sorumluluk projesine veya sponsorluk
anlagmasina dahil olan isletme, bunun kamuoyuna duyurulmasini reklamlar aracilifiyla
saglamaktadir. Bu sayede, tiiketicilerin takdirini kazanmaya ve kurumsal itibarin
giiclendirmeye ¢alismaktadir. Sirdiiriilebilirlik ve gevre duyarliligi konusunda isletmeler, bu
yondeki ¢alismalarini reklamlarla ilan etmektedirler.

Reklamin, alt1 adim1 kapsayan bir siiregte {i¢ temel islevi bulunmaktadir (Lavidge ve
Steiner, 1961: 60): Bilissel, duygusal ve davranissal islevler. Bu islevler, farkindalik, bilme,
sevme, tercih etme, tercihine ikna olma/inanma ve satin alma siireglerini kapsamaktadir. Ilk
islev, biligsel, kavramaya dair bilgilerin oldugu alandir. Farkindalik ve bilme siire¢lerini
kapsamaktadir. Diisiinceler bu alandadir. Reklamlar bu alanda bilgi saglayicidir. Ikinci islev,
duygusal etki alanidir. Sevme ve tercih etme bu alandaki yonelimlerdir. Reklamlar bu alanda
hisleri ve tutumlar1 etkilemektedirler. Ugiincii islev, kisileri motive eden alandir. Reklamlar
bu alanda istek uyandirma islevi gormektedirler. Tercihine ikna olma/inanma ve satin alma bu

alandaki yonelimlerdir.

4.5. Reklamn Tiirleri
Reklam tiirleri, reklam verenler acisindan, hedef kitle agisindan, talep acisindan, tepki
acisindan, mesaj acisindan ve cografi agidan siniflandirilabilir. Bu siniflandirma kapsamlari,

kaynaklar aras1 farklilik gostermekle birlikte genel hatlari ile ortak noktalar1 mevcuttur.

45.1. Reklam Veren Acisindan Reklamlar: Uretici, Araci, Hizmet Reklam

Reklam verenlerin niteliklerine gore olusturulan siiflandirmadir. Bunlar, {iretici,
araci, hizmet reklamlar1 olarak ayrilmustir. Uretici reklamu, iiriinii iireten isletme tarafindan
yapilan ve tcreti odenen reklam tiirlidiir. Aract reklam tiiriinii toptanci, perakendeci ve
dagiticilar yaptirmaktadir. Hizmet reklami, banka, hastane, sigorta gibi kurumlarin yaptigi

reklam tiiriidiir (Gegikli, 2008: 36).

45.2. Hedef Kitle Acisindan Reklamlar: Tiiketici Reklami, Ticari ve Endiistriyel
Reklam

Hedef kitleye gore reklamlar, tiiketici reklami, ticari reklam ve endiistriyel reklam
olarak tige ayrilmaktadir. Tiiketici reklami, nihai tiiketiciye yonelik reklamdir. Tiiketiciye

markayr hatirlatarak ve marka bagimliligt yaratarak, satin almayr destekleme amact
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giitmektedir. Ticari reklam, dagitim kanalindaki aracilara yonelik olup, onlari {riinleri
satmaya ve tanitmaya tesvik etmek amaciyla yapilmaktadir. Endiistriyel reklam ise,

hammadde ve yari-mamul alan isletmelere yonelik, bilgilendirici bir reklam tiirtidiir (Gegikli,
2008: 37).

45.3. Talep Acisindan Reklamlar: Birincil ve Secici Reklam

Talep acisindan reklamlar birincil ve segici reklamlar olarak smiflandirilmaktadir.
Birincil reklamlar, triinlere/hizmetlere karsi talep olusturmak ve var olan talebi artirmak
amaci giitmektedir. Reklamda tiriin 6zellikleri ve iriin faydalar1 tizerine odaklanilmaktadir.
Secici reklamlar, bir markaya yonelik talep olusturma amacindaki reklam tiiridiir. Pazarda
belli bir yeri olan markalara tiiketicilerce dikkat ¢ekilmesi saglanmaya calisilmaktadir. Bu tarz
reklamda, o markanin diger markalardan farklilasan 6zellikleri iizerine odaklanilmaktadir

(Avsar ve Elden, 2004: 42).

45.4. Tepki Acisindan Reklamlar: Dogrudan ve Dolayh Reklam

Tepkiye gore reklamlar dogrudan ve dolayli etkiye sahip reklamlar olarak
diisiiniilebilir. Dogrudan reklamda amag, tirliiniin hemen satin alinmasin tesvik etmek veya
iiriine yonelik bilgilendirmelerde bulunmaktir. Dolayli reklamda amag, ilk etapta iirliniin satin
alinmasindan ziyade, o iirlinli pazara tanitmak ve iirlinlin benimsenmesine yardimci olmaktir
(Gegikli, 2008: 37-38). Bu reklam tiirlinde daha ¢ok marka algis1 tizerine odaklanilmaktadir.

Kisaca, satiglarin tegvik edilmesi agisindan dolayl bir katki saglamaktadir.

45.5. Mesaj Acisindan Reklamlar: Uriin/Hizmet Reklami ve Kurumsal Reklam
Verilen mesaj agisindan reklamlar {irtin/hizmet reklamlar1 ve kurumsal reklamlar
olarak ifade edilmektedir. Uriin/hizmet reklamlarinda, belli bir tiriiniin/hizmetin 6zellikleri,
fiyat1, faydalari, kullanim ve satig kolayliklar1 gibi 6zelliklere yer verilmektedir. Kurumsal
reklamlar, halkla iliskiler faaliyetleri sirasinda kullanilan bir reklam yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Burada amag, kurumun o6zelliklerini tanitmaktir. Bu tarz reklamlarda, sosyal
sorumluluk sahibi, toplum yararina calisan, tirettikleri ve sunduklariyla dogru isler yapan bir

kurum olunduguna dair imaj olusturmak i¢in ugrasilmaktadir.

45.6. Cografi Acidan Reklamlar: Ulusal, Yerel ve Kiiresel Reklam
Cografi agidan reklamlar, ulusal, yerel ve kiiresel reklam olarak siniflandirilmaktadir.
Belli ulusal smirlar igerisinde yapilan reklam, ulusal reklam olarak tanimlanmaktadir. Yerel

reklamlar ise yerel isletmelerin, o yoredeki hedef kitleye yonelik olarak hazirladiklari
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reklamlardir. Kiiresel reklamlar ise, tim diinyanin ortak bir pazar olarak diistiniildigi, tim

ilkelerde ayni bi¢imlerde ve ayn1 zamanlarda uygulanan reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004:

46).

4.6. Reklam Araclar

Bir Kitlesel aragla, sozgelisi televizyon, gazeteler, duvar panolar1 veya sinemalarla
dolayimlanan iletisim (Mutlu, 2004: 177) olarak tanimlanan kitle iletisimi; kullandig araglar
sayesinde kisileri, gruplar1 ve genel anlamda toplumu etkilemekte ve bu konuda yapilan
arastirmalarin ~ sonuglarma gore, kamuoyunda bazi tutum degisikliklerine neden
olabilmektedir.

Onceleri ikna etme konusunda pasif bir hedef olarak algilanan izleyicinin, zamanla
gercek toplumsal gruplardan meydana geldigi fark edilmis ve izleyiciler, etkilerin iletildigi
kisilerarasi iligki aglar1 araciligiyla tanimlanmaya baglamistir. Bu baglamda, izleyiciler etkiye
kars1 da koyabilmektedirler (Mcquail ve Windahl, 2005: 165)

Bazi arastirmacilara gore, kitle iletisim araglarinin hedef kitlede gergeklestirdigi tutum
degisikliginin sanildigr kadar giiclii olmadigi, kisilerin yalnizca kendi hakim goriisleri
dogrultusunda segici bir algilama yasadiklar1 ifade edilmektedir. Bu yilizden, bu goriise sahip
aragtirmacilar kitle iletisim araglarinin genelde mevcut tutumu pekistirdigi fikrine
odaklanmiglardir. Ancak uzun siireli etkilesimler sonucu, segici algilamanin kirilabilecegi ve
tutum degisikliginin gerceklesebilecegi ortaya ¢ikmustir. Buradan hareketle, uzun dénemde
kitle iletisim araglarinin, bireylerin bilgi ve tutumlar1 tizerinde olduk¢a etkili olmalar
beklenmektedir (Milburn, 1998: 249)

Kisilerin kitle iletisim araglarinin mesajlarindan etkilenme dereceleri; maruz kaldiklar
iletisim siiresi, kisisel altyapilar ve inanglar, kitle iletisim araglarina kars1 duyulan giiven gibi
pek cok faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Medya ile iligkilerin kuruldugu her tiirli
iletisim biciminde, bu iligkilerin seffaf ve diiriist temellere dayanmasi son derece dnemlidir.

Asagida, reklam mecrasi olarak kullanilan baglica kitle iletisim araglarina yer verilmis

ve reklam verenler acisindan avantaj ve dezavantajlar1 aciklanmaya calisilmistir.

4.6.1. Yazih-Basih Araglar

Yazili araglar, yazili veya basili olmalari nedeniyle diger araglara gore daha
kalicidirlar. Boylelikle arsivlenebilmekte ve uzun yillarca saklanabilmektedirler. Yazili
basinin diger araglara gore: detayl bilgi saglamasi, tasinabilir olmasi, saklanabilir olmas1 gibi

avantajlarinin yani sira; kendine has egilimleri olmasi, okuyucunun ilgi siiresinin kisa olmasi,
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muhabir raporlarmin giivenilirlik diizeyinin diisiik olmas1 ve dagitim problemleri bulunmasi
gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Gegikli, 2008: 104)

Basili araglar, televizyon ve radyo gibi yayin araglariin tam bir karsitin1 sunmaktadir.
Tiketiciler kendi tempolarima gore bu araglar1 kullanma imkanina sahiptirler. Basili araglar,
detayll {iriin bilgisi sunmaktadirlar. Ancak, dogas1 geregi, gorseller duragan oldugu igin,
dinamik sunumlar yapmaya ve aktif gorsel kullanmaya uygun olmadigindan biraz pasif
kalabilmektedir.

Basili reklamlar hazirlanirken, resim, baslik ve metin 6zenle se¢ilmelidir. Resim, ilgi
cekecek kadar giiclii olmali, baslik resmi desteklemeli ve kisiyi metni okumaya tesvik
etmelidir. Marka ismi yeterince goze carpmalidir. Gergekten goze c¢arpan bir reklami bile
maruz kalanlarin %50’sinden az1 fark etmektedir. Yaklasik %30’u basligin ana temasini
hatirlayabilmekte, %25°1 reklam verenin adini geri ¢agirabilmekte ve sadece %10 undan az1
tim reklam metnini okumaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 542, 543).

Yazili ve basili reklam araglar1 gazete, dergi, dogrudan posta, brostir, kitapgik, afis,

pankart ve el ilan1 olarak ifade edilmektedir.

46.1.1. Gazete

Gazeteler, isletme ilgili reklam, ilan ve gesitli haberlerin yer aldigi, olduk¢a genis bir
kitleye hitap edebilen ve dis halkla iliskilerin de 6nemli bir pargasi olan siireli yayinlardir.
Gazeteler, basili kitle iletisim araglar igerisinde en etkili olan ve en ¢ok tiiketilen araglardir.
Bu nedenle, reklamcilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Gazeteler, siireli ve yaygin
araclardir. Genellikle yerel perakendeciler i¢in popiiler olan araglardandir.

Gazetelerde genellikle ticari reklamlara yer verilmektedir. Gazeteler, okuyucu
Kitlelerinin sahip oldugu ekonomik, sosyal ve demografik 6zellikleri agisindan farkliliklara
sahiptir. Bu nedenle, belli hedef kitlelere ulagsma konusunda kolayliklar saglamaktadir. Bu
ozellik, gazeteleri avantajli bir reklam mecras1 haline getirmektedir. Ayrica, televizyon
reklamlar1 genis biitgelere ihtiya¢ duyarken, gazete reklamlar1 gorece daha az biitce ile
yayimlanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 526). Gazetelerde konularina gore kiiltiir-
sanat, saglik, moda gibi boliimler bulunmaktadir. Bu gruplanma da reklami dogru tiiketiciye
yonlendirmek adina reklam verene kolaylik saglamaktadir. Ek olarak, reklam yayimlanma
stiresi en kisa arac gazetedir. Bu siire genellikle bir giindiir. Ancak ililkemizde gazete okuru
sayisinin azlig1 distniiliirse, ulasilacak potansiyel tiiketici 6rnegin televizyona gore olduk¢a

sinirli olmaktadir.
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4.6.1.2. Dergi

Dergiler, gazetelere gore konularin daha detayli incelendigi ve ilgi ¢ekici alanlarina
vurgu yapildigi aylik, haftalik ya da on bes giinliik olarak yayimlanabilen siireli yaymlardir.
Gazeteler gibi her giin yayimlanmamalari, konularin merak uyandiracak veya gézden kagmis
yanlarina odaklanmalarin1 gerektirmektedir. Konular iizerine daha detayci bakiglar1 ise
dergilerin o konu ile yakindan ilgilenen belli kitlelere sahip olmalar1 sonucunu dogurmaktadir.
Reklam verirken otomobil, anne-gocuk, kiiltiir-sanat, ekonomi, mizah dergileri gibi pek ¢ok
farkli konuya sahip dergilerden yararlanmadan once, dergilerin yaymn merkezine aldiklari
konularini ve hitap ettikleri kitleleri dikkate almak gerekmektedir. Dergilerin de gazetelerde
oldugu gibi arsivlenebilme Ozellikleri bulunmaktadir. Ek olarak dergiler, kullanici ve

kullanima dair imajlar1 olustururken gazetelerden daha basarili goriilmektedir.

4.6.1.3. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama kanali kullanilarak reklam, 6nceden belirlenen hedef kitlelere,
tirtinlerin/hizmetlerin tanitimini igeren mesajlar gondermeyi saglayabilmektedir. Bu mesajlar,
brosiirlerde, kataloglarda, mektuplarda, el kitaplarinda yer alabilir. Kisinin adresine ve ona
ozel gonderilmesi, tiiketici zihninde pozitif bir imaj olusturabilir. Ustelik reklami yapan
isletme, reklam bigimi ve yeri konusunda serbesttir. Ancak, dogrudan postalama yoluyla

reklamin maliyetli olma riski bulunmaktadir.

4.6.1.4. Brosiirler ve Kitapcik

Brosiirler, ufak dergi boylarinda basilan, az sayfali ve bol resimli tanitim araglaridir.
Brosiirlerin basim1 ve dagitimi isletmenin kendi kontroliinde oldugundan, siirecin tiim
asamalarinda isletme s6z sahibidir. Brosiiriin ele alindig1 zaman dikkat uyandirabilmesi i¢in
kapak sayfalarinin g¢ekici ve renkli olmasimna 6zen gosterilmelidir. Brosiirler genel amagl
olabilecegi gibi, farkli hedef kitlelere yonelik, isletmenin farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran

brosiirler de basilabilmektedir.
“Brogiirler bir formadan yani 16 sayfadan ¢ok sayida sayfa igeriyorsa ve resim degil, yaziya 6nem
verilerek kitap agirligi ile sunulmugsa, el kitabi adini alirlar. Bunlar, bazi konularin anlatimi, agiklamasi
icin hazirlanmistir ve her an el altinda bulundurulup bilgi aliacak yardimci kaynak niteligindedirler.
Ayr bir karton kapak igine alinirlar ve kolay okunacak bir sayfa diizenine sahip olmalidirlar” (Asna,
2006: 141).
Kitapciklar, iriinle/hizmetle ilgili detayli bilgi vermeye yarayan ve birden fazla

sayfadan olusan brosiirlerdir. Saklanma ve ihtiyag duyuldugunda basvurulma imkani
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sunmaktadir. Brosiir ve kitap¢iklarda bask: kalitesi olduk¢a 6nemlidir (Avsar ve Elden, 2004:
53).

4.6.1.5. Afis, Pankart ve El [lam

Afigler kim olugunu bilmedigimiz kisiler ile tek yonli iletisim kurmamizi
saglamaktadirlar. Afisler kolaylikla goriilebilecek yerlere asildigindan oldukga genis kitlelere
seslenebilme 6zelligine sahiptirler. Afis ilk bakista goze carpacak sekilde tasarlanmalidir. Bu
nedenle yazidan ¢ok resim ve grafik temelli olmalidir. Kullanilan yazilarin kisa ve 6z; ancak
amaca odaklanacak ve ilgi uyandiracak 6l¢iide ¢arpici ve akilda kalici olmasi1 gerekmektedir.
Afislerin etkinligi kiiciik bir grup iizerinde test edilerek daha genis kitlelere ulastirilirsa, ufak
bir maliyetle basar1 olasiligi artiritlmis olacaktir. Sehirlerde yaygin olarak, afislerden daha
biiyiik boylarda olan billboard sistemi geligmistir.

Pankartlarda ise afisin tersine yazi On planda olmaktadir. Dolayisiyla yazi
olabildigince ilgi ¢ekici hale getirilmeye, sloganlastirilmaya ¢alisilmaktadir. Puntolar biiyiik
ve ilging sekilde yazilabilir. Pankartlar duvarlara, panolara, diikkanlara konulabilir.
“Taninmayan genis kitlelere iletinin ulastirilmas1 amaciyla hazirlanan afis ve pankartlar, alici
kitlelerin siirekli devinim durumunda oldugu genel alanlara asilir ya da yapistirilir”
(Camdereli, 2005: 109).

Genellikle tek yapraktan olusan, diger reklam mecralarinda baslatilan reklam
kampanyasini desteklemek amaci tagiyan ilanlar, el ilanlaridir. El ilan1 dagitilirken, hedef kitle
acisindan uygun gevrenin belirlenmesi 6nemlidir (Avsar ve Elden, 2004: 53). Pankartlarin
boyca daha kiiciik kagitlara basilmig birer benzeri olan el ilanlari, parayla tutulmus kisilerce
elden dagitilinca, okunmadan atilabilecegi igin fazla etkili bir yontem olmayabilir. Ancak
ulasim olanaklarmin smirhili@r yiliziinden sehirlerle iligskisi kopuk olan kirsal yerlesim

yerlerinde ugakla dagitilan el ilanlar1 tek haberlesme yolu olmaktadir (Asna, 2006: 149).

4.6.2. Gorsel-Isitsel Araglar

Gorsel ve isitsel reklam araglari, pek ¢ok duyuya ayni anda hitap edebilme 6zellikleri
nedeniyle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek konusunda en basarili kitle iletisim araglaridir. Her
yastan, her sosyo-kiiltiirel altyapidan, her egitim diizeyinden tiiketiciye yogun erigim
saglayabildiginden reklam verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen kanallardandir. Ek olarak,
okuma yazma oraninin ve okuma aligkanliklarinin diisiik oldugu toplumlarda hedef kitleler
tizerinde gii¢lii etkileri bulunmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 54).

Gorsel-isitsel iletisim araglari, diger iletisim araglarini destekleyicidir, ses ve resim

kullanilmasiyla daha etkili bir iletisim saglamaktadirlar. Ayrica, iletisimi kolaylastirdiklar
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icin zaman kaybini dnlemektedirler. EK olarak, reklami gorsel-isitsel anlamda renkli ve sesli

olarak siisleyerek daha ilgi ¢ekici hale getirmektedirler.

4.6.2.1. Radyo
Radyo, giiniimiizde gelisen ve ¢esitlenen iletisim araglarina ragmen, hala reklamlarda

etkin olarak kullanilabilen bir iletisim aracidir.
“Radyo vericilerinin kurulusunun teknik olarak kolay ve maliyetlerinin diigiik olmasi, radyo alicilarinin
ise, hedef kitleler tarafindan kolay ve ucuza temin edilebilmesi yaninda, radyo yaymlarinin yayildigi
cografi alanin genis olmasi, iilkemizde yayin yapan bir reklam ortami olan radyonun hitap ettigi

niifusun biyiikligi ve giliglii bir yayin araci olmasinin nedenlerini ortaya koymaktadir” (Avsar ve

Elden, 2004: 54).

Radyo ses {izerine kurulu bir iletisim bi¢imi oldugundan bazi durumlarda
inandiriciliginin diger iletisim araglarina goére daha fazla oldugu diisiiniilmektedir. Radyo
dinlerken kisi, diger bazi iletisim araglarina gore ¢ok daha 6zgiir olabilmekte; dolayisiyla
baska islerle ugrasirken radyo dinlemeyi tercih edebilmektedir.

Kisaca radyonun en temel avantaji esnek bir kullanimi olmasidir. Ayrica radyoya
reklam vermek nispeten pahali degildir. Radyo bilhassa giindiizleri etkin bir reklam araci
olmaktadir.

Radyonun dezavantaji ise, gorsel imajlara sahip olmamasidir. Ancak bu ozelligi
avantaja cevirmeyi basaran reklamlar mevcuttur. Bazi radyo reklamlar miizik, ses ve diger
Ogeleri kullanarak oldukga yaratici ve ilgi ¢ekici olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 544).
Bu sayede, dinleyenlerin hayal giiciinde gii¢lii ve samimi baglar kurabilme 6zelligine sahip

olmaktadir.

4.6.2.2. Televizyon

Radyodaki ses duyusuna ek olarak televizyonda gorme duyusu da devreye
girdiginden, akilda kalma ve izleyiciyi etkileme acisindan televizyon etkili bir iletisim araci
olmaktadir. Ayrica izleyiciyi siirekli televizyon basinda tutmasi ve genellikle bagka islerle
ugragsmaya imkan tanimamasi nedeniyle tiim dikkatin o andaki yaymda toplanmasi

saglanmaktadir.
“Televizyon yine, dogas1 geregi insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan ilki; sunulan mesajin
icerigi, baska bir degisle gz ve gorlntiiler araciligt ile iletilen konudur. Gérme islevinin digimizdaki
diinyaya iliskin bilgileri alma ve biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel
ve daha gergekgi oldugu bilinmektedir” (Avsar ve Elden, 2004: 57).

Sosyalizasyon siirecinde dnemli etkileri olan televizyon, bireylerin i¢inde bulunduklar:

gruba ait bir kimlik gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Bilgi verme, onaylama, geri
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bildirim, rol modellerinin kazandirilmasi1 gibi sosyallestirici etkiler, televizyonun etkileri
icinde yer almaktadir. Davranislar, fiziksel ¢evre ve sosyal kosullarin, psikolojik kosullarla
etkilesmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Edgar ve Edgar, 1971: 608-609).

Radyo ve televizyon okuma-yazma bilmeyen kisileri de kapsadigindan basili araglara
gore daha genis bir kitleye hitap etmektedirler. Bununla birlikte, gorsel-isitsel 6zelliginden
dolay1 televizyon, duyma engelli veya gorme engelli kisilere de hizmet edebilmektedir.
Ulkemizde, televizyon izlenme oranlarmin yiiksek oldugu gériilmektedir. “RTUK tarafindan,
tilkemizde 5.360 kisi ile yapilan bir arastirma, giinliik televizyon izleme siiresinin, ortalama
olarak 4 saat oldugunu ortaya koymaktadwr. Toplumumuzun % 20’lik bir kismi da, giinde 5
saat televizyon izlemektedir’ (RTUK, 2006: 36).

Ozel televizyonlar cevre etkisine daha agik olmaktadir. Ciinkii izleyici profilini ¢ok iyi
gozetmektedirler. Reyting olgiimleri iilkemizde yarismanin artik 6zel televizyonlar arasinda
oldugunu ortaya koymaktadir. Boylelikle, reklam konusunda &zel televizyonlar 6nemli bir
mecra haline gelmistir (Kazanci, 2006: 293).

Kisaca, televizyon en giiglii reklam araclarindan biridir ve ¢ok genis bir tiiketici
kitlesine hitap etme Ozelligi bulunmaktadir. Televizyonun iki 6nemli giicii bulunmaktadir
(Kotler ve Keller, 2009: 541): ilk olarak, reklam verenlere iiriin ozelliklerini canli ve
etkileyici bir sekilde gosterme ve ilgili tiiketici faydalarini agiklama imkani vermektedir.
Ikinci olarak, kullanici ve kullanim betimlemelerini, marka kisiliklerini ve diger soyut
kavramlar1 ¢arpici bir sekilde tasvir etmeye olanak tanimaktadir. Buradan hareketle, 6zenli bir
sekilde tasarlanan televizyon reklamlari, marka degerini gelistirip satislart ve karlilig

artirabilmektedir.

4.6.2.3. Sinema ve Film

Sinema reklamlart televizyon reklamlarina oldukga benzemektedir. Ancak sinemanin
hedef kitlesi radyo ve televizyona gore oldukga sinirli olmaktadir. Bu nedenle, diizenli olarak
sinemaya giden Kkitlenin demografik ve sosyo-kiiltiirel &zelliklerinin = belirlenmesi
gerekmektedir. Bu sayede, gonderilecek mesaj igerikleri daha uygun bir sekilde
diizenlenebilecektir. Reklam veren agisindan bir avantaj olarak, sinemada izleyici reklamdan

kagma olasiligina sahip degildir. Dolayisiyla reklamin izlenme orani yiiksektir (Avsar ve
Elden, 2004: 64) .

4.6.2.4. Internet
Reklamcilik agisindan son yillarda 6zellikle 6nem kazanan yeni medya araglarindan

biri internettir. Internetin interaktifligi, diger iletisim ortamlarmin tiimiinde bir sekilde



111

kurulmaya caligilan interaktifligin eksikliklerini giderici niteliktedir. Ciinkii gazetelerde
okuyucu mektuplariyla, radyo ve televizyonda izleyici/dinleyici telefonlartyla olusturulan
interaktiflik, sadece asenkron ve iletisimi baglatanin kaynak oldugu interaktifliktir.

Yeni iletisim teknolojileri denince akla ilk gelen gelisme olan internet, bu baglamda

senkron ve asenkron iletisime olanak tanimaktadir. Internet (Morris ve Ogan, 1996: 12-13):

1. Iki kisi arasinda asenkron iletisime (e-mail/elektronik posta)
2. Cok kisi arasinda senkron iletisime (usenet, bbs)
3. Iki kisi arasinda, tek kisi ile ¢ok kisi arasinda ya da cok kisi arasinda senkron

iletisime (internet relay chat, chat rooms)

4. Tek kisiden ¢ok kisiye asenkron bilgi erisimine (web, ftp) imkéan
saglamaktadir.

Internet iletisimi, enformasyonun, metin, ses, grafik, imaj, video gibi birden ¢ok
iletisim bi¢iminin bir araya getirilmesiyle isleyen bir siiregtir. Yerel, ulusal ve uluslararasi
erisim olanaklar1 saglayan, bu anlamda zaman ve mekanla sinirlt olmayan kiiresel bir iletisim
bicimi olarak, reklam mecralar1 arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu 6zellikleri, interneti
yalnizca mesaj lireten, toplayan ve dagitan bir teknoloji olmaktan ¢ikarmakta, birey-birey,
birey-grup, grup-birey etkilesimlerine olanak taniyan bir toplumsal iletisim ortami haline
getirmektedir (Timisi, 2003: 124).

Birden fazla unsuru biitiinlesik baglamda bir araya getirmeye olanak taniyan internet,
“bos zaman” yarathgindan dolayr oldukga énemlidir. Uretim siirecine ivme kazandiran ve
maliyetlerden tasarruf saglayan internet, yaratti§i bu bos zaman sayesinde, isletmelerin yeni
sahalara yonelmelerinin ve yeni yapilanmalara gitmelerinin yolunu agmaktadir (Diindar,
2003: 125).

Bir reklam araci olarak internetin tercih edilmesini saglayabilecek nedenleri genel
olarak su sekilde siralayabiliriz (Biber, 2000: 164):

1. Cok daha genis bir kitleye daha kisa siirede erisim olanagi sunmaktadir.

2. Tiiketicilerin isletme ya da triinle ilgili memnuniyet veya memnuniyetsizligini
kisa siirede 6grenme ve tiiketiciye geri bildirimde bulunma olanagi sunmaktadir.

3. Herhangi bir iriine iliskin kullanim talimatin1 veya {irlinle ilgili yeni
gelismeleri potansiyel tiiketiciye ulastirma imkan1 saglamaktadir.

4. Potansiyel tiiketicileri goreceli olarak daha diisiikk maliyetle ve daha kisa siirede
egitme veya bilgilendirme firsati vermektedir.

Reklam verenler acisindan reklam aracinin secilmesi, hedef kitleye, ulasilmak istenen

hedeflerin kisa veya uzun vadeli olmasina, biitge kisitlarina, yaratilmak istenen etkinin
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kuvvetine ve siirekliligine, rakip isletmelerin segtigi reklam kanallarina goére verilmesi
gereken bir karar olmalidir. Ek olarak, isletmeler ayni anda birden fazla reklam kanalini

kullanarak, yaygin bir etki alan1 yaratabilmektedirler.

Tablo 4.1 Yaygin Olarak Kullanilan Reklam Araclarinin Temel Avantajlari ve Dezavantajlar
(Kotler ve Keller, 2009: 547°den esinlenerek hazirlanmustir).

Acqik

Hava Internet

Gazete  Dergi Radyo TV

Esneklik + +

Diisiik Rekabet +

Genis veya Yerel Kitlelere Ulagim + + +

Diisiik Maliyet + + +

Cografik ve Demografik Se¢im +

Yiiksek Secicilik

Interaktiflik

Yiiksek Tekrarli Maruz Kalma +

AVANTAJLAR

Uzun Omiirliilik

Yiiksek Inanirlik +

Duyular1 Harekete Gegirme + +

Giivenilirlik ve Prestij +

Yiiksek Dikkat Cekme + +

Kisa Omiirliiliik +

Yiiksek Maliyet +

Maruz Kalanlar1 Segememe + + +

Diisiik Dikkat Cekme +

Yiiksek Parazit Riski/Karigiklik

Kisa Siireli Maruz Kalma + +

Diisiik Kullanici Orani Riski

DEZAVANTAJLAR

Diisiik Etki

Tim Duyulara Hitap Edememe + + +

Tablo 4.1’de temel reklam mecralarinin avantaj ve dezavantajlari ana hatlariyla
kiyaslanmistir. Bu mecralardan birinin digerine istiinliigli s6z konusu degildir. Reklam
mecrasi, hedef kitleye gore karar verilmesi gereken bir se¢imdir. Reklam verenler, en etkili
reklam stratejisi i¢in, birden fazla reklam mecrasin1 ayni anda kullanabilmektedirler. Bazi
durumlarda ise, belli bir kesime hitap etmek adina tek kanaldan iletisim kurmay:

secmektedirler.

4.7. Reklam Etkililiginin Ol¢iilmesi
Reklam verenler, iletisim etkisi ve satis etkisi iizerinden reklamin basarisini
degerlendirmektedirler. Satis etkisi, reklam sonrasi satislar ve karlilik 6l¢iimleri {izerinden

anlasilmaktadir. Farkindalik, bilgi veya tercihler iizerindeki olast etki olarak tanimlanan
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iletisim etkisini Ol¢ebilmek i¢in bir¢ok yontem kullanilabilir. Bunlardan bazilari ontest,
bazilar1 reklam sonrasi testlerdir. Ornegin, reklam mecralarinda reklamlar yayimlanmadan
once tiiketicilerin fikirlerinin alinmasi saglanabilmektedir. Bunun i¢in tiiketicilere reklamlar
gosterilmekte ve bazi agik uglu sorular1 cevaplamalar1 istenmektedir. Bu sorular su sekilde
olabilir (Kotler ve Keller, 2009: 553):

1. Bu reklamdan anladiginiz ana mesaj nedir?

2. Sizce, reklami kullanarak sizin neyi bilmenizi, neye inanmanizi veya ne
yapmanizi istemektedirler?

3. Bu amaglar1 gergeklestirmenizi saglayacak sekilde reklamin sizi etkileme

olasilig1 nedir?

4. Bu dogrultuda reklamda neler ise yaramis, neler zayif kalmistir?
S. Reklam size nasil hissettirdi?
6. Sizce bu reklamla karsilasmanizin en giizel olacagi mecra hangisidir?

Bu yontemlerden ayr1 olarak, tiiketicilere birgok reklam izletilip, onlarin igeriklerini
hatirlama oranlar1 sorulabilmektedir. Ek olarak, reklama maruz kalma sirasindaki tepkileri
Olcebilmek icin labaratuvar testleri de uygulanabilmektedir. Tiiketicilerin tepkilerini
Olcebilmek adina derinlesmis pek ¢ok detayli yontem bulunmaktadir.

Reklam etkililigini dlgmek i¢in tek bir degisken yeterli olmamaktadir. Aragtirmalar
genellikle reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, davranigsal niyetler, reklama
yonelik siiphe, reklam inanirlig1, medya inanirlii gibi kavramlar etrafinda yogunlagmustir.

Tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkiler, son yillarda akademik arastirmalarin
odaklandig1 alanlardan biri olmustur. Arastirmalar, reklama yonelik tutum ile markaya
yonelik tutum arasindaki etkilesimi ve bu etkinin derecesini 6l¢meye yonelen bir akim
seklinde devam etmistir. Bir reklam1 sevmek veya sevmemek, o reklamin etkililigi adina en
iyi gosterge olarak goriilebilmektedir (Haley ve Baldinger, 1991: 11).

Reklam etkililigini 6lgmede kullanilan en temel iki kavram, reklama yonelik tutum ve
markaya yonelik tutumdur. Genellikle arastirmalarda reklama yonelik tutum, markaya yonelik

tutumun Onciilii olarak tespit edilmistir.

4.7.1. Reklama Yonelik Tutum

Pazarlama mesajinin kendisi de bir tutum objesi olarak diisiiniilebilir. Reklama yonelik
tutum, belli bir maruz kalma siireci esnasinda, o reklam uyaranina yonelik, olumlu ya da
olumsuz sekilde cevap verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009: 287). Baska

bir ifadeyle, reklama yonelik tutum, belli bir reklam uyaranina maruz kalma siirecinde, hosa
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giden veya gitmeyen davranislara/iisluplara cevap verme, tepki gosterme egilimleri olarak
tanimlanmaktadir (Lutz, 1985: 46). Bu tanim, Fishbein ve Ajzen’in (1975) tutum tanimiyla
tutarlidir. Buna gore reklama yonelik tutum, sadece degerlendirici veya duygusal tepkileri
kapsamaktadir. Biligsel veya davranissal tepkileri kapsamamaktadir.

Reklam tepkisi olarak olumlu ya da olumsuz tavir, kisinin reklam verene yonelik
tutumu, kisinin reklam deneyimini degerlendirmesi, reklamin onda uyandirdigi atmosfer,
duygu durumu ve psikolojik etkilenme diizeyi tarafindan belirlenmektedir. Reklama maruz
kalma orani diistiikge, kisilerin o reklama yonelik tutumlari ve hislerine dair giivenleri hizli
bir sekilde kaybolmaktadir.

Reklama yonelik tutum kavraminin anlamli agiklayict etkisine yonelik pek ¢ok
calisma bulunmaktadir (MacKenzie vd., 1986; Lutz vd., 1983; Cacioppo ve Petty, 1985).
Reklama yonelik tutum, reklama karsi verilen tepkiyi Olgerken Onemli bir araci olarak
goriilmektedir. Reklama yonelik tutum, reklam etkililigini 6lgerken ¢ogunlukla kullanilan
onemli bir faktor olarak tespit edilmistir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

Lutz vd. (1983: 537)’e gore, reklama yonelik tutum, reklam giivenilirligi (reklamdaki
markanin diiriist ve inanilir olduguna dair tiiketici algisi), reklam algilar1 (markaya yonelik
algi disindaki tiim reklam uyarilarini igeren tiiketici algilari), reklam verene yonelik tutum
(6rn. sponsorluk organizasyonlarina yonelik pozitif/negatif tepki verme egilimi), reklamciliga
yonelik tutum (genel olarak reklamciliga yonelik pozitif/negatif tepki verme egilimi), gecmis
deneyim ve bilgi, uyarana maruz kalma bigimi ve mod (reklama maruz kalma esnasindaki
tiiketicinin duygusal-psikolojik durumu) 6gelerinden etkilenmektedir.

Reklama yonelik tutumun araci degisken olma 6zelligine yonelik dort adet yapisal
alternatif model bulunmaktadir. Her dort model de, markay:r satin almaya yonelik niyetin
olugsmasini saglayan faktorlerin iliskisel bilesenlerini agiklamaktadir. Bu modellerde, reklama
yonelik tutum her zaman reklama yonelik bilisten dogrudan etkilenmekte ve bu bilis reklama
yonelik tutum i¢in belirleyici faktér olarak goriilmektedir. Her dort modelde de, satin alma
niyeti, markaya yonelik tutumdan dogrudan etkilenmektedir. Markaya yonelik tutumlar da
markaya yonelik bilis ve kavramlardan etkilenmektedir. Modelleri birbirinden farkli kilan,
reklama yonelik tutumun dogrudan veya dolayl etkisiyle modellerin neresinde yer aldigidir.
Buna gore, reklama yonelik tutum, dogrudan markaya yonelik tutumu etkileyebilir, dogrudan
satin alma niyetini etkileyebilir veya dogrudan markaya yonelik bilisi etkileyebilir

(MacKenzie vd., 1986: 131). Sekil 4.2’de bahsedilen bu dort model yer almaktadir.
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Sekil 4.2 Reklama Yénelik Tutumun Araci Roliine Iliskin Dért Alternatif Yapisal Tanimlama
Kaynak: MacKenzie vd., 1986: 131.

115

Bu dort model arasindan en {istiin model olarak, ikili araci etkisini gosteren model

Son olarak, markaya yonelik olusan tutumlar satin alma niyetini etkilemektedirler.

belirlenmistir (MacKenzie vd., 1986: 140). Buna gore, reklama yonelik bilissel etkiler,
reklama yonelik tutumu etkilemektedir. Reklama yonelik tutum ise, markaya yonelik

tutumlar1, markaya yonelik bilis tizerinden dolayl olarak, ayrica dogrudan da etkilemektedir.

Reklama yonelik tutumun araci etkisi arastirmalarca tespit edilmistir (Burke ve Edell

4.7.2.  Markaya Yonelik Tutum

1986; Gardner 1985; MacKenzie vd., 1986). Ayrica Mackenzie vd. (1986: 131)’nin ifade
ettigi ikili aract modelinin, reklama yonelik tutumlarin etkileri lizerine etkin bir model oldugu
ifade edilmistir. Reklama yonelik tutumlarin, marka bilisleri iizerinden markaya yonelik

tutumlar1 etkilemesini ifade eden dolayli etki daha onemli bir etki olarak tespit edilmistir

(Brown ve Stayman, 1992: 34).

Markaya yonelik tutum, potansiyel tiiketicinin, reklama maruz kaldiktan sonra,

reklamdaki marka ile ilgili olumlu veya olumsuz tepki egilimi olarak tanimlanmaktadir.

Markaya yonelik tutum, reklam ve tiiketici ¢alismalarinda yaygin bir sekilde kullanilmigtir.
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Reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda dogrudan ve/veya dolayli
etkilesim olasilig1 bulunmaktadir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutumu, marka
bilisi tizerinden dolayli olarak etkileyebilmektedir (Lutz vd., 1983: 532; MacKenzie vd.,
1986: 131; Brown ve Stayman, 1992: 34). Buna gore, reklama yonelik bilis reklama yonelik
tutumu etkilemekte; reklama yonelik tutum ise marka algis1 tizerinden dolayli olarak markaya
yonelik tutumu etkilemektedir. Reklama yonelik tutum ayrica dogrudan markaya yonelik
tutumu etkilemekte; markaya yonelik tutum da satin alma niyetini etkilemektedir.

Reklamlarda kullanilan gorsellik ve sozel ifadeler, reklama yonelik tutumu ve
markaya yonelik tutumu etkileyen faktorlerdendir. Reklamlarda tiiketicileri etkilemek igin,
gorsel ve sozel ogelerin kullanilmasina siklikla rastlanmaktadir. Sadece s6zel veya sadece
gorsel reklamlar olabilecegi gibi, her ikisini ayn1 anda kullanan reklamlar da bulunmaktadir.
Sozel olan reklamlar, genellikle tiriinlerin faydaci yonlerine odaklanmaktadir. Gorsel olanlar
ise estetik degerlendirmelere etki etmektedir. Reklamlarda gorsel ogeler, tiikketiciyi markaya
ve iriine yonelik pozitif yonde etkilemek icin tek basina yeterli olmayabilir. Genel olarak
sozel ifadeleri destekleyen gorseller kullanildiginda, reklamlar daha etkileyici bir duruma
gelebilmektedir (Hirschman ve Solomon, 1984: 426).

Reklamlarda imgelerin/goriintiilerin kullanilmast reklami animsamayi ve markaya
yonelik tutumlar1 giiclendirerek, davranigsal niyetleri pozitif olarak etkilemektedir. Bir
arastirmaya gore reklamlardaki goriintiiler, reklama yonelik tutumlar1 dogrudan etkilemekle
birlikte, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etki tespit
edilmemistir (Bone ve Ellen, 1992: 93)

Ek olarak, gorsel dgeler, sozel 6gelerden daha akilda kalic1 6zellige sahiptirler. Ancak
yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler, tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini 6grenmek ve detayli bir
sekilde kiyaslamak isteyeceklerinden, sozel 6gelerden etkilenmektedirler. Leiss vd. (1990:
153-169), 1800’lerden giiniimiize reklam metinlerinin, {iriin-bilgi formati, {iriin-imaj formati,
kisisellestirme formati ve yasam tarzi formati olarak degisim gecirdigini ifade etmislerdir.
Kisaca, nasil bir reklam tasariminin basari elde edecegi, etkilenmek istenen tiiketici profiline
gore degisecektir.

Sekil 4.3’ten anlasilacag gibi, markaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum ve iiriin
hakkindaki inanclar temelinde sekillenmektedir. Uriin hakkindaki inanglar ve reklama ydnelik
tutum ise, reklamin gorsel ve sozel bilesenlerinden etkilenmektedir.

Sozel ifadelerin kullanildigi reklamlar tiiketiciler tarafindan fonksiyonel o6zellikte
algilanmaktadir. Gorsel ogelere sahip reklamlar ise daha estetik ve samimi bulunmaktadir

(Hirschman ve Solomon, 1984: 426).
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Reklamin Gorsel R Reklama Yo6nelik
Bileseni V Tutum \
Markaya Yo6nelik
Tutum
Reklamin Sozel Uriin Nitelikleri
Bileseni ™ Hakkindaki Inanglar

Sekil 4.3 Markaya Yonelik Tutumlarin Cift Bilesenli Modeli
Kaynak: Solomon, 2009: 328.

Televizyon reklamlarindaki ve basili reklamlardaki mizah, samimiyet ve rasyonel
ifadeler ilizerine yapilan bir arastirmada, yiiksek degere sahip bir televizyon veya basili
mecrada gosterilen reklamlarin, reklama yonelik pozitif tutum gelistirmeye yardimer oldugu
sonucu bulunmustur (De Pelsmacker vd., 2002: 49).

Reklamlarda siklikla inanilir kaynaklardan onaylayici, tasdik edici kisiler kullanilarak,
tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri etkilenmeye calisilmaktadir. Isletmenin
diiriistliik ve uzmanlik ile ilgili itibar1 olarak tanimlanan kurumsal giivenilirlik, tiketici
tepkilerini etkileyen ve markaya yonelik tutumlari sekillendiren kavramlardan biridir.
Onaylayic1 kisilerin giivenilirligi, en yiiksek etkiyi reklama yonelik tutum iizerinde
gerceklestirmektedir. Kurumsal giivenilirlik ise en yiiksek etkiyi markaya yonelik tutum
tizerinde olusturmaktadir (Goldsmith vd., 2000: 43).

Karsilastirmali reklamlar, karsilagtirmanin kullanilmadigi reklamlara gére daha fazla
dikkat cekmekte, mesaj ve marka farkindaliginda, mesaj isleme siirecinde, markaya yonelik
tutumlarda, satin alma niyeti ve satin alma davranisginin desteklenmesinde daha etkili
olmaktadir. Bununla birlikte, karsilagtirmali reklamlar, diistik kaynak giivenilirligi ve daha az
reklama yonelik tutum destegi saglamaktadir (Grewal vd., 1997: 1)

Markaya yonelik tutumun, reklama yonelik tutumdan etkilendigini ifade eden
caligmalar bulunmaktadir (bkz: Lutz vd., 1983). Markaya yonelik tutumun sekillenmesinde,
reklama yonelik tutum ve marka ile iliskili inan¢larin 6lgiildiigli bir arastirmada, markali ve
markasiz degerlendirme siiregleri incelenmistir. Markali degerlendirmelerde, reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutumu daha fazla etkilemektedir (Gardner, 1985: 192). Bir baska
ifadeyle, reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki, olusturulmus, var
olmayan hipotetik markalardan ziyade, taninmis aktif kullanimda olan markalarda daha

kuvvetli bulunmustur.



118

Markaya yonelik tutum olusurken duygusal ve biligsel tepkiler 6nemli etkileyicilerdir
(Breckler ve Wiggins, 1991: 180). Ek olarak, markaya yonelik tutum, satin alma niyetini
pozitif olarak etkilemektedir.

Reklamin maruz kalan tiiketicilerde uyandirdigi hisler, onlarin markaya yonelik
tutumunu etkilemektedir. Ornegin, en sevdiginiz televizyon programi sirasinda, karsmniza
c¢ikan reklamlardaki markalarin size sempatik gelme ihtimali kuvvetlidir. Tiirkiye’nin reyting
rekorlar1 kiran dizi Ask-1 Memnu’da, ana kadin karakterin yedigi ¢ikolata markasinin, o
zamanlar ¢ok bliyiik ilgi gormesi buna 6rnek gosterilebilir. “Bihter gibi hissetmek” markaya
yonelik tutumu pozitif etkilemistir. Bu baglamda, reklamlarin potansiyel tiiketici iizerinde

uyandirdigr hisler ve iiriin yerlestirmelerin tiiketici algis1 lizerindeki etkin gilicii dikkate

alinmalidir.

Marka
Ozelliklerinin
Degerlendirilmesi

Reklam
Ozelliklerini
Yargilama

----___

Markaya
Yonelik
Tutum

Reklama
YoOnelik
Tutum

Sekil 4.4 Duygularin Reklama Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi
Kaynak: Burke ve Edell, 1989: 71.

Reklamdaki duygular, markaya yonelik tutumu dogrudan ve reklama yonelik tutum
tizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Reklam mesaj1 olumsuz bir ¢ergeveden verilmisse,
markaya yonelik diislinceler, markaya yonelik tutumlarn sekillendirirken daha 6nemli bir
etkiye sahip olmaktadir (Homer ve Yoon, 1992: 19). Tamidik olmayan markalara yonelik
televizyon reklamlarinda, duygularin, reklamin 6zelliklerini yargilamada, marka 6zelliklerini
degerlendirmede, reklama yonelik tutumda ve markaya yonelik tutumda etkileri incelenmistir.
Duygular, reklama yonelik tutumu ve markaya yonelik tutumu dogrudan ve dolayli olarak
etkilemektedirler (Burke ve Edell, 1989: 69). Sekil 4.4’te duygularin bu etkileri gosterilmistir.
Kesikli ¢izgiler dolayli, diiz ¢izgiler dogrudan etkiyi ifade etmektedir.
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Yesil reklamlarla ilgili olan bu arastirma kapsaminda, davranisa yonelik tutum ve
davranigsal niyete ek olarak, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum degiskenleri
kullamilmistir. Reklam etkililigi, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum

degiskenleri yardimiyla 6l¢tiilmiistiir.

4.8. Bir Reklam Tiirii Olarak Yesil Reklam
Bir reklamin (televizyon ve basili medya dahil) yesil reklam olarak

siniflandirilabilmesi i¢in asagidaki oOzelliklerden en az birine sahip olmasi istenmektedir

(Banerjee vd., 1995: 22):

1. Agik veya ortiik olarak biyo-fiziksel ¢evre ile iiriin/hizmet arasindaki iligkiyi vurgulamaktadir.
2. Uriin/hizmete dikkat ¢ekerek veya gekmeyerek yesil bir yasam tarzim tesvik etmektedir.
3. Cevresel sorumluluga yonelik kurumsal imajlar sunmaktadir.

Yesil satin alma niyeti ve davranisi agisindan reklamin kendisi 6nemli bir tesvik
edicidir. Tiiketiciler, yesil reklamlarla var olan c¢evresel duyarliliklart ve endiselerini
giiclendirip yesil satin almaya yonelebilecekleri gibi, bu konuda bilinglenerek g¢evresel
duyarliliklarini da gelistirebilmektedirler.

lyer vd., (1995), yesil reklamlari tige ayirmistir. Birinci tiir, tirlin ve ¢evre arasinda
pozitif bir bag kuran reklamlardir (6rn. cevre dostu). Ikinci tiir, cevreci bir yasam tarzim
tesvik eden reklamlardir. Bu tarz reklamlar bir yasam tarzi sunmasi nedeniyle bir tiikketim
kiiltiirii dgesi olarak diisiiniilmelidirler. Ugiincii tiir reklamlar, ¢evre koruma sorumlulugu
tizerinden igbirligi teklif eden reklamlardir (6rn. TEMA Vakfi “Tirkiye C6l Olmasin”
reklamlart).

Bir bagka smiflandirma ise yesil reklamlar1 bese ayirmistir (Carlson vd., 1993): Buna
gore yesil reklamlar, iirtin odakli, stire¢ odakli, imaj odakli, ¢evresel durum odakli ve bu
tiirlerden birkagini veya hepsini igeren karma tiirler olarak siiflandiriimaktadir. Uriin odakl
reklamlar, iirliniin ne kadar ¢evreci oldugunu ifade eden reklamlardir. Siire¢ odakli reklamlar,
tirlin veya hizmetin iiretim siireglerinde ¢evreyi korumay1 ne kadar 6nemsedigini ifade eden
niteliktedir. Genellikle, “iirlinde %20 oraninda geri doniisiimlii malzeme kullanilmigtir”,
“Uirlin testleri sirasinda higbir canliya zarar verilmemistir” gibi ifadelerle desteklenmektedir.
Imaj odakli olan reklamlarda, genis halk destegini alan bir konuda, o is ile ugrasan
vakifa/orgiite destek verildiginin duyurulmasi saglanmaktadir. “Satin alacaginiz her bir iiriin
Dogal Hayati Koruma Dernegi vasitasiyla bir agac dikecektir” gibi ifadeler buna ornek
gosterilebilir. Cevresel durum odakli reklamda, reklam veren, iirlin veya hizmetini icermeden
cevre ile ilgili bir konudan bahsetmektedir. Ornegin “her 5 dakikada bir, ormanlarin %?2’si

icindeki canlilarla birlikte yok oluyor” gibi ifadeleri igermektedir.
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Yesil tiketim egilimli kisiler, reklamlarni sevmedikleri iiriinleri satin almamakta ve
yazili basindaki reklamlar1 televizyon reklamlarindan daha giivenilir bulmaktadirlar (Shrum
vd., 1995).

Cevreye karst duyarliligin yiikselen bir trend haline gelmesi ile, 1989 ile 1990 yillar
arasindaki basili reklamlarda ¢evreye duyarli olma orami %430 artmistir. Ek olarak, TV
reklamlarinda bu artis oran1 %367 olarak kayitlara gegmistir (Ottman, 1993). Sekil 4.5°te, The
Economist Dergisinde Ocak 1988 ve Aralik 2007 tarihleri arasinda yayimlanan uluslararasi
yesil reklamlarin yillar igerisindeki degisimi gosterilmistir. 1995-2001 yillar1 arasindaki
diisiisiin olas1 nedenleri arasinda, o yillarda ger¢eklesen yesil konumlandirmaya dair korkular,
sahte yesilcilik iddialarma yonelik kaygilar ve artan yesil {iriin hatalar1 gibi faktorler

gosterilmektedir (Neff, 2000).
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Sekil 4.5 Yillara Gore Uluslararas: Yesil Reklamlarin Dagilimlar:
Kaynak: Leonidou vd., 2011: 11.

Bu yillar igerisinde, en fazla yesil reklam1 Shell, BP, Bayer, Total, General Electric,
Opel, Siemens, Volvo gibi markalar; en yogun olarak Almanya, Birlesik Krallik, Amerika
Birlesik Devletleri gibi iilkelerde vermistir. O yillarda en ¢ok endiistriyel iirlinlerin reklami
yapilmis, ardindan tiiketici tirlinleri ve hizmet reklamlar1 gelmistir. Reklami yapilan iiriinlerin
basinda elektrik, gaz, enerji vb. {iriinler (%23.3) ile otomobil, ugak, tren vb. iiriinler (%12.5)
gelmektedir (Leonidou vd., 2011: 13, 15).

Greenpeace, giiniimiizde biiylik isletmelerin, yesil reklamlara 6dedikleri ticretin milyar
dolarlar1 buldugunu belirtmistir. Ayrica bu para miktarinin, devletlerin ve isletmelerin gevreyi
korumak i¢in yaptiklari harcamalardan ¢ok daha fazla oldugu ifade edilmektedir (Alniagik ve
Yilmaz, 2008). Bu nedenle, isletmelerin ¢evreyi koruma amach faaliyetlerinden ¢ok, ¢evreyi
koruduklarina dair imajsal gostergelere odaklanmalari, tiikketicilerin yesil reklamlar konusunda

stipheci davranmalarini saglayan temel faktordiir.
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Yesil reklamlar {iriin veya hizmetten ziyade genellikle kurumsal imaja yoneliktir (Iyer
ve Banerjee, 1993). Yesil televizyon reklamlarinin analiz edildigi bir calismada (Iyer vd.
1994), {ireticilerin reklamlarinin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin reklamlarina goére, daha
yiizeysel ve daha az yesil oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, iireticiler reklamlarinda sosyal
sorumluluk ve yonetim kontrolii lizerine vurgu yaparken, kir amact giitmeyen kuruluslar
duygusal ogeleri kullanarak ilgi ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar. Yesil reklam iddialar1 genellikle
siire¢ yonelimli olarak (6rn. teknoloji, iiretim veya atik yonetimi iizerine odaklanma) degil,
imaj artirmaya yonelik (¢evreye duyarli bir isletme olabilmek) olarak yapilmaktadir. Ustelik
cogunlukla aldatict ve yaniltici iddialar igermektedirler (Carlson vd., 1993). Bu baglamda,
tilkketicilerin yesil reklamlara ve yesil iddialara siipheyle yaklagsmasi tesadiif goriilmemektedir.

Yiikselen c¢evre bilinci ile birlikte, yesil reklamlar akademisyenlerin c¢alisma alanlari
arasina girmistir. Bu dogrultuda yesil reklamlar, fonksiyonel, duygusal veya karma tiirde
yapilabilirler. Fonksiyonel reklamlar, iirliniin ¢evre dostu 6zelliklerine yonelik argiimanlar
sunan iddialarla olugturulmaktadir. Duygusal reklamlar ise, iddialardan uzak, genellikle dogal,
huzur veren manzaralardan olusan gorsel sunumlar1 icermektedir. Karma bigimleri ise,
iddialar1 ve gdrsel manzaralar1 kapsamaktadir. Fonksiyonel, duygusal ve karma reklamlarin
yesil satin alma davranisina etkilerinin arastirildigi bir ¢alismada (Matthes vd., 2014: 1889-
1890), duygusal ve karma reklam tiirlerinin markaya yonelik tutumu, reklama yonelik tutum
araciligiyla etkiledigi tespit edilmistir. Eger kisilerin yesil {irline yonelik tutumlar1 ve yesil
satin alma davraniglar1 daha yiiksekse, fonksiyonel reklamlar tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlart tizerinde daha etkileyici olabilmektedir. Yesil iriin alma davranisina sahip
tiiketiciler, genellikle reklamlarda sunulan iddialarla motive olmaktadirlar.

Yesil reklamlarda soylem etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Imgeler ve biiyiili
sOylem dili araciligiyla, tiiketiciye diinyay1 kurtarmak gibi 6nemli bir rol yiiklenmistir. Cevre
reklamlarinda, tiiketicilerin once korkutulup endiselendirildikten sonra, onlara ¢6ziim
onerileri sunulmasi sik kullanilan bir yontemdir. Bu ¢dziimler elbette reklam1 yapilan tiriiniin
tilketilmesi anlamina gelmektedir. Tiiketiciye, yasanan toplumsal soruna dair eylemde
bulunma sorumlulugu yiiklenerek, tiiketicinin olusturulan igsel celiskide reklam roliinii
benimsenmesi saglanmaktadir (Yiiksel Oztiirk, 2009: 270-271).

2 ¢

Reklamlarda kullanilan temalar, “karbon ayak izi”, “kiiresel 1stnma”, “yok olan bitki
ve hayvan tiirleri”, “buzullarin erimesi”, “iklimlerin degismesi ile olusan kuraklik ve seller”
gibi cevre felaketi senaryolari ile birlikte desteklenmektedir. Ornegin, son yillarda “kiiresel
1sinma” temal1 reklamlar siklikla goriilmektedir. Kiiresel 1sinma konusunda sorumlu tutulan

isletmeler (6rn. otomobil iireticileri), bu soruna ¢oziimler irettiklerini ifade eden reklamlar



122

yapmaktadirlar. Ayrica, isletmelerin, iiriinlerinin dogal oldugunu ve kiiresel 1sinmaya katkida
bulunmadigini sdyleyen reklamlarina da rastlanmaktadir (6rn. Yves Rocher) (Yiiksel Oztiirk,
2009: 274-275).

Tablo 4.2°de pazarlama yazininda yer alan, ¢evresel endise merkezli yesil reklamlarin
bulundugu bazi yayinlar gosterilmektedir. Buradan hareketle, genellikle yesil reklamlarin
yapisal olarak incelendigi caligmalara agirlik verildigini sOyleyebiliriz. Daha ¢ok yesil
reklamlara yonelik siiphe, ekolojik damgalar ve iddialar, yesil reklam mesajlar1, yesil reklam

tiirleri gibi konularin ¢alisildigini gérmekteyiz.

Tablo 4.2 Cevresel Endise ve Yesil Reklam Kavram Kullanilan Baz1 Pazarlama Makaleleri

Dergi-Yazar-Yil Konu Orneklem Kavramlar
Yesil enerji markalart: . ..
JBR Hartmann ve psikolojik fayda ve Tutum, - faydact glkarlar’ psikolojik
o A 726 katilimei faydalar, c¢evresel endise, markaya
Apaolaza-Ibafiez 2012 ¢evresel endigenin o Do
rolii yonelik tutum, satin alma niyeti
Ekolojik temali reklam ifadeleri, reklam
. inanilirhigl, reklam ilgilenimi, ¢evresel
JA Tucker vd. 2012 Yegil reklamlara kars: 420 katihme1  endise (tutum ve davranig), algilanan

tiiketici duyarlilig

tiketici etkililigi, markaya yonelik
tutum, reklama yonelik tutum, niyet

JA Bickart ve Ruth
2012*

Yesil eko damgalar ve
reklam iknast

197 6grenci
108 6grenci

Ekolojik damgalar, iceriksel ipuglart,
cevresel endise, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, niyet

IJA Chang vd. 2015*

Yesil reklamlardaki
mesaj gercevesi: kurgu
diizeyi ve gevresel
endisenin etkisi

253 dgrenci
157 6grenci

Reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum, satin alma niyeti, kurgu
diizeyi, ¢evresel endige

Kendine dair faktorler (besinsel deger,
dogal igerik), bagkalarina dair faktorler

302 katilimci (cevre iizerindeki etki), tutumluluk,
Organik gida satin 200 katilimci gevre yonelimli yasam tarzi, inanglar,
JA Kareklas vd. 2014 alma 559 katilimci tutum, niyet, kisisel ve toplumsal etki,
bireye ve topluma yonelik iddialar,
markaya yonelik tutum, firmaya
yonelik tutum
Duygusal ve Fonksiyonel, duygusal ve karma
fonksiyonel Ozellikte yesil reklamlar, c¢evresel
JBR Matthes vd. 2014 reklamlarda 484 katilimci ilgilenim, reklama yonelik tutum,
tiiketicilerin yesil markaya yonelik tutum, g¢evresel

ilgilenimi

endise, tutum, davranig

IJA Bhatnagar ve
Nesbitt 2016

Cevre yonelimli
reklam mesajlari

246 6grenci
248 dgrenci

Cevresel endise, cevreye karst sorumlu
davranis, gelecekteki sonuglar
hakkindaki diigiince, reklam odagi,
¢evre yonelimli reklamlar, tutum, niyet,
kendine ve digerlerine kars1
pozitif/negatif etki
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Dergi-Yazar-Yil Konu Orneklem Kavramlar
Reklam veren, iiriin, yesillik derecesi,
JA Banerjee vd. 1995 Cevresel reklam 268 reklam ozellikler, strateji, taktik, ¢evresel
sorunlar, reklamda 6ne ¢ikan 6zellikler
Yesil iddia: driin  yonelimi, siire¢
JBR Carlson vd. 1996 Cevresel reklam 100 reklam

yonelimi, imaj yonelimi

JA Chang 2011

Yesil reklama karsi
celigkili tutumlar

100 6grenci
(anket)

90 dgrenci
(deneysel
tasarim: yesil
iddia diizeyi)

Yesil satin almaya yonelik ¢eliskili
tutumlar, triine yonelik belirleyiciler:
yiiksek fiyat, diisiik kalite, algilanan
yesil {irlin ige yararlig, tiiketiciyle ilgili
belirleyiciler: algilanan tiiketici
etkililigi, yesil reklama yonelik siiphe,
algilanan duygusal fayda, cevresel
endise, yesil {irlin satin alma tutumu ve
davranisi

Iddia derecesi, yesil satin alma celiskisi,
rahatsizlik, reklam inanilirligi, marka
inanilirhigl, yesil iddia inanmilirhigi,
markaya yonelik tutum

IJA Chen ve Chiu
2016*

Yesil {irtiniin algilanan
etkililigi

151 6grenci

Cevresel biling, yesil iiriiniin algilanan
etkililigi, markaya yonelik tutum

140 katilime1
Cevresel ve Siirdiirtilebilirlik, ¢evresel biling, {iriin
JMA Cummins vd. srdiiriilebilir rekl 86 reklam kategorisi ilgilenimi, isletmeye giiven,
2014 SUTGUILIEDIAT TERAAM 450 katilimer markaya yOnelik tutum, reklama

mesaji

yonelik tutum

JA do Pago ve Reis
2012

Yesil reklama yonelik
stiphe

301 ogrenci

Cevresel endise, koruma davranisi,
yesil satin alma davranisi, yesil reklam
iddialarina yonelik siiphecilik

JA Minton vd. 2012

Stirdiiriilebilir
pazarlama ve sosyal
medya

1018 katilimei1

Siirdiiriilebilirlik, tutum baghiligi ve
motivasyon, sosyal medya, Kkiiltir,
sorumluluk, ilgilenim, igsellestirme,
geri  doniisim, organikler, ulagim,
antimateryalizm, yardimseverlik, uyum,
zorunluluk, arkadaglik, kazanma/basar1
tanimlamasi, kendini aciklama
deneyimi, kendini ifade etme deneyimi

JA Kilbourne 1995

Yesil reklam

5 gesit yesil
yaklasim tiirti
tartistlmigtir

Cevresel endise diizeyleri, politik ve
konumsal boyut,

*Bu makaleler ortak ¢alisma alaminda yer aldigi i¢in deneysel tasarim makaleleri tablosunda arastirma dizaymina yer

verilmistir.

Calismalardan anlagilacagi lizere, reklam etkililigi genellikle reklama yonelik ve

markaya yonelik tutum degiskenleri ile dl¢lilmiistiir. Cevresel endise diizeyi reklama yonelik

tutumu; reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutumu etkilemektedir. Ek olarak, tiim bu

degiskenler yesil tiiketim niyetini ve davranisini etkilemektedir.

Tiiketicilerin sahip oldugu yiiksek ve diisiik ¢evresel endise, onlarin reklamlar1 ve

tirtinleri algilama seklini degistirmektedir. Reklamlardaki ekolojik damgalarin ve isaretlerin
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tiiketici tarafindan yorumlanmasi, reklama yonelik tutum ve iirline yonelik tutuma etkisi,
reklamdaki markalarin bilinen markalar olup olmamasina gore de farklilasmaktadir.

Diisiik endise diizeyine sahip tiiketiciler, reklamdaki ekolojik isaretleri, taninmayan
markay1 yorumlamak i¢in bir isaret olarak gormektedirler. Yiiksek endise diizeyine sahip olan
tiiketiciler ise, markanin kendisini, ekolojik isaretleri yorumlamak igin bir ipucu olarak
gormektedirler (Bickart ve Ruth; 2012). Bu nedenle aragtirmalarda, algilari ve igsel
degerlendirme siirecleri farkli olan bu iki tliketici boliimii (yiiksek ve diisiik endise diizeyine
sahip tiiketiciler) birbirinden ayr1 degerlendirilmelidir.

Yesil tiiketiciler, yazili basin1 ve yazili basin reklamlarini, televizyon reklamlarindan
daha acgik bulmaktadir. Televizyon genellikle bir eglence araci olarak gorildigi igin,
giivenilirlik diizeyi diisiik olabilmektedir. Ek olarak, yesil tiiketici bu konuda bilgi edinmeyi
seven tiiketicidir. Bu baglamda yazili basinda, yesil iirlinlere yonelik daha somut ve kolay
ulagilabilir bilgi edinme gergeklesmektedir (Shrum vd., 1995). Tiim bu nedenler, yesil
reklamlarla ilgili, yazili basini, televizyondan daha giivenilir ve daha tercih edilir bir yere
koymaktadir. Ayrica belirtmek gerekir ki, televizyon tiim kitle iletisim araclar1 arasinda
hakkinda en fazla siiphe duyulan, en az giivenilen aragtir (Larkin, 1979).

Yesil tiiketiciler yesil olmayanlara gore, yesil reklamlarda bilgisel ise yararliga dikkat
etmektedirler. Kisaca yesil tiiketiciler, yesil lirtinlere yonelik iddialarla, diger tiiketicilere gore
daha fazla ilgilenmektedirler. Ek olarak, yesil reklamlarda duygusal 6geler kullanilmaktadir.
Huzurlu ve giizel hisler uyandiran manzaralar pozitif marka algilarina neden olabilmektedirler
(Hartmann ve Apaolaza-Ibafiez, 2009; 2012). Bu pozitif duygular, reklama yonelik tutumu
etkileyebilmekte veya reklam iddialarini elestirel olarak degerlendirirken sapmaya neden
olabilmektedirler. Bu durumlar, tiiketicilerin reklama yonelik siiphelerini azaltici etkide
bulunmaktadir. Ancak yesil reklamlardaki duygusal goriintiiler, yesil reklama yonelik
stipheciligi etkilememektedir. Yani yesil tiiketiciler, yesil reklama yonelik gliven duygularini
reklamdaki arglimanlara ve iddialara bakarak saglamakta, duygular1 1ile karar
vermemektedirler (Matthes ve Wonneberger, 2014).

Yesil tiiketiciyi tanimlamak tiiketicilerin reklama yonelik siipheleri ve genel olarak
endiistriye siipheleri nedeniyle zordur (Chang, 2011, Hartmann ve Apaolaza-Ibanez, 2009).
Tiiketiciler yesil iddialara siiphe ile yaklagsmaktadirlar. Yesil iddialar ve reklamlar belirsiz ve
yaniltict goriilmektedir. Bu yaniltict yesil iddialar (greenwashing) sahte yesillik/yesil goz
boyama (Kangun vd., 1991) olarak kavramlasmistir. Ek olarak, yesil tiiketiciler de yesil

reklamlara siiphe duyma egilimdedirler ve yesil reklamlari inandirict bulmamaktadirlar.
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Pazarlamacilar ve reklamcilar, yesil tiiketici boliimlerini tanimlamak ve yesil reklam
kampanyalarinda bagartya ulagmak i¢in, siiphe faktoriinii dikkate almak zorundadirlar.

Journal of Advertising dergisinin 1995 yilinda ve 2012 yilinda yesil reklamlar icin
0zel olarak hazirladigi sayilar bulunmaktadir. Bu 06zel sayilarda, yesil reklama yonelik
siipheden siklikla bahsedilmis ve aragtirmalara konu olmustur (Matthes ve Wonneberger,
2014). Yankelovich firmasinin arastirmasina gore, Amerika’daki tiiketicilerin %60’ mnin
pazarlama ve reklama yonelik, birka¢ sene dncesine gore daha fazla negatif fikre sahip oldugu
tespit edilmistir (Smith, 2004).

Yesil tliketim ile genel olarak reklama ydnelik sliphe arasinda bir iligki tespit
edilmemesine ragmen, yesil tiiketim ile yesil reklamlara yonelik siiphe arasinda negatif bir
iliski bulunmustur. Ek olarak, yesil tiikketim ile yesil reklamdan algilanan bilgisel fayda ve
yesil reklamdaki duygusal Ogeler arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Matthes ve
Wonneberger, 2014).

2007 yilinda Tiirkiye’deki dergilerde yesil reklamlarin incelendigi bir arastirmada, bu
dergilerde en ¢ok %24.4 oraninda banka ve sigortacilik reklamlarmin bulundugunu tespit
etmistir. Bunu %18.8 ile otomotiv, %13.3 ile kozmetik, ila¢ ve temizlik iiriinleri, %12.2 ile
ingaat, %11.1 ile beyaz esya, %11.1 ile gida, %7.7 ile elektronik, bilgisayar ve son olarak
medya sektorii reklamlart izlemistir. Otomotiv sektorii, gevreye oldukca zarar veren liriinlere
ve atiklara yol agmasi nedeniyle ¢evrecilerin elestirilerine siklikla maruz kalan bir sektordiir.
Bu nedenle, olusan negatif algilar1 diizeltmek adina, yesil reklam verme konusunda 6nde
gelen sektdrlerdendir (Yiiksel Oztiirk, 2009: 285).

Yesil reklam s6z konusu oldugunda, cinsiyetler arasi onemli farkliliklar tespit
edilmistir. Buna gore, yesil tiiketim egilimli kadinlar reklamlari rencide edici, kendi zekalarini
asagilayic1 6zelliklere sahip bulmakta ve reklam sirasinda kanal degistirme egilimlerine sahip
goriinmektedirler. Yesil tiikketim egilimine sahip olan kadinlar olmayanlara gore, reklamlara
daha silipheci yaklagmaktadirlar. Erkeklerin reklama yonelik siipheleri ile yesil egilimleri
arasinda bir iliski bulunmamistir. Yesil tiiketim davranis1 kadinlarda reklama yonelik siiphe
ile iliskili bulunurken, erkeklerde boyle bir iligki tespit edilmemistir (Shrum vd., 1995). Yesil
tiiketiciler, diger tiiketicilere gore daha liberal oldugu i¢in (Straughan ve Roberts, 1999),
liberalizm nedeniyle de bu tiiketicilerin sektére ve reklamlara daha siipheci yaklagmakta
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Ilging bir sekilde, cevreye yonelik endise arttikca (yesil tilketim de artacaktir), yesil
reklama yonelik siiphenin azaldigini tespit eden g¢alismalar mevcuttur (6rn. do Pago ve Reis,

2012). Bu durum, alanda bu kavram ile ilgili kesin ve net bir fikir birligi olmadigini
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gostermektedir (Matthes ve Wonneberger, 2014). Belirtmek gerekir ki, reklama yonelik genel
stiphe ile yesil reklama yonelik siiphe birbirinden farkli kavramlardir.

Basili reklamlar iizerine yapilan bir arastirmada, reklamlarda yesil argiimanlara
basvurmanin ve yesil olmayan arglimanlara bagvurmanin etkisi degerlendirilmistir. Cevreye
kars1 ytliksek ilgiye sahip olanlarda, satin alma niyeti ve reklama yonelik tutum arasinda
anlamli farklilik bulunmamistir. Ancak cevreye diisiik ilgisi olanlarda, reklamdaki yesil
argiimanlar anlamli bir sekilde yesil-dis1 argiimanlardan daha ikna edici olarak tespit
edilmistir (Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius, 1995: 45)

Isletmeler, siirdiiriilebilir/yesil iiriinleri pazara sunmaya hizla devam etmektedirler.
Yeni yesil trlinlerin tliketici ile tanistirilmasi, markaya yonelik tutumu pozitif olarak
etkilemektedir. Yesil mesajlarin nitelikleri, iiriinlin tiirii ve kaynagin giivenilirligi, yesil
tirtinlerin markaya yonelik tutumu ne derecede etkileyecegini belirleyen faktorlerdir (Olsen

vd., 2014: 119).

Nicelik Degerlik
Mesaj Cergevesi

Yeni Yesil

Uriinlerdeki Uriin Tiiri
Rekabet¢i Trend fun Lurd

Yesil Yeni Uriin Maﬁiﬁ%ﬁgrjhk
Oncelikli Yeni Tanitimlari Degisim

Yesil Uriin

Tanitimlari
Benzerlikle liskili )

K I Gevresel Marka Omrii

onumiama Yasallastirma
Kaynak Giivenilirligi

Sekil 4.6 Yeni Yesil Uriinlerin Tanitilmasi
Kaynak: Olsen vd., 2014: 121.

Reklamlarda kullanilan gorsellerin cesitliligi pek cok arastirmanin konusu olmustur.
Ornegin bir arastirmada, reklamlardaki dogal cevre manzarasi ve sehir manzarasi, reklam
imgelemi agisindan degerlendirilmistir. Bu degerlendirme alt1 temel duygu tepkisi etrafinda
siiflandirilmistir: memnuniyet, canlandirma, mutluluk, 6zgiirliik, giivenlik ve ilgi duyma. Bu
duygular iizerinden reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum degerlendirilmistir.

Davranigsal etki agisindan en pozitif algilanan gorseller, yerkiire icerikli dogal manzaralardir.
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Genis ova manzarasi diginda tiim yer kiire manzaralari markaya ve reklama yonelik tutumlari
etkilemektedir (Hartmann, Apaolaza-Ibainiez, 2010: 119).

Genel anlamda doga gorsellerinin yer aldigi reklamlar dorde ayrilmaktadir: Panaromik
gorlntiilerden (vahsi doga, karli dag vb.) olusan reklamlar, giines, kumsal gorselli reklamlar,
kir, bitki vs. sunulan reklamlar ve vahsi hayvanlarin bulundugu reklamlar (Yiiksel Oztiirk,
2009: 271-272). Bunlar, yesil reklamlarda kullanilabilme 6zelligine sahip gorsellerdir.

Arastirmada reklam tasarimi, deneysel tasarim siireci baglaminda gergeklestirilmistir.
Yesil tiketim, cevresel endigse, Planli Davranis Teorisi ve deneysel tasarim ayni anda
kullanilarak yapilan ¢alismaya pazarlama yazininda rastlanilmamistir. Tablo 4.3’te ¢evre ile
ilgili yayimnlarda deneysel tasarim yontemi kullanan makalelerin hepsi yer almaktadir.
Goriildiigl gibi bu alandaki ¢aligmalarin sayis1 azdir ve ozellikle son yillarda ¢aligilmaya

baslanmistir.

Tablo 4.3 Cevre Calismalarinda Deneysel Tasarim Kullanilan Makaleler

Yazar-Yil Arastirma Dizaym Orneklem Degiskenler

Reklama ydnelik tutum
Markaya yonelik tutum
Satin alma niyeti
Cevre yanlisi yonelim

Alniagik ve 2 (cevresel iddia 6zelligi) x 2 (iiriiniin

Yilmaz 2012 gevresellik diizeyi) 180 6grenci

Ekolojik etiketlemeye giiven

Atkinson ve 2 (argliman 6zelligi) x 2 (etiketin kaynag1 Uriine yonelik tutum

gRglsZnthal x 2 (liriin ilgilenimi) 233 dgrenci Kaynaga yonelik tutum
Satin alma niyeti
ZBg(r)%nguer 2 (empati diizeyi) x 2 (empati objesi) 126 6grenci  Cevre hakkindaki ahlaki diigiince
Ekolojik damgalar ve igeriksel
Bickart ve 2 (eko damga) x 2 (marka taninirligi) 197 6grenci g):srl:?e’l endise
Ruth 2012 2 (eko damga kaynagi) x 2 (reklam s,
ekiciligi) 108 d@renci Reklama yonelik tutum, Markaya
¢ yonelik tutum,
Satin alma niyeti
Memnuniyet
- . - Stres
Brengman vd. 2 (magaza ¢evresi karisikligi) x 2 4293
2012 (yesillendirme diizeyi) katilimci Heyecan
Yaklagsma
Kag¢inma
Mutluluk
Carrus vd. . e 569 Biyogesitlilik
2015 2 (biyogesitlilik diizeyi) x 2 (lokasyon) katilime1 Ziyaret uzunlugu
Restore edilebilirlik
2 (mesa]. gergeves%) x 2 (kurgu dl}zey%) v . Reklama yonelik tutum, markaya
Chang vd. 2 (mesaj gergevesi) x 2 (kurgu diizeyi) 253 ogrenci snelik tutum. satn alma niveti
2015 (farkl1 iiriin Kategorisinde) 157 8grenci 30 utum, S yer,

kurgu diizeyi, cevresel endise
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Yazar-Yil Arastirma Dizayn Orneklem Degiskenler
Algilanan kalite
Performans riski

Lee 2014 2 (reklam stratejisi) x 2 (fiyat stratejisi) 324 6grenci  Finansal risk
Algilanan deger

Satin alma niyeti

Montoro-Rios

3 (marka bilgisi) x 2 ({iriin tiirii)

828 tiiketici

Reklamin giivenilirligi
Reklama yonelik tutum
Fonksiyonel inanglar ve giiven

vd. 2008 Cevresel inanglar ve gliven
Markaya yonelik tutum
Satin alma niyeti
Nonami 1997 2 (azmlik faktorii) x 2 (tlicret faktorii) 46 6grenci Cevre yanlisi davranig
2 (kisisel sorumluluk) x 2 (iiriin 6zelligi) 86 katilimc1  Satin alma niyeti
Peloza vd. 2 (kisisel sorumluluk) x 2 (etik 6zellik) 79 dgrenci Beklenen sugluluk
2013 2 (kigisel sorumluluk) x 2 (iirtin 6zelligi) 121 6grenci  Ozsaygi

2 (ortam) x 2 (6zellik tiirti)

165 miisteri

Miisteri etkisi

Schaltenbrand

2 (tiiketici baskisi) x 2 (topluluk baskisi)

251 yonetici

Igsel yesil yatirim davranisi
Tedarikei iliskili yesil yatirim

vd. 2015 x 2 (kaynak kitlig1) davranis!
Slevitchvd, 2 (@na ozellik performansy) x 2 7500 fakiilte .
(kolaylastirilmig 6zellik performansi) x 2 . Tatmin
2013 SN personeli
(yesil 6zellik performansi)
Satin alma niyeti
Visser vd. 2 (diizen) x 2 (kigisel-cevresel fayda) x 2 200 Moda imaj1
2015 (yerel-kiiresel miras) katilimct Fayda
Strdiiriilebilirlik imaj1
Sarap tercihi
. - ) . Satin alma ve tavsiye etme niyeti
Wiedmann Gozii kapali tadim - organik ve siradan 66 katlimer  Odemeye isteklilik
vd. 2014 sarap SN oo
Tiiketicinin sarap bilgisi
Tiiketicinin ¢evresel yonelimi
: 151 6grenci  Cevresel biling
(Z:Ohleg ve Chiu 2 (yesil mesaj) x 2 (cevresel biling) ve 140 Yesil iiriiniin algilanan etkililigi
katilimci Markaya yonelik tutum

Deneysel tasarim sirasinda katilimcilara gosterilmek i¢in bazi reklamlar hazirlanmastir.

Yukarida ifade edildigi tizere, reklamdaki manzara gorselleri tiiketicilerin duygularimi

harekete gegirmektedir. Arastirmanin sinirlari igerisinde kalabilmek ve duygusal ogeleri

devreye sokmamak igin, standart fonlu, klasik reklam arka planlari kullanilmasina karar

verilmistir. Yesil ve standart olmak tizere iki ¢esit reklam tasarlanarak, tliketicilerin gevre

duyarliliklart etkisinde reklamlara verdikleri tepkiler degerlendirilmistir. Son bdliimde, bu

uygulamalarin detayli agiklamalar1 ve sonuclarina yer verilmistir.
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BESINCi BOLUM
REKLAMLARIN TUKETICILERIN TUTUMLARI VE SATIN ALMA NIiYETLERI
UZERINDEKI ETKISi: YESIL VE STANDART REKLAM KARSILASTIRMASI

5.1.  Arastirmanm Amaci ve Onemi

Diinya genelinde yiikselen ¢evre bilincine bagl olarak, devletler, isletmeler ve nihai
tilkketiciler, dogay1 koruma ve c¢evreye karst sorumlu davranma gibi egilimlere sahip olmaya
baslamiglardir. Bu egilimler, kisilerin yer kiirenin devamlilig1 ve gelecek nesillerin kosullarina
yonelik endiseleri ile birleserek tiiketici pazarlarinda yeni bir tiiketici boliimii ortaya
cikarmistir. Yesil tiiketiciler olarak ifade edilen bu grubu ve onlarin davranislarinin altinda
yatan etmenleri tanimlayabilmek giderek 6nemli bir konu haline gelmistir.

Olusan bu yesil tiiketici grubu ile birlikte yeni degerler, yasam tarzlar ve tiikketim
kaliplar1 ortaya ¢cikmistir. Bu tiikketim kaliplarin1 ve yesil tiiketicileri anlayabilmek pazarlama
yoneticileri ve akademisyenleri i¢in kritik bir hal almistir. Benzer sekilde, isletmeler de
tirtinlerinin/hizmetlerinin yesil ve siirdiiriilebilir 6zelliklere sahip oldugunu ifade etmeye
baslamislardir. Bu sayede, reklam sektoriinde yesil iddialara sahip reklamlarda biiyiik oranda
bir artig goriilmiistiir.

Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, maruz kalinan reklamin igerigindeki
degisime gore tutumlar (satin almaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum) iizerinden satin alma niyetlerinin etkilenme diizeyini belirleyebilmektir. Ek
olarak, tiiketicilerin g¢evre ile ilgili endise diizeylerindeki farklilagsmaya goére satin alma
tutumlarinin ve niyetlerinin ne derece etkilendigini saptayabilmektir. Kisaca, reklam igerikleri
ile cevresel endise diizeylerinin satin alma davranisina yansima bicimleri {izerine
odaklanilmistir. Satin alma davraniglar1 gercek satin alma dlgiimleri ile belirlenebileceginden,
satin alma davranig1 Onciillerinden satin alma niyeti ve satin almaya yonelik tutum
degiskenleri bu degerlendirme i¢in kullanilmistir. Ek olarak, orneklem sinirlari igerisindeKi
Tirkiye tiiketicisinin ¢evreye yonelik endise diizeylerini, bu endiselerin satin alma niyetlerine
yansima derecesini belirleyebilmek ve yesil tiikketim davranisimi tesvik edebilecek reklam
iceriklerini saptamak amaclanmistir.

Bu aragtirma, yesil tiiketim konusunu tiiketici davranisi agisindan ele almaktadir. Bu
tiir aragtirmalar literatiirde mevcuttur (6rn. Abrahamse ve Steg, 2009-enerji tiiketimi; Paladino
ve Ng, 2013-yesil cep telefonu satin alma; Paul vd., 2016-yesil iiriin tiikketimi; Sparks ve
Shepherd, 1992-organik sebze tiiketimi; Yadav ve Pathak, 2016-gengler arasinda organik gida
satin alma; Zhu vd., 2013-yesil gida tiikketimi). Yesil tilketim egilimleri arastirilirken sikca
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vurgulanan kavramlardan biri ¢evresel endise kavramidir (6rn. Drumwright, 1994;
Diamantopoulos vd., 2003; Roberts, 1996; Ellen vd., 1991; Minton ve Rose, 1997; Bang vd.
2000; Kilbourne ve Pickett, 2008; Mostafa, 2007; Lee vd., 2014; Newton vd., 2015). Tiiketim
davranig1 caligmalarinda ise sosyal psikoloji temelli bir teori olan Planli Davranig Teorisi’nin
genis bir kullanim alan1 vardir (Ajzen, 1985: 29-35). Ek olarak, yesil tiiketim davranigini da
Planli Davranig Teorisi kullanarak inceleyen pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (6rn. Chen ve
Tung, 2014; Cordano ve Frieze, 2000; De Groot ve Steg, 2007; Deng vd., 2016; Martinho vd.,
2015). Arastirmanin yontemi olarak belirlenen ve reklam afigleri ile manipiile edilen bazi
degiskenleri iceren deneysel tasarim yontemi ise yesil tiiketim egilimleri konusunda son
yillarda kullanilmaya baslanmistir (6rn. Atkinson ve Rosenthal; 2014; Carrus vd., 2015;
Schaltenbrand vd., 2015; Wiedmann vd., 2014; Chen ve Chiu, 2016).

Buradan hareketle, tiiketici davranisi acisindan yesil tiiketim egilimlerini, reklamlar
tizerinden, g¢evresel endise baglaminda ve Planli Davranis Teorisi ¢ergevesince inceleyen
arastirmaya rastlanmamistir. Bu baglamda arastirma, tiiketici davranisi ¢alismalarinda yaygin
bir kullanim oranina sahip olan Planli Davranis Teorisinin kullanilmasinin yanisira ¢evresel
endige diizeyine bagl yesil tiiketim egilimlerinin reklamlar iizerinden incelenmesi ve alanda
son yillarda kullanilmaya baslanan bir yontem olan deneysel tasarim yonteminin kullaniimasi

acisindan yeni bir ¢alisma olacaktir.

5.2. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma kapsadig1 ¢erceve nedeniyle bazi simirliliklara sahiptir. Bu sinirliliklar
asagida ifade edilmistir:

Arastirmada tiiketicilerin gevresel endiseleri {izerinden yesil veya standart {irlin satin
alma egilimleri Ol¢iilmeye c¢alisilmaktadir. Ancak yesil tiiketim egilimleri s6z konusu
oldugunda yaygin olarak kullanilan bir kavram cevresel endise olsa da, algilanan tiiketici
etkililigi, bilgi diizeyi, kollektivizm, ¢evresel ilgilenim, yesil reklamlara yonelik siiphe gibi
diger pek cok baska degisken yesil satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Yesil tiiketim
davranis1 bu degiskenler baglaminda da incelenmelidir.

Yesil satin alma tutumu ile davranisi arasinda, diger satin alma davranislarina kiyasla
daha biiyiik bir farklilik bulunmaktadir. Tutum-davranis boslugu olarak nitelendirilen bu
farklilik, tiiketicilerin yesil tiriinlere daha 6nce bahsedilen etmenlerle siipheyle yaklagmasi
nedeniyle gerceklesmektedir. Sonuglar degerlendirilirken bu durum g6z Onilinde

bulundurulmalidir.
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Deneysel tasarim sirasinda kullanilan reklam afisleri, otomobil ve su iiriinlerini
iceren iki sektore dayanmaktadir. Bu sonuglar, farkli {irtin kategorileri veya farkli sektorlerde
degiskenlik gosterebilir. Ek olarak ayni ¢alisma, basili bir kitle iletisim araci olan afis yerine
ornegin televizyon reklamai ile gergeklestirildiginde de farklilagabilir.

Aragtirmanin Ornekleminin 6grenci odakli olmast da caligmanin kisitlarindan biri
olarak goriilmektedir. Farkli yas gruplarinda veya farkli ugraslarda (6rn. is hayatindan ¢ekilen
orneklemler) olan kisilerin, ayni reklamlara farkli tepkiler vermesi olasidir.

Son olarak, yesil tiikketim davranisi iilkeler arasi biiyiik degiskenlik gostermektedir.
Ulkelerin gelismislik diizeyleri, devlet politikalari, vatandaslarin materyalizm diizeyi gibi pek
cok faktorden kaynaklanabilen bu farklilik nedeniyle, sonuglar sadece Tiirkiye tiiketicisi

icerisindeki 6rneklem sinirlari icerisinde degerlendirilmelidir.

5.3. Arastirmanin Yontemi, Modelleri ve Hipotezleri

Arastirma, iki irliin kategorisi i¢in toplam alti degerlendirmeden olusan {i¢ adet
modele dayanmaktadir. ilk modelde, reklam, satin almaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
iliskileri incelenmistir. Ikinci modelde, reklamlarda sunulan iiriinlerin, tutumlar {izerinden
satin alma niyetine etkisi, katilimcilarin gevresel endiseleri {izerinden incelenmistir. Ugiincii
modelde ise, bu endiseleri yiiksek olan katilimcilar iizerindeki reklamin etkililiginin (reklama
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum baglaminda) davranigsal niyetlerle olan iliskisi
arastirilmastir.

Reklamlarin, davranissal niyetler iizerinde dogrudan ve tutum iizerinde dolayl bir
sekilde olmasi beklenen etkilerinin varligimi tespit etmek igin, ilk olarak aragtirmanin
baslangicini olusturan basit aract modeli test edilmistir. Bu iligkiler ag1 elde edilen verilerle
desteklendikten sonra, cevresel endise diizeylerinin diizenleyici etkisini iceren diger
arastirmaya baslanmistir.

Arastirmanin ilk iki modeli, tiiketici davranislarini Olgerken yaygin bir sekilde
kullanilan Planli Davranig Teorisi boyutlarindan yararlanilarak olusturulmustur. Teoriye gore,
davraniglar, dogrudan davranigsal niyetler tarafindan sekillenmektedir (Ajzen and Fishbein
1980). Davranigsal niyetler ise, bireylerin temel degerlendirmelerine dayanarak, tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontrol ogeleri Onciilliglinde olugmaktadir. Bu dgeleri ise
kisilerin altta yatan inanglar1 sekillendirmektedir.

Pek c¢ok calisma, g¢evre yonelimli davranisi agiklarken, Planli Davranig Teorisinin
kullanish bir teori oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, Abrahamse ve Steg (2009) enerji
tiiketimi, Chen ve Tung (2014) yesil otel, Cordano ve Frieze (2000) kirlilik azaltma tercihleri,
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De Groot ve Steg (2007) transfer olanaklari, Deng vd. (2016) ciftcilerin ekoloji koruma
davranisi, Do Valle vd. (2005) geri doniisiim, Han (2015) yesil pansiyon, Hultman vd.
(2015) ekoturizm, Jang vd. (2015) ¢evre dostu restoranlar, Liobikiené vd. (2016) yesil satin
alma davranisi, Martinho vd. (2015) siirdiiriilebilir paketleme, Raviv vd. (2013) sorumlu
turizm, Swaim vd. (2014) cevresel siirdiiriilebilirlik, Wang vd. (2016) hibrit elektrikli araglar
Albayrak vd. (2013) yesil satin alma davramisinda gevresel endise ve siiphenin etkisi, Ozer
vd., (2015) yesil yildizli oteller ve Zhang vd. (2014) iscilerin elektrik tasarrufu gibi pek ¢ok

cevre ile ilgili olan ¢alismada planli davranis teorisinden yararlanilmistir.

5.3.1. Davrams ve Davramssal Niyetlerin Belirlenmesinde Tutumun Ana Etkisi

Planli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991), kesin davranislari tahmin ederken tutumlarin
niyetleri nasil agikladigini tespit eden genis kullanim alanina sahip bir ¢erceve sunmaktadir
(Armitage ve Conner, 2001). Teoriye gore, kisiler davranis1 gerceklestirdikleri zaman ortaya
cikacak olast sonuglart  degerlendirerek, kendi degerleri temelinde bir tutum
olusturmaktadirlar (Baumgartner ve Pieters, 2008: 367). Tutumlar, insanlarin bir eylemde
bulunmak icin sarf ettikleri cabanin veya davranissal niyetlerin onciilleridir ve onlar gergek
davranisin birincil, 6nemli ve dogrudan belirleyicisidir (Ajzen, 1991).

Buradan hareketle arastirmanin kapsami, planli davranig teorisinin {i¢ temel niyet
belirleyicisi olan tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinden sadece
tutum degiskeni tlizerinde sinirlandirilmigtir. Tutum degiskeni, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol degiskenlerine gore, niyeti daha biyiik 6lgiide etkilemektedir (Ajzen,
2008). Kisaca davraniglar en temel diizeyde, inanclar, tutumlar ve niyetler araciligiyla
sekillenmektedir. Bu baglamda, niyetler basarili bir sekilde davraniglart tahmin etmekte,
tutumlar da basarili bir sekilde niyetleri tahmin etmektedir (Krueger vd., 2000). Davraniglar
ve niyetler hakkinda yapilan pek ¢ok arastirmada, tutumlarin niyet degiskeninin %50’den
fazlasin1 acikladigr ifade edilmektedir (Ajzen, 1987). Tutumlar pozitif yonde arttikca,
davranisa yonelik niyetler de o 6l¢iide artacaktir.

Yesil yonelimli davranis niyetinin de temel etkileyicisinin tutum degiskeni oldugu
ifade edilmektedir (Minton ve Rose, 1997: 37). Ek olarak, tutumsal nedenler (6rn. genel
cevreci egilim), davranis hakkinda en iyi tahmin ediciler olarak goriilmektedir (Stern, 2000).
Ornegin, Boldero (1995), tiiketicilerin gazeteleri geri doniistiirme niyetinin, dogrudan geri
doniistim davranisini agikladigini ve bu geri doniisiim davranisina yonelik tutumlarin da geri
donilisiim niyetini agikladigin1 ifade etmistir. Turistlerin ekolojik turizm davraniginin

arastirildigl bir baska calismaya gore, davranigsal niyet, ¢cevre yanlist inanglarin ve ekolojik
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turizme yonelik pozitif tutumlarin bir fonksiyonu olarak bulunmustur (Hultman vd. 2015:
1855). Davranislar, davranigsal niyetler ve tutumlar arasindaki pozitif iligkiyi agiklayan pek
cok arastirma bulunmaktadir (6rn. Lee ve Moscardo, 2005; Sharpley, 2006). Ornegin
Kareklas vd. (2014: 23) calismalarinda, organik gida satin alma niyetinin belirleyicisi olarak
bahsedilen degiskenlerden sadece organik gidaya yonelik tutum degiskenini kullanmustir.
Planli davranis teorisindeki boyutlari, sadece tutum-niyet veya tutum-davranis
iliskisi ile kullanan ¢evre ¢alismalarin varligi (6rn. Hultman vd., 2015: 1855; Matthes vd.,
2014: 1888; Chang, 2011: 22; Mathess ve Wohneberger, 2014: 121; Choi ve Reid., 2014:
219), tutumun niyeti; niyetin de davranisi belirleyen temel degiskenler oldugunu vurgular
niteliktedir. Ayrica, orneklemin &grenci oldugu bazi arastirmalarda, referans kisilerin
diisiincelerine yonelik degerlendirmeler olarak ifade edilen 6znel normlarin, davranigsal
etkileri desteklemedigi tespit edilmistir (Armitage ve Conner, 2001). Bu durum, yas1 geng ve
Ogrenci olan bireylerin, toplumun diger iiyelerine gore, bir davranis1 gerceklestirmek
konusunda daha az toplumsal baski hissetmeleri nedeniyle olabilir. Buradan hareketle, Sekil

5.1’de gosterilen model olusturulmustur.

5.3.2. Reklam icerikleri, Satin Almaya Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti
iliskisinde Tutumun Arac Roliine Yénelik Model, Hipotezler ve Teorik Dayanaklar

Bir araci degisken, bagimli degisken i¢in bagimsiz degisken ile ilgili nedensel
dizisinde ara madde olarak tanimlanabilir (MacKinnon, 2008: 1). Aracilik mekanizmasi, bir
organizmanin bir uyariciya ne tepki verecegine karar veren bir yapidir.

Aracilik  Ozelliginin  var olabilmesi i¢in bazi temel sartlarin saglanmasi
gerekmektedir. Bu sartlar asagidaki gibi ifade edilebilir (MacKinnon, 2008: 68-69):

1. Bagumsiz degisken (X), bagimli degiskeni (Y), asagidaki denklemde, c katsayisi
ile etkilemek zorundadir.

Y=ij+cX+e;

2. Bagimsiz degisken (X), araciyr (M), asagidaki denklemde, a katsayist ile
etkilemek zorundadir.

M=iz+aX+e;3

3.  Aract (M), bagimsiz degisken (X) kontrol edildigi durumlarda, bagimh
degiskeni (Y) asagidaki denklemde, b katsaysi ile etkilemek zorundadur.

Y=ir+ ¢ ‘X+bM+e;

4. Dogrudan etki, katsay: c ’, yine aynit denklemde anlamsiz olmalidir.

Y=i+ ¢ 'X+bM+e,
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Arastirmanin ilk basamaginda, tutum degiskeninin arac1 06zelligine yonelik bir
calisma gercgeklestirilmistir. Literatiirde var olan iligkiler agindan ve yukaridaki sartlardan
yola ¢ikilarak, arastirmanin ilk adiminda asagidaki kavramsal model belirlenmistir. Bu
modelden yola c¢ikarak, tiiketicilere gosterilen reklam igeriklerinin, tiiketici tutumlari
araciligiyla satin alma niyetini etkiledigi dolayl1 ve higbir aract olmadan satin alma niyetlerini
etkiledigi dogrudan etki olmak {izere iki yoldan bahsetmek miimkiindiir. Dolayl: iliskide bir
araci etki s6z konusudur. Bu aracilik tam (full mediator) ve kismi (partially mediator) aracilik
seklinde olmak tizere iki tiirliidiir (Baron ve Kenny, 1986). Bulgularda dolayl etki ile birlikte
bir dogrudan etki de tespit edilirse burada kismi bir araciliktan séz edilmektedir. Sadece
dolayli etkinin bulundugu sonuglarda tam bir araci etki bulunmaktadir (Baron ve Kenny,
1986).

Sekil 5.1°de basit aract modeli gosterilmektedir (MacKinnon ve Dwyer, 1993). Bu
modelde reklam igerikleri (X) bagimsiz degiskendir. Katilimcilarin reklam igeriklerine
yonelik tutumlart (M) aract degisken olarak kullanilmistir. Bu tutumlar araciligiyla olusan
niyet degiskeni (Y), basit aract modelindeki bagimli degisken olarak kullanilmistir. Sekildeki
“a” katsayis1 iki farkli reklam iceriklerindeki bir birim degisimin tutum {izerinde ka¢ birim
degisim yaratacagimni ifade etmektedir. Regresyon katsayist “b”, aymi kosullardaki iki
katilimcinin tutum diizeyleri arasindaki bir birim farkin niyet iizerinde ka¢ birim degisime

(13 »

neden oldugunu gostermektedir. Bu modelde “a” ve “b” kaysayilart dolayl etkiyi

[TPNEY)
C

Olgmektedir. katsayisi, reklam igeriklerinin satin alma niyeti ilizerindeki dogrudan

etkisini 6lgmektedir.

Tutum

(M)
H,
a

Satin Alma
Reklam _ Niyeti
) _ > )
c
Ha

Sekil 5.1 Reklam, Tutum, Niyet iliskisi

Aragtirma reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki gecmis tiiketici
caligmalarina dayanilarak temellendirilmistir. Bu baglamda, “satin almaya yonelik niyet,
reklam igeriklerinden nasil ve ne zaman etkilenmektedir?” sorusu merkeze alinarak arastirma

modeli olusturulmustur. Modeldeki iligkiler agy, literatiirde gecen ¢alismalardan yola ¢ikilarak
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olusturulmus ve arastirmanin hipotezleri belirlenmistir. Asagida, gegmis calismalarda varligi

tespit edilmis iliskiler ve bu dogrultuda olusturulmus hipotezler agiklanmistir.

5.3.2.1. Reklam ve Tutum Iliskisi

Reklamlar, tiiketici davranis1 calismalarinda siklikla kullanilmaktadir  (6rn.
Brengman vd., 2012; Montoro-Rios vd., 2008; Peloza vd., 2013; Visser vd., 2015).
Tiiketicilerin reklamlara yonelik tepkileri, tiiketici zihnindeki iiriin, marka ve igletme imajini
etkilemektedir (6rn. Kareklas vd., 2014; Carlson vd., 1996; Cummins vd., 2014). Reklama
yonelik tepkiler pek ¢ok faktorden etkilenmektedir.

Reklamlar sozel ve gorsel bilesenler (Solomon, 2009: 328) kullanarak, maruz kalan
kisilerde bazi duygular1 harekete gecirebilmektedirler (Solomon, 2009: 287). Ayrica
reklamlarda sozel ifadeleri destekleyen gorsellerin kullanilmasi, reklamlar1 daha etkileyici bir
duruma getirebilmektedir. Gorsel dgelere sahip reklamlar tiiketiciler tarafindan daha estetik ve
samimi bulunurken; sozel ifadelerin kullanildigi reklamlar fonksiyonel &zellikte
algilanmaktadir (Hirschman ve Solomon, 1984: 426).

Cevre dostu davranis calismalarinda siklikla kullanilan fonksiyonel reklamlar,
iriiniin ¢evre dostu Ozelliklerine yonelik arglimanlar sunan iddialarla olusturulmaktadir (6rn.
Yang vd., 2015: 2671-2673; Bickart ve Ruth, 2012: 65). Cevreye yonelik ilgilenimleri yiiksek
olan tiiketiciler, fonksiyonel reklamlardan daha fazla etkilenmektedirler. Bir bagka ifadeyle,
cevre dostu davranisa egilimli tiiketiciler, genellikle reklamlarda sunulan iddialarla motive
olmaktadirlar (Mathess, 2014: 1887). Ek olarak, yesil tiiketim egilimli kisiler, reklamlarini
sevmedikleri {riinler1 satin almamakta ve yazili basindaki reklamlar1 televizyon
reklamlarindan daha gilivenilir bulmaktadirlar (Shrum vd., 1995). Bu nedenle, arastirmada
basili reklamlar kullanilmistir. Ayrica, reklamlarda siklikla vurgulanan gevreci ifadelere (bkz.
Yiiksel-Oztiirk, 2009: 274-275) (6rn. karbon ayak izi, kiiresel 1stnma, yok olan bitki ve
hayvan tiirleri vb.) arastirma kapsaminda kullanilan yesil icerikli reklamlarda yer verilmesine
0zen gosterilmistir.

Maruz kalinan reklam igerikleri zemininde tiiketicide olusan etkiler, kisilerin konuya
yonelik 6nceden var olan temel inanglar1 ve o markaya, {irline ve isletmeye yonelik inanglar
ile birlikte sekillenerek, reklami yapilan iirline yonelik tutumlarini olusturmaktadar.

Arastirmalara gore, uzun siireli etkilesimler sonucu, tutum degisikliginin
gerceklesebilecegi ortaya cikmistir. Buradan hareketle, kitle iletisim araglarinin bireylerin
bilgi ve tutumlar tizerinde oldukga etkili oldugu ifade edilmektedir (Milburn, 1998: 249).

Reklamlar, Kitle iletisim araglarinin temel silahlar1 olan ve tiikketici davranisi ¢alismalarinda
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yaygin bir sekilde kullanilan araglardir. Literatiirde reklam ve tutum arasindaki iligkiye
deginen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (6rn. Atkinson ve Rosenthal, 2014: 35; Choi ve Reid.,
2014: 219; Buunk ve Dijkstra, 2011: 963; Kelly vd., 2002: 299; Neeley ve Schumann, 2004:
15). Bu baglamda, gordiigii bir reklami seven tiiketicinin, reklamdaki iiriine yonelik pozitif
tutumlar gelistirmesi beklenmektedir. Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:
Hi: Reklam igerikleri ile satin almaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iligki vardir.

5.3.2.2. Tutum ve Niyet iliskisi

Davranis1 gergeklestirmeye yonelik pozitif tutumlar, kisilerin o davranisa yonelik
niyetlerini giiclendirici etkide bulunmaktadirlar (Ajzen, 1991). Ornegin, yesil otellere yonelik
bir arastirmada yesil otellere yonelik pozitif tutumlara sahip bireylerin, daha yiiksek oranda bu
otellere gitme niyeti gosterdigi bulunmustur (Chen ve Tung, 2014: 221). Benzer sekilde,
ekolojik turizme yonelik tutumlar ile niyetler arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir
(Hultman vd. 2015: 1854). Cevre yonelimli davranig arastirmalarinda, tutum ve niyet
arasmdaki iliskiyi aciklayan pek c¢ok o&rnek gosterilebilir. Ornegin: kagit geri doniisiimii
(Cheung vd., 1999: 601), ¢iftgilerin ekoloji koruma davranisi (Deng vd., 2016: 382), ulasim
alternatifleri (Gardner ve Abraham, 2010: 831), gevresel niyetin tahmin edicileri (Ho vd.,
2015: 77), gevre dostu restoranlar (Kim vd., 2013: 259), yesil satin alma niyetinin kiiltiirel
bilesenleri (Mancha ve Yoder, 2015: 148), organik sebze tiiketimi (Sparks ve Shepherd, 1992:
394), hane ¢op azaltma davranis1 (Taylor ve Todd, 1995: 194), yenilenebilir enerji sistemleri
(Yun ve Lee, 2015: 177) gibi konular {izerine yapilan ¢aligmalar, tutum ve niyet iligkisini
tespit eden arastirmalardandir. Bu baglamda arastirmanin diger hipotezi su sekilde
belirlenmistir:

Hy: Satin almaya yonelik tutumlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir.

5.3.2.3. Reklam ve Niyet Iliskisi

Reklamlar, belirli bir maruz kalma siirecinden sonra, kisilerde reklami1 yapilan {iriine
yonelik satin alma niyetleri olusturabilirler. Reklam tepkisi olarak nitelendirilebilen olumlu ya
da olumsuz tavir, kisinin reklam verene yonelik tutumu, reklam deneyimini degerlendirmesi,
reklamin onda uyandirdig1 atmosfer, kisilerin o andaki duygu durumu ve psikolojik etkilenme

diizeyi gibi pek ¢ok faktor tarafindan belirlenmektedir.
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Reklamlar, reklama maruz kalan tiiketiciler tarafindan degerlendirilerek dogrudan
irtine/hizmete yonelik satin alma niyetleri olusturabilecegi gibi, tiiketicilerin tutumlarini
bigimlendirerek ve destekleyerek de satin alma niyetine katkida bulunabilirler.

Reklamlardaki o6zelliklerin satin alma niyeti ile dogrudan iliskisini ifade eden
arastirmalar olmakla birlikte (6rn. Lee, 2014: 26; Peloza vd., 2013: 108; Chekima, 2016: 216);
reklam 6zelliklerinin tutumlar tizerinden dolayli iliskisini vurgulayan ¢alismalar da mevcuttur
(6rn. Bhatnagar ve Nesbitt, 2016: 4). Arastirmada dolayli etki, aracilik etkisi {lizerinden
tanimlandig1 i¢in, dogrudan etkiye yonelik asagidaki hipotez belirlenmistir:

Hs: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir.

5.3.3. Reklam icerikleri, Satin Almaya Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti
Mliskisinde Cevresel Endisenin Diizenleyici Roliine Yénelik Model, Hipotezler ve Teorik
Dayanaklar

Aract etkinin var oldugu bir modele dayanarak, diizenleyici bir etkinin varligindan
bahsetmek de miimkiindiir. Bu diizenleyici etki mekanizmasi (moderator), “bagimsiz degisken
va da tahmin edici degisken ile bagimli degiskenin arasindaki iliskinin yéniinii ve/veya
giictinii etkileyen, nitel (6rn. cinsiyet, sinif) veya nicel (orn. odiil diizeyi) degisken” olarak
tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986: 1174). Diizenleyici degiskenlerin oldugu bir
iliskide, X ile Y arasindaki iliski, diizenleyici degiskendeki degisime gore farklilagmaktadir.
Bir bagka ifadeyle diizenleyici degiskenler, alt gruplar arasindaki farkli diizey iligkileri
arastirirken tamamen kesif tiiriinde bir arastirmay1 yansitabilmektedirler (MacKinnon, 2008:
276).

Arac1 degiskenler, bir etkinin varligina dair mekanizmalar1 isaret ederken,
diizenleyici degiskenler var olan bu etki hakkinda bilgi saglamaktadirlar (MacKinnon, 2008:
11). Bu baglamda, varligi tespit edilmis bir araci etki modeline dayanarak diizenleyici
etkilerden bahsetmek miimkiin olacaktir.

Bu model literatiirde “diizenlenmis aracilik modeli” (moderated mediation model)
olarak adlandirilmakta ve bahsedilen etkinin ne zaman ve nasil gergeklestigini agiklamaktadir
(Muller vd., 2005; Preacher vd., 2007). Bu modeldeki olasi iliskiler, kosullu bir “process
modeli” kullanilarak SPSS programina eklenen bir makro yardimiyla test edilmistir. Kosullu
process analizi, Hayes tarafindan gelistirilen diizenleyici etki ile araci etkiyi birlestiren bir veri
analizi yontemidir (Hayes, 2013). Process analizi, dolayli etkinin drneklem dagiliminit ampirik

olarak tahmin ederken, “bootstrapping” denen bir yontem kullanmaktadir. Bu yontem,
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verilerden bir 6rnek alarak dolayl etkiyi x defa (x en az 1000 olmalidir) tekrar etmektedir. Bu
say1 ne kadar ¢ok olursa o kadar iyi bir tahmin saglanmaktadir.

Bu istatistiksel yontem tanimlamasindan hareketle (Hayes, 2013: 409), reklam
iceriklerinin tutum araciligiyla satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi su sekilde ifade
edilmektedir: “reklam igerikleri” — “tutum” ve “tutum” — “satin alma niyeti”, ¢evresel
endisenin diizenleyiciliginde (moderatorliigiinde) olusmaktadir.

Sekil 5.2’de gosterilen iliski (a ve w;), basit dogrusal diizenleyicilik modelini ifade
etmektedir. Bu modelde, X bagimsiz degiskeninin M degiskeni tizerindeki etkisi, W
degiskenine baglidir veya kosulludur (Hayes, 2013: 214). Bir baska ifadeyle, X degiskeni ile
M degiskeni arasindaki iliskide W degiskeninin diizenleyiciligi s6z konusudur.

Uc cesit diizenleyici etkiden bahsetmek miimkiindiir. ilk etkide, moderatdr
diizeylerine gore bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski farklilasmamakta;
ancak hata varyanslari farklilasmaktadir. Diger iki etkide, moderator diizeyi degistikce,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligski de degismektedir. Moderator bagimli
degiskenin anlamli bir tahmin edicisi ise, buna yari-diizenleyici (quasi-moderatdr)
denilmektedir. Moderatér bagimli degiskenin anlamli bir tahmin edicisi degil ise, bu
dogrultuda bir saf/salt diizenleyiciden (pure-moderator) bahsedilmektedir (Sharma vd., 1981.:
292).

Sekil 5.1’de ifade edilen iliskiler aginin sonuglarindan yola ¢ikarak, arastirmanin
modellerinden birini olusturan Sekil 5.2°deki model olusturulmustur.

Bu model dogrultusunda arastirmada, reklam igerikleri ve tutum arasindaki iliskide,

katilimcilarin gevresel endise diizeylerine gore farkli degerlendirmeler gergeklestirilmistir.

Tutum
Cevresel )
Endise
W |
b
a

Reklam Satin Alma

) > Niyeti

¢’ (Y)

Sekil 5.2 Reklam, Tutum, Niyet iliskisinde Cevresel Endisenin Rolii

Modeldeki iliskiler agi, literatiirde gecen calismalardan yola ¢ikilarak olusturulmus ve
arastirmanin hipotezleri belirlenmistir. Asagida, gecmis caligmalarda varligi tespit edilmis

iliskiler ve bu dogrultuda olusturulmus hipotezler agiklanmastir.
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5.3.3.1. Reklam, Cevresel Endise ve Tutum iliskisi

Cevresel problemlerin giin gectikge artmasi sosyal bilimcileri, kisileri ¢evre yonelimli
davraniga motive eden etmenleri arastirmaya itmistir. Ajzen ve Fishbein (1980), cevresel
endise gibi genel tutum belirten kavramlarin, belirlenmis davranislar1 dogrudan degil ama
dolayli olarak etkiledigini ifade etmislerdir. Arastirmalara gore, ¢evresel endisenin davranisi
dogrudan agiklama orani olduk¢a diisiiktiir (Hines vd., 1987). Bamberg (2003) spesifik
davraniglar tizerinde, sadece duruma 0zgii kavramalarin dogrudan belirleyici oldugunu;
cevresel endisenin dogrudan degil ama dolayli olarak 6nemli bir tahmin edici olarak
kullanilmast gerektigini ifade etmistir. Buradan hareketle ¢evresel endisenin, dogrudan degil
ama bazi1 diger degiskenler aracilifiyla davraniglar {iizerinde etkide bulunabilecegi
diistiniilmektedir.

Cevresel endise, ¢evreyi korumaya yonelik genel bir tutum olarak diisiiniilen (Dunlap
ve Van Liere, 1978) ve tiiketicilerin davranislarini daha ¢evre dostu olmasi yoniinde degisime
tesvik eden onemli bir belirleyicidir (6rn. Bamberg, 2003; Dunlap ve Van Liere, 1978;
Fransson ve Gorling, 1999). Degerler ve gevre ile ilgili endiseler, ¢evresel tiikketimi etkiliyen
temel faktorlerdir (Balderjahn, 1988; Diamantopoulos vd., 2003; Roberts ve Bacon, 1997).
Buna gore, tiiketiciler ¢evreyi koruma ve dogal kaynaklara zarar vermeme davranigini,
temelde ¢evre ve toplum hakkinda endiseleniyor olduklar i¢in benimsemektedirler (Fransson
ve Garling, 1999; Bamberg, 2003).

Cevresel endise ile ¢evre dostu tiiketime yonelik tutumlar arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Arastirmalarda bu iligski vurgulanmistir (6rn. Paul vd., 2016: 126; Wang vd.,
2016: 134; Yadav ve Pathak, 2016: 125 Jang vd., 2015: 613; Paladino ve Ng 2013: 136). Bu
baglamda, ¢evre hakkinda endiseli olan tiiketiciler ¢evre dostu liriinlere ve hizmetlere yonelik
pozitif tutumlara sahip olmaktadirlar (Chen ve Tung, 2014: 227). Ornegin, cevresel endise
diizeyi yiiksek tiiketicilerin, geri doniisiim, enerji tiiketimi gibi konulara daha meyilli
olduklari tespit edilmistir (Robert ve Bacon, 1997: 87). Ek olarak, iklim degisikligi konularina
duyarlilik, temiz enerji ve alternatif enerji kaynaklarimin farkindaligi gibi cevreye duyarh
davranislar, agik bir sekilde ¢evresel endise ile baglantili bulunmaktadir (Zimmer vd., 1994).
Bir bagka ifadeyle, ¢evresel endise diizeyleri farklilastik¢a kisiler, ayn1 markaya yonelik farkli
bilissel haritalara sahip olmaktadir. Ornegin kisilerdeki cevresel endise diizeyi yiikseldikge,
cevreye daha az zarar veren temizlik {irlinlerinde yiiksek secilme egilimi goriilmiistiir
(Kinnear ve Taylor, 1973).

Reklam igeriklerine yonelik tiiketici tepkileri, tiiketicilerin tutumlarini  ve

davraniglarin1 ~ gekillendirme giiciine sahip olan ¢evresel endise diizeylerine gore
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farklilagabilecektir. Literatlirde reklam ve ¢evresel endise baglantisina yonelik ¢aligmalar son
yillarda ortaya c¢ikmaya baglamistir ve heniliz yeterli sayida degildir. Yesil reklam
caligmalarinda g¢evresel endise arastirilan bazi yayimlar ve konulari su sekildedir: Hartmann ve
Apaolaza-Ibafiez (2012: 1257) yesil enerji markalari, Tucker vd. (2012: 12) yesil reklamlara
kars1 tiiketici duyarliligi, Bickart ve Ruth (2012: 53) yesil eko damgalar ve reklam iknasi,
Chang vd. (2015: 169) yesil reklamlardaki mesaj cergevesi, Matthes vd. (2014: 1888)
duygusal ve fonksiyonel reklamlarda tiiketicilerin yesil ilgilenimi, do Pago ve Reis (2012:
150) yesil reklama yonelik siiphe.

Yesil tiiketiciler genellikle ¢evreye karsi endise diizeyi yliksek olan tiiketicilerdir ve
reklamlardaki yesil {iriinlere yonelik iddialarla, diger tiliketicilere gore daha fazla
ilgilenmektedirler (Hartmann ve Apaolaza-Ibanez, 2012: 121). Yesil iiriin alma davranisina
sahip tiiketiciler, genellikle reklamlarda sunulan iddialarla motive olmaktadirlar (Mathess,
2014: 1887). Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler belirlenmistir:

Hj: Reklam igerikleri ile tutum arasindaki iligki, ¢evresel endisesi yiiksek kisilerde
daha giiclii, cevresel endisesi diisiik kisilerde daha zay1f olacaktir.

Hs: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliski, ¢cevresel endisesi yliksek
kisilerde daha giiclii, ¢evresel endisesi diisiik kisilerde daha zayif olacaktir.

He: Cevresel endise, reklam igeriklerinin tutum araciligiyla olusan satin alma

niyetleri lizerindeki dolayl1 etkisini diizenleyecektir.

5.3.4. Reklam Icerikleri, Reklama Yonelik Tutum, Markaya Yonelik Tutum ve Satin
Alma Niyeti Iliskisinde Tutumlarin Araci Roliine Yonelik Model, Hipotezler ve Teorik
Dayanaklar

Arastirmanin onceki modellerinde, tiiketicilerin reklami yapilan iirline yonelik
tutumlar1 lizerinden niyetleri incelenmistir. Ancak reklamin kendisi de tek basina bir niyet
bi¢cimlendiricidir. Dolayisiyla, kisilerin maruz kaldiklar1 reklama yonelik olusan tutumlar: ve
reklami yapilan {riiniin markasma yonelik olusan tutumlar1 da satin alma niyetini kendi
baslarina etkilemektedir. Reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum, aragtirmalarda
yaygin olarak kullanilan reklam etkililigi Olgiileridir. Kisaca bir reklami sevmek veya
sevmemek, o reklamin etkili oldugunu belirten en iyi gostergedir (Haley ve Baldinger, 1991:
11). Buradan hareketle, etkili reklamlarin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde

desteklemesi beklenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, asagidaki model olusturulmustur:
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Hs

Reklama
YonelikTutum
(M)

Markaya
Yonelik Tutum
(Mz)

H, Hiy
Reklam Saﬁ?y/:tlima
(X) )
H 12

Sekil 5.3 Reklam, Reklama Yénelik Tutum, Markaya Yonelik Tutum ve Niyet iliskisi

Arastirma kapsaminda basit araci modeline (Sekil 5.1) ek olarak, ¢oklu araci etkisi
modeli de (Sekil 5.3) incelenmistir. Coklu araci etkisi modelleri, paralel veya seri halinde
birbirlerine baglanmis aracilart igerebilir (Hayes, 2013: 125). Sekil 5.3, seri halinde birbirine
baglanmis aracilarin varligini tespit etme iizerine kurulu bir ¢oklu aract modelidir. Bu
modelden hareketle, reklam igeriklerinin reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
araciligiyla satin alma niyetleri tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Bu modele gore, reklam igerikleri satin alma niyetlerini dort olasi yoldan etkileyebilir.
Ik ii¢ yol dolayli etkiyi gdsterirken, dérdiincii yol dogrudan etkiyi ifade etmektedir. Buna
gore, reklam igerikleri reklama ydnelik tutum tizerinden satin alma niyetlerini etkileyebilir ya
da reklam igerikleri markaya yonelik tutum iizerinden satin alma niyetini etkileyebilir. Ayrica
reklam igerikleri, reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum tiizerinden satin alma
niyetini etkileyebilir. Tiim bunlar dolayli etkilerdir. Dogrudan etki s6z konusu oldugunda,
reklam igeriklerinin aracisiz, dogrudan satin alma niyetlerini etkiledigi bir iliskiden
bahsedilmektedir.

Tiiketicilerin yesil tiriine yonelik ilgilenimleri yiiksekse, yesil iiriin 6zelliklerinin
vurgulandig1 fonksiyonel reklamlar tiiketicilerin reklama yonelik tutumlart tizerinde daha
etkileyici olabilmektedir. Yesil iiriin alma davranisina sahip tiiketiciler, genellikle reklamlarda
ortaya atilan iddialarla motive olmaktadirlar (Mathess, 2014: 1887). Buradan hareketle,
arastirma i¢in tasarlanan fonkisyonel 6zellikteki reklamlarin, yesil tliketiciler {izerinde daha
etkili olmas1 beklenmektedir. Yesil tiiketiciler, ¢evreye kars1 daha endiseli tiliketiciler olarak
tespit edildigine gore (Zimmer vd., 1994; Kinnear ve Taylor, 1973), arastirmanin bu modeli,

sadece cevresel endisesi yiiksek olan kisiler {izerinde test edilmistir.

5.3.4.1. Reklam ve Reklama Yonelik Tutum fliskisi
Reklam mesajinin kendisi de bir tutum objesi olarak diisiiniilebilir. Reklama yonelik
tutum, belli bir maruz kalma siireci esnasinda, o reklam uyaranina yonelik, olumlu ya da

olumsuz sekilde cevap verme egilimidir (Solomon, 2009: 287). Bu tanim, Fishbein ve
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Ajzen’in (1975) tutum tanimmiyla tutarhidir. Buna gore reklama yonelik tutum, sadece
degerlendirici veya duygusal tepkileri kapsamakta; biligsel veya davranigsal tepkileri
kapsamamaktadir.

Reklama yonelik tutum kavraminin anlamli agiklayict etkisine yonelik bir ¢ok
calisma bulunmaktadir (MacKenzie vd., 1986; Mitchell, 1986; Lutz vd., 1983; Cacioppo ve
Petty, 1985; Batra ve Ray, 1986). Reklama yonelik tutum, reklama karst verilen tepkiyi
Olcerken 6nemli bir aracidir. Reklama yonelik tutum, reklam etkililigini 6l¢cerken ¢cogunlukla
kullanilan 6nemli bir faktor olarak tespit edilmistir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

Reklama yonelik tutum, reklam giivenilirligi (reklamdaki markanin diiriist ve inanilir
olduguna dair tiiketici algis1), reklam algilar1 (markaya yonelik alg1 disindaki tiim reklam
uyarilarin1 igeren tiiketici algilar1), reklam verene yonelik tutum (6rn. sponsorluk
organizasyonlarina yonelik pozitif/negatif tepki verme egilimi), reklamciliga yonelik tutum
(genel olarak reklamciliga yonelik pozitif/negatif tepki verme egilimi), gecmis deneyim, bilgi,
uyarana maruz kalma bi¢imi ve mod (reklama maruz kalma esnasindaki tiiketicinin duygusal-
psikolojik durumu) 6gelerinden etkilenmektedir (Lutz vd., 1983: 537).

Reklama yonelik tutumun araci degisken olma 6zelligine yonelik 4 adet yapisal
alternatif model bulunmaktadir. Buna gore, reklama yonelik tutum, dogrudan markaya
yonelik tutumu etkileyebilir, dogrudan satin alma niyetini etkileyebilir veya dogrudan
markaya yonelik bilisi etkileyebilir (MacKenzie vd., 1986: 131).

Reklam ve reklama yonelik tutum iliskisi aragtirmalarca vurgulanmistir. Almagik ve
Yilmaz’in (2012) 6grencilerle yaptig1 bir arastirmada, reklama yonelik tutumlar, reklamlari
degerlendirmeye yarayan araglar olarak, satin alma niyetlerinin ve markaya yonelik
tutumlarin Onciillerinden olarak tespit edilmistir. Benzer sekilde Montoro-Rios vd. nin (2008)
828 tiiketici iizerinde, giiven kavrami ¢ergevesinde yaptigi arastirmada, reklamlar, reklama
yonelik tutumlarla degerlendirilmislerdir. Bir baska arastirmada, yesil reklamlardaki
fonksiyonel, duygusal ve karma oOgeler iizerinden tiiketici tepkileri, reklama yonelik tutum
kavrami ile Ol¢lilmiistiir (Matthes vd., 2014). Cummins vd.’nin (2014) 86 reklam ve 420
katilimci ile gergeklestirdikleri arastirma da, reklam ile reklama yonelik tutum arasindaki
iligkiyi ifade eden calismalardandir. Bu arastirmalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H7: Reklam ile reklama yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski

vardir.
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5.3.4.2. Reklama Yénelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutum iliskisi

Markaya yonelik tutum, potansiyel tliketicinin, reklama maruz kaldiktan sonra,
reklamdaki marka ile ilgili olumlu veya olumsuz tepki egilimi olarak tanimlanmaktadir.
Markaya yonelik tutum, reklam ve tiiketici ¢alismalarinda yaygin bir sekilde kullanilmastir.

Reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda dogrudan ve/veya dolayli
etkilesim olasilig1r bulunmaktadir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutumu, marka
bilisi tizerinden dolayli olarak etkileyebilmektedir (Lutz vd., 1983: 532; MacKenzie vd.,
1986: 131; Brown ve Stayman, 1992: 34). Buna gore reklama yonelik bilis, reklama yonelik
tutumu etkilemekte; reklama yonelik tutum ise marka algis1 tizerinden dolayli olarak markaya
yonelik tutumu etkilemektedir. Reklama yonelik tutum ayrica dogrudan markaya yonelik
tutumu etkilemekte; markaya yonelik tutum da satin alma niyetini etkilemektedir.

Reklama yonelik tutum genellikle markaya yonelik tutumun Onciili olarak
kullanilmistir (Solomon, 2009: 328). Bir baska ifadeyle, markaya yonelik tutumun, reklama
yonelik tutumdan etkilendigini ifade eden pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (6rn. Mitchell ve
Olson, 1981; Lutz vd., 1983; Mazkenzie ve Lutz, 1983; Hartmann, Apaolaza-Ibanez, 2010).
Bu baglamda, satin alma niyeti, markaya yonelik tutumlar, markaya yonelik tutumlar ise
reklama yonelik tutumlar araciliiyla belirlenmektedir.

Reklama yonelik tutumun araci etkisi arastirmalarca tespit edilmistir (Burke and
Edell 1986; Gardner 1985; MacKenzie, Lutz, and Belch 1986). Ayrica Mackenzie vd. (1986:
131)’nin olusturdugu ikili aract modelinin, reklama yonelik tutumlarin etkileri iizerine etkin
bir model oldugu ifade edilmistir. Ikili aract modeline gore, reklama yonelik bilissel etkiler,
reklama yonelik tutumu etkilemektedir. Reklama yonelik tutum ise, markaya yonelik tutumu,
markaya yonelik bilis {lizerinden dolayli olarak ve dogrudan etkilemektedir. Son olarak,
markaya yonelik olusan tutumlar satin alma niyetini etkilemektedirler (MacKenzie vd., 1986:
140).

Benzer sekilde, yesil reklam calismalarinda da reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutumu etkilemektedir. Ornegin Montoro-Rios vd.’nin (2008: 557) ogrencilerle
yaptig1 bir arastirmada, reklama yonelik tutumun, markaya yonelik tutumu, markaya yonelik
tutumun da satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Tucker vd.’nin (2012: 18),
tilketicilerin yesil reklamlara karsi duyarliliginin 6l¢iildiigli arastirmasi, reklama yonelik
tutum ile markaya yonelik tutum arasindaki iliskiyi vurgulayan bir diger ¢alisma olarak ifade
edilebilir. Bu baglamda asagidaki hipotez belirlenmistir:

Hs: Reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir.
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5.3.4.3. Reklam ve Markaya Yonelik Tutum Iliskisi

Reklamlar bazi durumlarda, reklama yonelik tutum olmadan, dogrudan markaya
yonelik tutumu etkileyebilmektedir. Chen ve Chiu (2016: 663) reklamlardaki yesil mesajlari,
markaya yonelik tutum {izerinden aragtirmis ve soyut igerikli reklamlarda, katilimcilardaki
cevresel biling yiikseldikce, markaya yonelik tutumun arttigini tespit etmislerdir. Somut
icerikli reklamlarda tersi bir etki bulunmustur. Dogrudan markaya yonelik tutum ile niyet
iliskisini tespit eden ve organik gida satin alma iizerine yapilan bir baska arastirmada
(Kareklas, 2014: 27), toplumsal degerlerin ve tiiketicilerin kendilerini kapsayan degerlerinin
ayn1 anda vurgulandigi reklamlarda, markaya yonelik tutum, isletmeye yonelik tutum ve satin
alma niyetleri daha yiiksek bulunmustur. Bu dogrultuda asagidaki hipotez belirlenmistir:

Hg: Reklam ile markaya yonelik tutum arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif bir

iliski vardir.

5.3.4.4. Reklama Yénelik Tutum ve Niyet Iliskisi

Mackenzie vd.’nin (1986: 131) bagimsiz etkiler hipotezine gore, reklama yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum, birbirinden bagimsiz bir sekilde niyeti etkileyebilir. Bir
baska ifadeyle, bu iki degisken birbirini etkilemeyebilir ve reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutumun her zaman belirleyicisi olmayabilir. Ekolojik damgali iiriinlerin aragtirildigi
bir ¢alismada benzer sekilde, satin alma niyetini belirlerken, reklama yonelik ve markaya
yonelik tutumlar arasinda bagimsiz bir iliski oldugu goriilmektedir (Bickart ve Ruth, 2012:
53). Chang vd.’nin (2015: 167), yesil reklamlarda kurgu diizeyini ve g¢evresel endiseyi
arastirdiklar1 calismalarinda da benzer bir etkilesim s6z konusudur. Kisaca, reklama yonelik
tutumlar, bazen markaya yonelik tutumlar aracilifiyla degil, kendileri de dogrudan niyet
tizerinde etkili olabilmektedir. Reklama yonelik tutum pozitif ise, satin alma niyeti de
artacaktir. Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hio: Reklama yonelik tutum ile niyet arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif bir iligki

vardir.

5.3.4.5. Markaya Yonelik Tutum ve Niyet Tliskisi

Markaya yonelik tutum olusurken duygusal ve bilissel tepkiler onemli etkileyicilerdir
(Breckler ve Wiggins, 1991: 180). Markaya yonelik tutum, satin alma niyetini pozitif olarak
etkilemektedir. Ek olarak, reklamlarda imgelerin/goriintiilerin kullanilmasi reklami
animsamay1 ve markaya yonelik tutumlar giiglendirerek, davranissal niyetleri pozitif olarak
etkilemektedir (Bone ve Ellen, 1992: 93). Bu arastirmalar, markaya yonelik tutum ile niyet

arasindaki pozitif iligkiyi ifade etmektedir.
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Yukarida bahsedilen bagimsiz etkiler hipotezi (Mackenzie vd., 1986: 131), markaya
yonelik tutumun, reklama yonelik tutumdan etkilenmeden niyeti belirleyebildigini
savunmaktadir. Benzer iliskiler Bickart ve Ruth’un (2012: 53) ekolojik damga etkileri, Chang
vd.’nin (2015: 167) mesaj cercevesi ve g¢evresel endise, Hartmann ve Apaolaza-Ibanez’in
(2012: 1257) yesil enerji markalari, Kareklas vd.’nin (2014: 27) organik gida satin alma
lizerine yaptiklart arastirmalarda da goriilmektedir.

Ayrica, Mackenzie vd. (1986: 131)’nin olusturdugu ikili aract modeline gore
markaya yonelik tutumlar, niyetleri, reklama yonelik tutumlarin araciligiyla belirlemektedir.
Reklama yonelik tutumun araci etkisini ifade eden bazi arastirmalar sunlardir: Burke ve Edell,
1986; Gardner 1985; Montoro-Rios vd., 2008; Tucker vd., 2012.

Kisaca, markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda olmasi beklenen pozitif
iligki, reklama yonelik tutum araciligiyla ya da markaya yonelik tutum iizerinden dogrudan
gerceklesebilir. Her iki iligki de arastirmalar tarafindan tespit edilmistir. Tiim bu bilgiler
1s1¢1nda belirlenen arastirmanin bir diger hipotezi asagidaki gibidir:

Hii: Markaya yonelik tutum ve niyet arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

5.3.4.6. Reklam ve Niyet iliskisi

Reklamlarin kendileri de reklami yapilan {iriine yonelik satin alma niyetleri
olusturabilirler. Bu dogrultuda, literatiirde, reklamlardaki 6zelliklerin satin alma niyeti ile
dogrudan iliskisini ifade eden arastirmalar bulunmaktadir (6rn. Lee, 2014: 26; Peloza vd.,
2013: 108; Chekima, 2016: 216). Bu bilgilerden hareketle, asagida arastirmanin son hipotezi
belirlenmistir:

Hiz: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir.

5.4. Arastirmanin Tasarim ve Orneklemi

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda arastirma tasarimi gerceklestirilmis ve
arastirmanin drneklemi belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemi, Akdeniz Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi icerisinde yer alan Isletme, Uluslararasi Iliskiler, Kamu Y®6netimi,
Ekonometri, Iktisat ve Maliye Boliimleri 6grencileri olarak belirlenmistir. Arastirmaya
Isletme 1., 2., 3., 4. simf 6grencileri; Uluslararasi Iliskiler 1., 2., 3., 4. sinif égrencileri; Kamu
Yénetimi 1., 2., 3., 4. siuf 6grencileri; Ekonometri 1., 4. siif dgrencileri; Iktisat 1. smif
ogrencileri; Maliye 2. simf 6grencileri olmak iizere toplam 621 kisi katilmustir. Ik deneye

(otomobil) 361 ve ikinci deneye (su) 260 6grenci katilmistir.
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Arastirmada, reklamlarin icerik farkliliklarina gore tiiketicilerin satin alma niyeti
degisimi incelenmistir. Ek olarak, reklam igeriklerinin, reklama yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum iizerinden satin alma niyetine etkisi de aragtirilmistir. Arastirmadaki kullanilan
reklamlardaki igerikler, yesil 6zelliklere sahip olma veya standart 6zelliklere sahip olma
baglaminda degismektedir. Buna gore, bazi1 katilimcilar yesil reklama maruz kalmis, bazilari
standart reklama maruz kalmistir. Bu reklam tasarimini belirlerken, reklam araglar1 arasinda
tiketiciler tarafindan yiiksek giiven duyulanlarin yazili ve basili araglar olmasi nedeniyle,
reklamlarin afis olarak tasarlanmasina karar verilmistir. Afisler, kolay anlasilabilir ve
uygulanabilir olmasi agisindan A4 boyutunda tasarlanmstir.

Arastirma, yesil ve standart reklam olarak iki ayr1 reklam igerigi kapsaminda
olusturulmustur. Oncelikle, yesil veya standart icerikte olacak ve afis olarak tasarlanacak
reklamlarin {irin kategorilerini belirleyebilmek i¢in 6n deneyler gergeklestirilmistir. Bu 6n
deneylerin sonuglarina gore reklamlar grafik tasarimcist yardimiyla tasarlanmistir. Bu
reklamlar deneysel olarak tasarlanarak hipotezler dogrultusunda manipiile edilmistir. Bu
maniplilasyon siirecinde, bazi reklamlar yesil ozelliklerle, bazilar1 standart ozelliklerle
sunulmustur. Bu 6zelliklerin gergekten yesil ve standart olmalarin1 saglamak icin, tasarimin
yapildig1 zaman diliminde, pazarda mevcut satisi olan markalara ait, aktif olarak var olan,
¢alismanin triin kategorileri ile uyumlu olan reklamlar incelenmis, standart ve yesil 6zellikler

bu reklamlardan yola ¢ikilarak belirlenmistir.

5.4.1. Veri Toplama Araclar:

Arastirmanin igerigine gore en uygun veri toplama yontemi anket olarak
belirlenmistir (EK 7). Arastirmada, katilimcilarin iirtine yonelik tutum ve satin alma niyeti
diizeylerinin tespit edilmesinde Ajzen (1985) tarafindan gelistirilen Planli Davranis Olcegi
giincel halinden Tiirk¢e’ye uyarlanarak kullanilmistir. Katilimeilarin gevre hakkindaki endise
diizeylerinin tespit edilmesinde Dunlap ve Van Liere (2000) tarafindan gelistirilen Cevresel
Endise Olgegi adapte edilerek kullanilmistir. Katilimcilara gosterilen reklamlarimn etkililiginin
Olciilmesinde ise Darley ve Smith (1993)’in gelistirdigi Reklama Y6nelik Tutum ve Markaya
Yoénelik Tutum Olgekleri kullanilmistir. Arastirmanin tiim veri toplama araglarini, bu

Olgeklerin alindig1 kaynaklari, dlgeklerin soru sayilarimi ve degerlendirme sekillerini igeren

bilgiler Tablo 5.1°de yer almaktadir.
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Tablo 5.1 Anket Sorularim Olusturan Olgekler

Olcek Kaynak Soru Sayis1  Degerlendirme Sekli

7 noktali Likert tipi,

Davraniga yonelik tutum  Ajzen, 2006 4 1= negatif ifade, 7= pozitif ifade
. . 7 noktali Likert tipi,
D 1 t A 2 4 e s
avianiysa niye jzen, 2006 1= negatif ifade, 7= pozitif ifade
Cevreye yonelik endise Dunlap ve Van 5 7 noktali Likert tipi, 1= Kkesinlikle
vey ¥ Liere, 2000 katilmiyorum, 7= kesinlikle katilryorum

Darley ve Smith, Semantik diferansiyel, (1-7) kotii-iyi, rahatsiz

Reklama yonelik tutum 1993 3 edici-rahatsiz edici degil, ilging degil-ilging
. Darley ve Smith, Semantik  diferansiyel, (1-7)  koti-iyi,
Mark lik tut -
arkaya yoneHk it 1993 3 kalitesiz-kaliteli, begenilmez-begenilir
Manipiilasyon kontrolii ?ér{;aglk ve Yilmaz, 1 Cevreye duyarlilik, evet-hayir
Demografik sorular 2 Cinsiyet (kadin-erkek), yas (agik uclu)

5.4.2.  Manipiilasyon Sorulari

Arastirma kapsami dogrultusunda hazirlanan dort farkli reklam afisinde, bazi afisler
yesil-cevre dostu Ozelliklere sahip, bazilar1 standart {irtin Ozelliklerine sahip olarak
tasarlanmistir. Reklam igeriklerine yonelik bu bilingli farklilagtirmanin, katilimeilar tarafindan
boyle algilanip algilanmadiginin kontrolii i¢in anket igerisine manipiilasyon kontrolii sorusu
eklenmistir.

Standart Ozellikteki afislerde, {riiniin klasik Ozelliklerine yer verilmistir. Yesil
iceriklere sahip afislerde, iiriinlin tiim 6zellikleri ¢cevre duyarli 6zelliklerden olusmaktadir. Bu
baglamda, cevre yonelimli davranis ¢aligmalarinda ve yesil reklamlarda sik sik kullanilan
“ekolojik, eco, hibrit, geri doniistiiriilebilir, dogaya saygili, dogal kaynaklar1 koruyucu, karbon
ayak 1izi, siirdiirtilebilir, yesil” gibi ifadelerin yesil igerikli reklamlarda yer almasina 6zen
gosterilmistir. Ek olarak, yesil icerikli afislerde, o tiriiniin ekolojik oldugunu gdsteren bir logo
da bulunmaktadir.

Tiim bu 6zelliklerin katilimeilar tarafindan anlagilirlik diizeyini tespit edebilmek igin,
anket igerisinde katilimcilara evet-hayir sorusu seklinde “sizce bu reklamdaki iiriin, ¢evreye
duyarli bir diriin miidiir?” sorusu yoneltilmistir. Evet-hayir sorulari, manipiilasyon
kontroliinde arastirmacilar tarafindan genellikle kullanilan bir yontemdir (6rn. Alniagik ve
Yilmaz, 2012: 214). Benzer sekilde, tek bir soru ile manipiilasyon kontrolii yapan bagka
calismalar da bulunmaktadir (6rn. Bhatnagar ve Nesbitt, 2016: 12).



148

5.4.3. Demografik Bilgi Sorulari
Bu arastirmada demografik verileri elde etmek amaciyla 2 adet soru kullanilmistir.

Arastirmada 6lgiilen demografik degerler, cinsiyet ve yas degiskenleridir.

5.4.4. Verilerin Analizi

Yukarida ifade edilen Olgekler yoluyla toplanilan tiim veriler, SPSS 20.00
programina veri seti olarak girilmistir. Veri girisi tamamlandiktan sonra, aragtirmanin
amaclar1 dogrultusunda, yine SPSS 20.00 programi kullanilarak istatistiksel analizler
gergeklestirilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda, basit aract modeli ile satin almaya yonelik tutumun araci rolii,
diizenlenmis aracilik modeli ile ¢evresel endisenin diizenleyici etkisi ve seri olarak birbirine
bagli ¢oklu araci etkisi modeli (Hayes, 2013) ile reklama yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumun aract roli olarak ifade edilen iliskiler degerlendirilmistir. Bu dogrultudaki analizler,
SPSS programina eklenen PROCESS 2.13 makrosu yardimiyla test edilmistir. Bu makro,
kosullu process analizini gerceklestirme olanagi sunmaktadir. Kosullu process analizi, Hayes
tarafindan gelistirilen diizenleyici etki ile araci etkiyi birlestiren bir veri analizi yontemidir
(Hayes, 2013). Process analizi, dolayli etkinin 6rneklem dagilimini ampirik olarak tahmin
ederken, “bootstrapping” denilen bir yontem kullanmaktadir. Bu yeniden 6rnekleme methodu,
verilerden bir 6rnek alarak dolayli etkiyi x defa (x en az 1000 olmalidir) tekrar etmektedir. Bu
say1 ne kadar ¢ok olursa o kadar iyi bir tahmin saglanmaktadir. “Bootsrapping” olarak ifade
edilen Onylikleme islemi sayesinde, rastgele ornekleme dayanan orijinal 6rnekten yeniden
orneklem olusturularak tahmin etme islemi gerceklestirilmektedir. Bu method, daha hizli ve
daha kolay tahmin olanagi sunmaktadir. Orneklemdeki aykir1 (ug) degerlerin etkisini azaltarak
daha giivenilir modellere ulagsmay1 saglamakta, ayrica binlerce alternatif veri kiimesi
arasindan standart hatalari, giiven araliklarini (regresyon katsayisi, korelasyon katsayist,
ortalama, medyan vd.) tahmin etmeyi saglamaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan
onyiikleme sayist 10.000°dir ve hata diizeltme (bias corrected) yontemi kullanilarak veriler
analiz edilmistir. CI degerleri (confidence interval) bir bagka ifadeyle giiven araliklari, LLCI
(Lower Level of Confidence Interval) ve ULCI (Upper Level of Confidence Interval)
arasindaki degerlerdir. Degiskenlerin istatistiki acidan anlamli sayilabilmesi i¢in bu degerlerin
sifir igcermemesi, bir baska anlatimla aymi isaretlere sahip sayisal degerler olmasi
gerekmektedir (Preacher vd., 2007). Bu bilgiler 1s1ginda tim veriler analiz edilmis ve

yorumlanmustir.
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5.45. On Deneyler: Uriin Kategorilerinin Belirlenmesi

Tasarlanacak reklamlar icin {iriin kategorilerini belirlemek adina birinci 6n deney
gerceklestirilmistir (EK 1). Planlanan 6rneklemin iginde yer alan 6grencilere “cevreye karsi
duyarli/doga dostu/ekolojik/yesil bir tiriin olmasini isteyeceginiz ilk 3 iiriin nedir?” sorusu
yoneltilerek verilen cevaplar derlenmistir (n=154). Buna gore, 6grencilerin listesine herhangi
bir siradan girebilmis {irlinler tasnif edilmistir. Katilimcilar tarafindan farkli ifadelerle
belirtilen, ancak ayni iiriin kategorisine dahil olabilecek {iriinler birlestirilmistir. Bu liste su

sekilde olugsmustur:

Tablo 5.2 Ogrenciler Tarafindan Cevre Dostu Olmas: istenen Uriin Kategorileri

Uriinler Kisi Sayisi
Otomobil 73
Plastik-Pet 42
Deodorant-Kozmetik Uriinler 25
Elektronik-Teknolojik Uriinler 24
Pil-Batarya 24
Cep Telefonu 24
Temizlik Malzemeleri 23
Tekstil-Kiyafet 21
Gida 18
Sigara-izmarit 18
Naylon Poset 17
Yakit- Petrol Uriinleri 17
Ambalaj 11
Kagit-Karton 10
Cam 9
PC-Laptop 8
Kimyasallar-Tarim Tlaglar: 7
Yap1 Malzemeleri 5
Yenilenebilir Enerji (Giines-Riizgar) 4
Kirtasiye 2

Tablo 5.2°den anlasildig1 gibi, Ogrencilerin belirlenen iiriin kategorilerine bagl
olarak, yesil olmayan ama olmasi gereken ve zaten yesil/yenilenebilir olan triinlerle ilgili
kafalar1 karigiktir. Ayrica sonuglarda, iriinler ve iriin kategorileri simirlart tam olarak
ayrismamis, birbirleri igine ge¢cmistir. Bu karisikligi onlemek ve sonuglar teyit etmek adina
ikinci bir 6n deney (n=100) gerceklestirilmistir. Ilk olarak, dgrencilerden en yiiksek skorlari

alan ilk 8 {iriin kategorisi belirlenmis ve kategorileri netlestirmek i¢in parantez igerisinde
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tiriinlerden ornekler sunulmustur. Buna gore 0grencilerden, agagidaki listede yer alan iiriin
kategorilerini, ¢evreye karst duyarli/doga dostu/ekolojik/yesil iiriin olmasi agisindan 6nem
derecelerine gore siralamalar1 istenmistir (EK 2). 7°li Likert tipi Olgek sunulmus ve
ogrencilerin 1’den (kesinlikle oOnemsiz) 7’ye (kesinlikle ©Onemli) iirin kategorileri
puanlamalart saglanmistir. Bu kategoriler su sekildedir:

1. Otomobil / Tasit
Plastik Ambalajli Uriinler (Pet sise vs.)
Kozmetik Uriinler (Deodorant vs.)
Ev Elektronigi (Beyaz esya, kiiciik ev aletleri vs.)
Elektronik-Teknolojik Uriinler (Cep Telefonu, PC/Laptop vs.)
Ev Temizlik Uriinleri
Giyim / Kiyafet
Gida / Besin Maddeleri

© N o 0 B~ w DN

Bu sonuglara gore, Otomobil/Tasit kategorisinin g¢evre dostu olmasmi 60 6grenci
kesinlikle 6nemli, 12 6grenci olduk¢a dnemli, 5 6grenci 6nemli bularak, bu kategoriyi en
yiiksek skorlu kategori (ortalama: 5,82) olarak belirlemislerdir. Ikinci sirada ise, 41 kesinlikle
onemli, 14 olduk¢a 6nemli, 7 dnemli sonuglariyla plastik ambalajli iiriinler (ortalama: 4,97)
yer almustir. Bu sonuglar ilk 6n deneyle paralellik gostermektedir. Ikinci on teste katilanlarin
%45°1 kadin, %55°1 erkek olarak tespit edilmistir.

Bu sonuglardan hareketle, arastirmada kullanilacak iki {iriin kategorisi otomobil/tasit
ve plastik ambalajli iiriinler olarak belirlenmistir. Ogrenciler tarafindan ilk 6n deneydeki agik
uclu sorularda, tirtinler genellikle otomobil ve su sisesi olarak belirtildigi i¢in, reklam afisinde
bu iiriinlerin kullanilmasina karar verilmistir. Ek olarak, otomobil ve su iiriinleri, 6zellikli ve
kolayda mal farkliligina sahip olmalar1 agisindan da uygun goriilmiistiir.

Tim bu veriler 1518inda, arastirma icin secilen iki iirline yonelik farkli igeriklere
sahip reklam afisleri tasarlanmis ve tiiketicilerin ¢evresel endiselerine gore verdikleri tepkiler

analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan deneyin temel tasarimi asagida belirtilmistir.

Tablo 5.3 Deneyin Faktoriyel Tasarim Modeli

OTOMOBIL suU
Standart Reklam Yesil Reklam Standart Reklam Yesil Reklam
Yiiksek Diistik Yiiksek Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek Diisiik
Endise Endise Endise Endise Endise Endise Endise Endise
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5.4.6. Birinci Deney: Reklamdaki Yesil veya Standart Iceriklerin Satin Alma Niyetine
Etkisi (Otomobil Kategorisi)

5.4.6.1. Metodoloji

5.4.6.1.1. Tasarim ve Yontem

Arastirmanin ilk deneyi 2 (reklam igerigi: standart-yesil) x 2 (¢evresel endise diizeyi:
yiiksek-diisiik) tasariminda gerceklestirilmistir (EK 3 ve EK 4). Reklam igerigi tasarlanan
reklam afislerinde manipiile edilmis, hazirlanmis yapilardir. Cevresel endise diizeyi ise,
katilimeilarin doldurduklar1 anket formu igerisindeki Cevresel Endise Olgegi (Yeni Cevresel
Paradigma) ile 6l¢iilmiistiir.

Katilimcilara yesil iddialar ve logo iceren bir otomobil reklami ile standart 6zellikler
iceren klasik bir otomobil reklami gosterilmistir. Reklamlar arasi minimum farklilasma
saglamak icin, standart bir reklam arka fonu kullanilmis ve her iki reklam tiirii de iriin
konumu, iddia konumu ve grafikler agisindan ayni sekilde tasarlanmustir.

Bu reklamlarda kullanilan otomobil, 6grencilerin var olan bir markaya yonelik
algilarin1 devreye sokup satin alma niyetlerini etkilememek adina, Tiirkiye’de tiretimi ve satis1
olmayan bir otomobil figiirii ile tasarlanmigtir. Reklamdaki otomobil, Tayvan, Cin, Hindistan,
Amerika gibi iilkelerde iiretilen 6 adet otomobil (Luxgen markasi-Tayvan, Riich markasi-Cin,
Reva markasi-Hindistan, Haima markasi-Cin, Baojun markasi-Cin, Scion markasi Amerika)
arasindan secilmistir. Bu 6 adet markaya ait resimler konusunda, otomobillere 6zel ilgisi olan
marka olarak diisiiniilen ve Cin’de iiretilen Haima marka bir otomobil tasarimi {izerinden
reklam taslagi olusturulmustur. Bu aracin se¢ilmesinin bir diger nedeni, isletmenin iirlin
hattinda, Ogrencilere yonelik spor bir ara¢ modeli bulunmasidir. Bu sayede, Ogrenci
orneklemine daha uygun arag¢ gorseli sunabilmek amaglanmstir.

Reklamdaki aracin rengi, o iriinde satisi olmayan bir renkle degistirilmis, aracin adi
var olmayan bir marka olan “RAXON ZT4” olarak tasarlanmis, “kendi yolunu ¢iz” seklinde bir
slogan belirlenerek, ara¢ iizerindeki marka gorselleri buzlanmistir. Bu hipotetik marka ve
slogan belirlenirken, var olan bir markaya ait isim ve slogan ile ayn1 olmamasina 6zen
gosterilmistir.

Uygulama sirasinda reklam afislerindeki otomobili tantyan 6grenci olmamaistir. Hatta
Ogrenciler uygulama sonrasi verdikleri geri bildirimlerde, aracin pazara yeni girecek bir
otomobil oldugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir.

Veriler arastirmanin daha gercekei sonuglar icermesi agisindan kiiclik gruplar halinde

toplanmistir (her bir oturum ortalama 25 kisi). Arastirmaya katilim goniilliiliik esasina dayali
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bir sekilde gerceklestirilmistir. Katilimeilara ilk olarak herkese bir reklam afisi diisecek
sekilde dagitim yapilmistir. Ardindan 7°li Likert tipi Ol¢ek tiiriinii iceren anket formu
dagitilmis ve yonlendirmeden uzak kisa agiklamalar yapilarak, herkesin kendi elindeki
reklama bakarak sorulari1 cevaplamalar1 saglanmistir. Ogrencilerden ellerindeki reklam afisleri
ile herhangi bir yerde karsilagmalar1 halinde, bu iiriinii tercih edip etmeyeceklerini ifade
etmeleri istenmistir.

Anket formunun ilk boliimii, katilimcilarin gordiikleri iirline yonelik tutumlarina,
O0znel normlarina, davranis lzerindeki algiladiklar1 kontrollerine ve olusan satin alma
niyetlerine yonelik sorulardan olugsmustur. Formun ikinci boliimii, katilimcilarin c¢evresel
endiselerini 6lgmeye yonelik ifadeleri igermektedir. Formun {igiincii boliimii, katilimcilarin
maruz kaldiklar1 reklama yonelik tutum degerlendirmelerini ve gordiikleri hipotetik
(tasarlanmis) markaya dair degerlendirmelerini ifade edebilecekleri sorulardan olusmustur.
Formun dordiincii boliimii, reklam afislerinde manipiile edilen o6zelliklerin, katilimcilar
tarafindan dogru anlasilip anlasilmadigini1 kontrol eden manipiilasyon sorusunu i¢cermektedir.

Anket formunun son bdliimii ise demografik sorulardan olusmaktadir.

5.4.6.1.2. Manipiilasyon Kontrolii

Otomobil ¢alismasina katilan 361 kisiden 350 kullanilabilir veri toplanmistir. Bu 350
afisin 172’si yesil, 178’1 normal reklamdir. Yesil afise maruz kalan 172 kiginin 155’1 {iriiniin
yesil oldugunu diisiinmiistiir. Sadece 17 kisi iiriinii standart bir {irlin zannetmistir. Yesil afisi
dogru tanimlama oran1 % 90°dir. Standart afise maruz kalan 178 kisinin 116’s1 goérdiikleri
irlinlin standart bir {iriin oldugunun farkindadir. 62 katilimci standart {iriinii yesil bir iiriin
olarak isaretlemislerdir. Standart afisi dogru algilama orani %65 olarak bulunmustur. Standart
reklami dogru anlama oraninin diisiik olmasimin nedeni, arastirma ornekleminde bulunan
kadinlarin otomobil {irlintine yonelik diisiik ilgisi olarak diisiintilmiistiir. Uygulama yapilirken
kadin olan katilimcilardan siklikla otomobilden anlamadiklar1 belirten agiklamalar gelmistir.
Yesil reklamda kullanilan “eco, ekolojik, hibrit” gibi yesil ifadeler ve yesil {iriin logosu, hi¢
otomobil ile 1lgisi olmayanlarin dahi liriiniin yesil oldugunu algilamalarini saglamistir. Ancak
standart {irlin i¢in yazilan ifadeler hakkinda fikri olmayan katilimcilar geliskiye diismiis
goriinmektedir. Kisaca, yesil reklamlar1 dogru anlama orani daha yiiksektir. Yine de, her iki
reklam tlirini de katilimeilarin ¢ogunlugu dogru sekilde algilamistir. Bu oranlar kabul
edilebilir siirlar igerisindedir. Buradan hareketle, otomobil ¢alismasi i¢in manipiilasyonun

gecerli bir sekilde yapildig: tespit edilmistir.
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5.4.6.2. Sonuglar
5.4.6.2.1.  Demografik Ozellikler

Calismaya katilan 361 katilimcidan, 264 tane gegerli veri saglanmustir. Ayrica, eksik
demografik veri belirten 1 kisi cikartildiktan sonra, geriye kalan 263 kisinin, 140’1 kadin,
123’1 erkek ve yas ortalamalart 21,79 olarak belirlenmistir. Bu 263 kisinin cinsiyet ve yas
dagilimlarin1 gosteren grafikler asagida bulunmaktadir. Sekil 5.4’ten anlasilacagi gibi,

katilimcilarin cogu kadin olarak tespit edilmistir.

m Kadin
m Erkek

Sekil 5.4 Katihmcilara Gore Cinsiyet Dagilimi (Otomobil)

Sekil 5.5’te katilimcilarin yag dagilimi goriilmektedir. Buna gore, yaslarin 18 ile 30
arasinda dagildig: tespit edilmistir. Bu dagilim igerisinde en yiiksek katilim oranin1 %26 (68
kisi) ile 21 yasindaki katilimcilar olusturmaktadir. Bunu, %21°lik bir oranla 22 yasindaki
katilimcilar izlemektedir. Aragtirmaya katilan 22 yasindaki kisi sayis1 56 olarak belirlenmistir.
Sonraki en yiiksek orana sahip katilimcilar, %16 ile 23 yasinda, %15 ile 20 yasindaki

katilimcilardir.

105 2% 1% 19 0% 0% Gop w18 m19

8% 20 m21
m22 m23
m24 m25
26 m27
m29 m30

Sekil 5.5 Katihmcilara Gore Yas Dagilimi (Otomobil)
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5.4.6.2.2. Calismada Kullamlan Olceklerin Tanmimlayici ve Giivenilirlik Istatistikleri
Onerilen modelleri test etmek amaciyla arastirmada kullanilan lgeklerin giivenilirlik
diizeyleri i¢ tutarlilik yontemlerinden Cronbach Alfa testi kullanilarak belirlenmeye
calisilmistir. Giivenilirlik kriteri olarak da genel kabul goérmiis bir oran olan alfa degerinin
0,70 ve {izeri olmas1 kabul edilmistir (Netemeyer vd., 2003: 58). Tablolarda (Tablo 5.4-5.18)

kullanilan her 6lgegin tanimlayici istatistikleri ve alfa katsayilari sirayla sunulmustur.

5.4.6.2.2.1. Tutum Olgegi

Katilimcilarin reklamda gordiikleri iiriine yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla
Ajzen’in (2006) gelistirdigi tutum dlgegi kullanilmustir. Olgek 4 ifadeden olusmaktadir.
Olgege yonelik minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini igeren

tanimlayici istatistikler Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4 Tutum Olceginin Tammlayic1 Istatistikleri (Otomobil Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.

Eger bu ozelliklere sahip bir otomobil satin alirsam kotii/iyi bir

264 1,00 7,00 5,1098 1,60775
i§ yapmis olurum.
Benim i¢in bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin almak hig¢

264 1,00 7,00 4,4962 1,73971
degerli degildir/¢ok degerlidir.
Bu ozelliklere sahip bir otomobil satin almak beni memnun

264 1,00 7,00 50076  1,65915
etmez/memnun eder.
Bu ozelliklere sahip bir otomobil satin almak ilgimi

262 1,00 7,00 48130 1,73518
¢ekmez/ilgimi geker.
Valid N (listwise) 262

Olgegin alfa katsayis1 0.904 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.5). Bu degerin genel
kabul gormiis 0.70 degerinden yliksek olmasi dlgegin giivenilirligine yonelik bir gosterge

olarak kabul edilmistir. I¢ tutarlihiga yonelik detayl istatistikler de Tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.5 Tutum Ol¢eginin Giivenilirlik istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi

0,904 4




Tablo 5.6 Tutum Olgegi ifade-Toplam Istatistikleri
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ifade Silinirse

ifade Silinirse

Diizeltilmis  Ifade Silinirse

Olgek Ortalamas1  Olgek Varyans1 [fade-Toplam Cronbach Alfa

Korelasyonu

Eger bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin alirsam

14,3282
kotii/iyi bir is yapmuig olurum.
Benim i¢in bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin

14,9466
almak hi¢ degerli degildir/cok degerlidir.
Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin almak beni

14,4313
memnun etmez/memnun eder.
Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin almak ilgimi

14,6336

cekmez/ilgimi geker.

21,831

19,997

19,909

19,183

,707

,769

,836

,833

,903

,882

,858

,859

5.4.6.2.2.2. Niyet Olcegi

Katilimcilarin reklamda gordiikleri iiriine yonelik satin alma niyetlerini belirlemek

amactyla Ajzen’in (2006) gelistirdigi niyet olgegi kullamlmistir. Olcek 3 ifadeden

olusmaktadir. Olgege yonelik minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini

iceren tanimlayici istatistikler Tablo 5.7°de sunulmustur.

Tablo 5.7 Niyet Ol¢eginin Tamimlayici istatistikleri (Otomobil Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.

Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin alma ihtimalim 270 1,00 7,00 3,7593 1,77901
Gelecekte bu ozelliklere sahip bir otomobili satin almak

270 1,00 7,00 4,5852 1,81847
icin ¢aba sarf ederim.
Gelecekte bu ozelliklere sahip bir otomobili satin almak 269 1,00 7,00 4,3941 1,70844
niyetindeyim.
Valid N (listwise) 269

Olgegin alfa katsayis1 0.753 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.8). Bu degerin genel

kabul gormiis 0.70 degerinden yiiksek olmasi dl¢egin giivenilirligine yonelik bir gosterge

olarak kabul edilmistir. I¢ tutarliliga yonelik detayl istatistikler de Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5.8 Niyet Ol¢eginin Giivenilirlik istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Cronbach's Alpha

Ifade Sayisi

,753

3




Tablo 5.9 Niyet Olgegi ifade-Toplam istatistikleri
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Ifade Silinirse Ifade Silinirse Diizeltilmis Ifade Silinirse
Olgek Ortalamast ~ Olgek Varyansi ifade-Toplam  Cronbach Alfa
Korelasyonu
Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin alma 8,9926 10,925 ,399 ,867
ihtimalim
Gelecekte bu 6zelliklere sahip bir otomobili 8,3457 8,578 724 ,506
satin almak niyetindeyim.
Gelecekte bu 6zelliklere sahip bir otomobili 8,1413 8,562 ,652 ,585
satin almak i¢in ¢aba sarf ederim.
5.4.6.2.2.3. Cevresel Endise Olcegi

Birinci deneyde katilimcilarin gevresel endise diizeylerini belirlemek amaciyla Dunlap

ve Van Liere (2000)’den uyarlanan gevresel endise 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgek 5 ifadeden

olugmaktadir. Bu ifadelere yonelik tanimlayici istatistikler Tablo 5.10’da sunulmustur.

Tablo 5.10 Cevresel Endise Olceginin Tammlayic: istatistikleri (Otomobil Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.

Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman bu genellikle

262 1,00 7,00 5,5802 1,62100
felaketle sonuglanir.
Insanlar ¢evreyi oldukea kotii kullanmaktadirlar. 263 1,00 7,00 6,2205 1,32965
Diger canlilardan {stiin olmamiza ragmen hald doganin

263 1,00 7,00 5,4106 1,90585
kanunlarina tabiyiz.
Doganin dengesi ¢ok hassastir ve kolayca bozulabilir. 263 1,00 7,00 6,0228 1,48512
Boyle giderse, yakinda biiyiik bir c¢evre felaketi

262 1,00 7,00 6,1069 1,47911
yasayacagiz.
Valid N (listwise) 261

Gergeklestirilen giivenilirlik testi sonucunda “diger canlilardan iistiin olmamiza

ragmen hala doganmin kanunlarina tabiyiz” ifadesinin 6lgegin toplamiyla korelasyonun 0,276

diizeyinde olmas1 sebebiyle genel Olgekten ¢ikartilmast uygun goriilmiistiir. Boylelikle 0,73

olan alfa katsayis1 (Tablo 5.11) 0,79 diizeyine ¢ikmustir (Tablo 5.12).

Tablo 5.11 Cevresel Endise Olgeginin Giivenilirlik Istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Cronbach's Alpha

Ifade Sayist

0,735

5




Tablo 5.12 Cevresel Endise Ol¢cegi ifade-Toplam istatistikleri
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ifade Silinirse ~ Ifade Silinirse ~ Diizeltilmis  ifade Silinirse
Olgek Ortalamas1  Olgek Varyans1 ifade-Toplam  Cronbach Alfa
Korelasyonu
Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman bu
23,8161 19,097 ,578 ,656
genellikle felaketle sonuglanir.
Insanlar cevreyi oldukea kotii kullanmaktadirlar. 23,1648 21,238 ,565 ,670
Diger canlilardan istiin olmamiza ragmen hala
23,9770 21,399 ,276 ,792
doganin kanunlarina tabiyiz.
Doganin dengesi ¢ok hassastir ve kolayca
N 23,3448 20,519 ,552 ,669
bozulabilir.
Boyle giderse, yakinda biiyiik bir ¢evre felaketi
e s Y o ¢ 23,2759 19,885 ,602 ,651
yasayacagiz.
5.4.6.2.2.4. Reklama Yonelik Tutum Olcegi

Reklama yonelik tutumun o6lgiilmesinde Darley ve Smith’in (1993) kullandigi 3

ifadeden olusan olgek kullamlmustir. Olgegin tamimlayici istatistikleri Tablo 5.13’de

sunulmustur.

Tablo 5.13 Reklama Yénelik Tutum Olcegi Tamimlayicr Istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Bence gordiigiim reklam: n Min. Maks. Ort. S.S.
Kotii/Tyi 262 1,00 7,00 4,3435 1,70539
Rahatsiz Edici/Degil 262 1,00 7,00 5,0916 1,76144
lging Degil/ilging 262 1,00 7,00 3,5267 1,01116
Valid N (listwise) 261

Olgegin giivenilirlik testi sonucu elde edilen alfa degeri 0,695°tir. Bu deger kabul

edilebilir alt sinir degerindedir (Tablo 5.14). Detayl istatistikler Tablo 5.15’de sunulmustur.

Tablo 5.14 Reklama Yénelik Tutum Olcegi Giivenilirlik istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Cronbach's Alpha

Ifade Sayisi

0,695

3

Tablo 5.15 Reklama Yénelik Tutum Olcegi ifade-Toplam Istatistikleri

Ifade Silinirse Olgek Ifade Silinirse Olgek Diizeltilmis ifade- Ifade Silinirse

Bence gordiigiim reklam: Ortalamasi Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa
Kotii/lyi 8,6284 8,673 ,640 442
Rahatsiz Edici/Degil 7,8889 9,961 441 ,687
ilging Degil/lging 9,4444 9,009 ,466 ,665
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5.4.6.2.2.5. Markaya Yonelik Tutum Olgegi

Markaya yonelik tutum 0Olgegi de Darley ve Smith’in (1993) yayinladiklar
arastirmadan uyarlanmistir. Benzer sekilde bu dlgek de 3 ifadeden olusmaktadir. Olgegin

tanimlayici istatistikleri Tablo 5.16’da sunulmustur.

Tablo 5.16 Markaya Yénelik Tutum Olcegi Tammlayic istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Bence “Raxon ZT4”: n Min. Maks. Ort. S.S.
Kotii/Tyi 262 1,00 7,00 4,8473 1,49057
Kalitesiz/Kaliteli 260 1,00 7,00 4,7423 1,45689
Begenilmez/Begenilir 262 1,00 7,00 4,8092 1,57623
Valid N (listwise) 260

Olgegin giivenilirlik testi sonucunda alfa degeri 0,90’dir (Tablo 5.17). Detayl
istatistikler Tablo 5.18’de sunulmustur.

Tablo 5.17 Markaya Yénelik Tutum Olcegi Giivenilirlik istatistikleri (Otomobil Ornegi)

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi

0,900 3

Tablo 5.18 Markaya Yénelik Tutum Olcegi ifade-Toplam Istatistikleri

Ifade Silinirse Olgek Ifade Silinirse Olgek Diizeltilmis ifade- ifade Silinirse

Bence “Raxon ZT4”: Ortalamasi Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa
Kotii/lyi 9,5364 8,334 ,182 874
Kalitesiz/Kaliteli 9,6360 8,102 ,850 ,817
Begenilmez/Begenilir 9,5479 8,033 e ,880

5.4.6.2.3. Reklamdaki Yesil veya Standart Iceriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve
Tutumun Bu iliskideki Araci Rolii (Deney 1a: Otomobil Kategorisi)

Bu aragtirmanin temel amaci, reklam igeriklerinin, tiiketici tutumlarini (satin almaya
yonelik tutum, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum) ve niyetlerini etkileme
diizeylerini ve bu etkilerin farkli gevresel endise diizeylerinde nasil olustugunu tespit etmektir.
Bu dogrultuda, otomobil reklamlar1 yesil ve standart olmak iizere iki farkli igerikte
tasarlanmistir. Yesil reklamlar “X=1”, standart reklamlar “X=0" seklinde kodlanmislardir.
Tablo 5.19’da otomobil c¢alismasindaki reklam igerigi etkisinin tanimlayici istatistikleri

gosterilmektedir.
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Tablo 5.19 Reklam i¢erigi Etkisinin Tanimlayic1 istatistikleri

Y M
Satin Alma Niyeti Tutum
Yesil Reklam (n=149) X=1 Ortalama 4,76 5,14
S.S. 1,58 1,38
Standart Reklam (n=115) X=0 Ortalama 4.14 4.48
S.S. 1,69 1,54
Tiim Reklamlar (n=264) Ortalama 4.49 4.86
S.S. 1,66 1,48

Tablo 5.19’da goriildigii gibi, ortalama degerlerine gore yesil reklamlar standart
reklamlara gore daha yiiksek satin alma niyeti ve daha yiiksek tutum olusmasina neden
olmaktadir.

Reklam igeriklerine gore farklilagsan tutum ve satin alma niyetlerinin, gevresel endise
diizeylerine gore de farklilagip farklilasmadigini test etmeden Once, tutumlarin reklam ile
niyetler arasinda yer aldigi basit aracilik iligkisinin arastirilmasi gerekmektedir. Basit araci
(mediation) modeli ile tutumun araci rolii SPSS (Hayes, 2013) makrosu yardimiyla ampirik
olarak test edilmistir.

Bu modelde reklam igerikleri (X) bagimsiz degiskendir. Standart reklam igerikleri “0”
ve yesil reklam igerikleri “1” olarak kodlanmistir. Katilimeilarin reklam igeriklerine yonelik
tutumlar1 (M) aract degisken olarak kullanilmistir. Bu tutumlar aracilifiyla olusan niyet

degiskeni (Y), basit aract modelindeki bagimli degisken olarak kullanilmistir.

em
v
Tutum
(M)
a=0,660 b=0,924
ey
v
Reklam - Satin Alma
X »| Niyeti
¢’=0,015 ()

Sekil 5.6 Basit Arac1 Modelinin Istatistiksel Semasi (Deney 1a)

Sekil 5.6’da basit arac1 modeli gosterilmektedir (MacKinnon ve Dwyer, 1993).
Sekildeki “a” katsayis1 iki farkli reklam iceriklerindeki bir birim degisimin tutum tizerinde

kac birim degisim yaratacagini ifade etmektedir. Regresyon katsayis1 “b”, ayn1 kosullardaki

iki katilimcinin tutum diizeyleri arasindaki bir birim farkin niyet {izerinde kag birim degisime
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13 » 1

neden oldugunu gostermektedir. Bu modelde “a” ve “b” dolayl etkiyi 6lgmektedir. “c
katsayisi, reklam igeriklerinin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisini 6lgmektedir.

Tablo 5.20°de regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, tutumun reklam
icerikleri ile satin alma niyeti arasindaki araci roliinii gostermektedir. Reklam igeriklerinin
tutum tizerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (a=0,660, p<,001, CI1=0,306
ile 1,015 arasi). Tutumun araci etkisi standart reklamda (X=0) ve yesil reklamda (X=1) benzer
sekilde olugsmustur.

Tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi (b=0,924, p<,001, CI=0,846 ile 1,002
aras1) farkli reklam igerikleri kosullarinda istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Reklamda
gordiigii {lirlinii satin almaya yonelik yiikksek tutuma sahip katilimcilarin, satin alma
niyetlerinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle, ayni reklami goéren iki
katilimcinin tutum diizeylerindeki bir birim farklilagma, satin alma niyetindeki 0.924 birim
farklilasma seklinde gerceklesebilmektedir.

Reklamin, satin alma niyeti lizerindeki tutum araciligiyla dolayli etkisi (ab=0,610,
Cl=0,285 ile 0,956 arasi) istatistiki olarak anlamlidir. Dolayli etki degeri %95 giiven araligy,
10.000 onytikleme (bootstrap) 6rneklemleri ve hata diizeltme (bias corrected) yontemi ile elde
edilmistir. Dolayli etkinin istatistiki olarak anlamli oldugu, giiven araligi degerlerinin sifir
icermemesi ile anlasilmistir (Preacher vd., 2007). Bu da yesil reklam igerigine maruz kalan
katilimcilarin tutum aracilifiyla satin alma niyetlerinin 0,610 birim daha yiiksek olabilecegini
gostermektedir.

Diger yandan, reklam igeriklerinin satin alma niyetine dogrudan etkisi (¢'=0,015,

p=0,897, ClI=-0,218 ile 0,249 aras) istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Tablo 5.20 Reklam, Tutum, Niyet iliskisi (Deney 1a)

Sonuc¢
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsay1 SH p Katsay1 SH p

X (Reklam Tiirii) a; ,660 ,180 <,001 c' ,015 , 119 ,897
M (Tutum) - - - b ,924 ,040 <,001

Sabit iy 4,484 ,135 <,001 i -,006 ,198 977

R?*=,049 R*=,686
F(1, 262)=13,450, p <,001 F(2, 261)=285,678, p <,001

SH: Standart Hata

Modelde toplam etkinin anlamli ve dogrudan etkinin anlamsiz olmasi tutumun araci

etkisini gosteren bir bulgudur. Bu arac1 etki tam (full mediator) ve kismi (partially mediator)
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aracilik seklinde olmak tizere iki tiirlidiir (Baron ve Kenny, 1986). Dogrudan etkinin
anlamsiz oldugu iliskilerde, deney 1a’da oldugu gibi tam bir araciliktan bahsedilmektedir.

Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi ise p=0,625tir (p=0,002,
CI=0,227 ile 1,024). Bir baska ifadeyle, reklam igeriginde yesil unsurlar bulunmayan gruba
gore reklam igerigi yesil olan grup 0,625 birim daha fazla satin alma niyetine sahip
olabilmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, Tablo 5.20’de, tutumun aracilik ettigi bu modele yonelik
sonuglar yer almaktadir (n=264). Bu sonuglara gore, reklam igerikleri ile tiiketici tutumlari
arasindaki ve tutumlar ile niyetler arasindaki iligki anlamlidir. Reklam igerikleri ile niyetler
arasindaki dogrudan iliski ise istatistiksel agidan anlamsiz bulunmustur. Bu dogrultuda,
reklamlara maruz kalan katilimecilarin, reklamdaki iiriine yonelik satin alma niyetleri,

tutumlar araciligiyla dolayli olarak sekillenmektedir.

54.6.24. Reklamdaki Yesil veya Standart Iceriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve
Cevresel Endisenin Bu iliskideki Diizenleyici Rolii (Deney 1b: Otomobil Kategorisi)

Araci etkinin var oldugu bir modele dayanarak, diizenleyici bir etkinin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Diizenleyici degiskenlerin oldugu bir iliskide, X ile Y arasindaki
iligki, diizenleyici degiskendeki farklilagsmaya gore farklilagmaktadir (MacKinnon, 2008:
276). Deney la’da yer alan ilk modelde araci etkinin varligi tespit edildigi i¢in, diizenleyici
etki arastirmasi yapilabilir bir hal almigtir. ilk modelde ifade edilen tutumun araci etkisine
dair istatistiksel destek saglandiktan sonra, reklam iceriklerinin satin alma niyetlerini, tutum
tizerinden dolayl olarak etkilemesinin, katilimcilarin ¢evresel endiselerinin yiiksek ve diisiik
olma diizeylerine gore farklilagsmasi incelenmistir. Bu model literatiirde “diizenlenmis aracilik
modeli” (moderated mediation model) olarak adlandirilmakta ve bahsedilen etkinin ne zaman
ve nasil gerceklestigini agiklamaktadir (Muller vd., 2005; Preacher vd., 2007). Sekil 5.7°de
istatistiksel olarak ifade edilen bu modelin denklemleri su sekildedir (Hayes, 2016: 7):

M=i+a; X+a,W+asXW+ey

Y=ip+c X+bM+ey

Bu istatiksel yoOntem tanimlamasindan hareketle Hayes (2013: 409), reklam
igeriklerinin tutum araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayl etkisini su sekilde ifade
edilmektedir: “reklam icerikleri” — “tutum” ve “tutum” — “satin alma niyeti”, c¢evresel
endisenin diizenleyiciliginde olusmaktadir.

Deney 1’in ilk ayaginda kullanilan 264 veriden, cevresel endise Olgeginde eksik

cevaplar igeren veriler elenerek, veri seti analize daha uygun hale getirilmistir (n=191). Bu
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katilimcilarin 97’si kadin, 94’1 erkek olarak dagilmistir. Ardindan, katilimcilarin gevresel
endise diizeylerine gore farklilasmasi beklenen reklam igeriklerine verdikleri tepkilerin
Ol¢iilebilmesi i¢in, katilimecilarin g¢evresel endise diizeyleri arasinda yiiksek-diisiik ayrimi
yapilmistir. Otomobil c¢alismasina katilanlarin ortalama g¢evresel endiseleri baz almarak,
ortalama alt1 kalan katilimcilar diisiik, ortalama iistiinde yer alan katilimeilar yiiksek ¢evresel

endiseli olarak ayristirnlmigtir. Kisaca, cevresel endise yliksek ve diisilk olmak {izere

ortalamalarindan iki gruba bolimmiistiir (X = 5,9). Bu sayede iki pargali diizenleyici degiskeni
olusturulmus, ortalamasi 5,9’un altindaki katilimcilar diisiik ¢cevresel endiseli olarak “0” ile,
ortalamas1 5,9’un tstiindekiler yiiksek ¢evresel endiseli olarak “1” ile kodlanmislardir.

Buradan yola ¢ikarak, aragtirmaya dahil edilen 191 kisinin %39’u ¢evresel endisesi
yiiksek (n=75), %611 ¢evresel endisesi diisiik (n=116) olarak bulunmustur. Cevresel endisesi
diisiik olarak tespit edilen gruba (n=116), 47 standart, 69 yesil reklam gosterilmistir. Cevresel
endisesi yiiksek olan gruba ise (n=75) 32 standart, 43 yesil reklam uygulamas1 yapilmistir.
Katilimcilarin  endise diizeyleri ve maruz kaldiklari reklam dagilimlart Tablo 5.21°de
gosterilmistir. Deneysel tasarim uygulamalarinda, her bir grupta arastirmaya katilmis toplam
denek sayisinin minimum 20 olmasi (Hair vd., 1998: 342) 6nerilmektedir. Otomobil ¢aligmasi
her bir grup i¢in bu alt sinirin oldukga tizerindedir.

Cevresel endisesi yiiksek olan grubun 39’u kadin, 36’s1 erkek katilimcidir. Diisiik
endiseye sahip katilimcilarin cinsiyetleri esit dagilmistir (kadin: 58, erkek: 58). Cevresel

endise diizeyleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmamuistir.

Tablo 5.21 Otomobil Deneyine Katilan Ogrencilerin Dagilhim

Reklam Icerigi
Yesil Standart
Yiiksek 43 dgrenci 32 dgrenci
Cevresel Endise
Diisiik 69 dgrenci 47 6grenci

Sekil 5.7°de istatistiksel olarak ifade edilen bu modelin (Hayes 2013: 447) tahmini,
PROCESS 2.13 makrosu yardimiyla SPSS programinda gergeklestirilmistir. Tahmin edilen
modele ait katsayilar, standart hatalar ve p degerleri Tablo 5.22’de goriilmektedir. Reklam
igerikleri ile ¢evresel endise arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir (p = 0,003).
Bir baska ifadeyle, tutum iizerindeki reklam icerikleri etkisi ¢evresel endise diizeyinin bir
fonksiyonudur. Bu baglamda, katilimcilarin maruz kaldiklar1 reklam igerikleri, ¢evresel
endise diizeylerine bagli olarak, toplam tutumlar1 tizerinde farkli etkilere sahip olmaktadir.

Kisaca, ¢evresel endisenin diizenleyici bir rolii bulunmaktadir.
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Tablo 5.22 Cevresel Endisenin Durumsalhigina Yonelik Modelin Katsayilar1 (Deney 1b)

Sonuc¢
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsay1 SH p Katsay1 SH p

X (Reklam Tiirii) a ,170 ,281 ,545 ¢ -057 ,148 ,699

M (Tutum) - - - b, 914 ,047 <,001
W (Cevresel Endise) a, -591 ,340 ,084
XXxW ag 1,332 ,443 ,003

Sabit ip 4,674 ,218 <,001 ip ,074 ,237 ,756

R?=,097 R’=,675
F(3, 187)=6,732, p <,001 F(2, 188)=194,904, p <,001

SH: Standart Hata

Uc cesit diizenleyici etkiden bahsetmek miimkiindiir. ilk etkide, moderatdr
diizeylerine gore bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligki farklilagsmamakta;
ancak hata varyanslari farklilasmaktadir. Diger iki etkide, moderator diizeyi degistikce,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski de degismektedir. Eger
moderatdr/diizenleyici bagimli degiskenin anlamli bir tahmin edicisi ise, buna yari-
diizenleyici denilmektedir. Eger moderator bagimli degiskenin anlamli bir tahmin edicisi degil
ise, bu dogrultuda bir saf diizenleyici etkiden bahsedilmektedir (Sharma vd., 1981: 292).
Deney 1b’de diizenleyici olan cevresel endise degeri, tutumun anlamli bir tahmin edicisi
olmadig: i¢in (p=0,084, Cl -1,261 ile 0,080 aras1), burada saf/salt diizenleyici bir etki soz
konusudur.

Bu sonuca bagli olarak (Tablo 5.23) ¢evresel endisenin diisiik ve yiiksek diizey olmak
lizere durumsal dolayli etkisi tahmin edilmistir. iki diizeyde olusan cevresel endisenin
durumsal dolayli etkisinin esitligine yonelik test sonuglari, %95 bootstrap giiven aralifinda
sifir bulunmamasi, istatistiki olarak bir fark oldugunu gostermistir (C1=0,362 ile 2,067 arasi)
(Hayes 2013: 412). Dolayisiyla reklam igeriginin tutum araciligiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayl etkisi diisiik (p=0,156, CI=-0,285 ile 0,623) ve yiiksek (p=1,373, CI=0,651
ile 2,126) c¢evresel endise diizeyine gore farklilagmaktadir. Daha ayrintili olarak
yorumlandiginda diisiik endiseye sahip grupta bu etki gozlemlenemezken, yiiksek endise

grubunda bu etki tespit edilmistir.
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Tablo 5.23 Tutum Araciligiyla Satin Alma Niyeti Uzerinde Cevresel Endise Diizeyine Gore Reklam
iceriginin EtKisi

Cevresel

Araci . . Etki Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
Endise Diizeyi
Tutum Distik  (0) ,156 ,234 -,285 ,623
Yiiksek (1) 1,373 ,373 ,652 2,126
Em
v
Tutum
b=0,914
2,=0,170 (M) ey
Reklam Niyet
(X) > (v)
= 0057
2,=-0,591 ¢=-005
Cevresel a;=1,332
Endise (W)
XW

Sekil 5.7 Cevresel Endisenin Diizenleyici Roliiniin Istatistiksel Semasi (Deney 1b)

Sekil 5.7°de ¢evresel endisenin diizenleyici roliine yonelik istatistiksel sema ve katsay1
degerleri gosterilmektedir.
Tim bu bulgular 1s18inda, deney la ve 1b igin belirlenen hipotezlerin
degerlendirilmesi asagida ifade edilmistir.
Hi: Reklam igerikleri ile satin almaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. (KABUL)
Hj: Satin almaya yonelik tutumlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. (KABUL)
Hs:Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli1 ve pozitif yonlii
bir iligki vardir. (RED)
H,: Reklam igerikleri ile tutum arasindaki iligki, ¢evresel endisesi yiiksek kisilerde
daha giiglii, cevresel endisesi diisiik kisilerde daha zayif olacaktir. (KABUL)
Hs: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliski, cevresel endisesi yiiksek
kisilerde daha gii¢lii, ¢evresel endisesi diisiik kisilerde daha zayif olacaktir. (RED)
Hs: Cevresel endise, reklam igeriklerinin tutum araciligiyla olusan satin alma

niyetleri iizerindeki dolayli etkisini diizenleyecektir. (KABUL)



165

Deney 1b’nin bulgularindan yola ¢ikarak, reklam igeriklerine yonelik iiriin tutumunun
cevresel endise diizeylerine gore farklilastigi ifade edilebilir. Cevresel endisesi yliksek
grubun, reklamdaki 6zellikler yesil oldugunda daha yiliksek satin alma tutumu ve niyetine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Ek olarak, katilimcilarin ¢evresel endiseleri ile cinsiyetleri arasinda herhangi bir
farklilik bulunmamistir. Cevresel endisesi yiiksek grupta da (kadin:39, erkek:36) cevresel
endisesi diisiik grupta da (kadin:58, erkek:58) cinsiyetler birbirine yakin dagilmistir. Son
olarak, katilimcilarin yas dagilimi ile ¢evresel endiseleri arasinda herhangi bir iligski tespit

edilmemistir.

5.4.6.2.5. Yiiksek Cevresel Endise Diizeyinde, Reklamdaki Yesil veya Standart
I¢eriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve Reklama Yonelik Tutum ile Markaya Yonelik
Tutumun Bu liskideki Araci Rolleri (Deney 1c: Otomobil Kategorisi )

Deney la’da arastirilan basit aract modeline ek olarak, deney 1c¢’de ¢oklu araci etkisi
modeli incelenmistir. Coklu bir araci etkisinden bahseden bu tarz modeller, paralel veya seri
halinde birbirlerine baglanmis aracilar1 igerebilir (Hayes, 2013: 125). Sekil 5.8’de ifade
edildigi gibi deney lc, seri halinde birbirine baglanmis aracilarin varligini tespit etme {lizerine
kurulu bir ¢oklu araci modelidir. Bu modelden hareketle, reklam igeriklerinin reklama yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum araciligiyla satin alma niyetleri iizerindeki etkisi
arastirilmastir.

Bu modele gore, reklam igerikleri satin alma niyetlerini dort olas1 yoldan etkileyebilir.
[k ii¢ yol dolayli etkiyi gdsterirken, dordiincii yol dogrudan etkiyi ifade etmektedir. Buna
gore dolayl etkiler su sekilde ifade edilebilir: reklam igerikleri, reklama yonelik tutum
izerinden satin alma niyetlerini etkileyebilir ya da reklam igerikleri, markaya yonelik tutum
tizerinden satin alma niyetini etkileyebilir. Ayrica reklam igerikleri, reklama yonelik tutumun
yanisira markaya yonelik tutum tizerinden satin alma niyetini etkileyebilir. Dogrudan etki s6z
konusu oldugunda, reklam igeriklerinin aracisiz, dogrudan satin alma niyetlerini etkiledigi bir
ilisgkiden bahsedilmektedir. Dogrudan ve dolayli etkilerin tiimiinii kapsayan toplam etki
denklemi su sekilde olusmaktadir:

= ¢ +asby+asby+asdyb;

Yesil iirtin alma davranisina sahip tiiketiciler, genellikle reklamlarda ortaya atilan
iddialarla motive olmaktadirlar (Mathess, 2014: 1887). Buradan hareketle, arastirma ig¢in
tasarlanan fonksiyonel (iddia agirlikli) 6zellikteki reklamlarin, yesil tiiketiciler lizerinde daha

etkili olmas1 beklenmektedir. Yesil tiiketiciler, ¢evreye karsi daha endiseli tiiketiciler olarak
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tespit edildigine gore (Zimmer vd., 1994; Kinnear ve Taylor, 1973), arastirmanin bu modeli,
sadece cevresel endisesi yiiksek olan kisiler iizerinde test edilmistir. Ek olarak, otomobil
reklami s6z konusu oldugunda, ¢evresel endisesi yliksek gruplarda daha etkili oldugu tespit
edilen reklam igerikleri nedeniyle de, deney 1c’nin 6rneklemi sadece ¢evresel endisesi yiiksek
katilimcilar olarak daraltilmistir (n=75). Bu baglamda, reklam igerikleri iizerindeki etki,
cevresel endisesi yiiksek katilimcilarda daha yiliksek oldugu icin, reklam etkililigini 6lgmek
daha anlamlidir.

Cevresel endisesi yiiksek olan bu gruba 32 standart, 43 yesil reklam uygulamasi
yaptlmistir. Deney 1c Ornekleminin 39’u kadin, 36’s1 erkek katilimcidir. Katilimcilara
gordiikleri reklam afisine dayanarak, reklama yonelik ve reklamda kullanilan markaya yonelik
degerlendirmeler yapmalar1 istenmistir. Bu degiskenler yardimiyla iiriine yonelik satin alma
niyetleri 6l¢iilmiistiir. Sonuglar Tablo 5.24°te gosterilmektedir.

Tablo 5.24’ten anlasilacagi gibi a,=0,1538 (p=0,6933), b1=0,2279 (p=0,2474) ve
¢ =0,0289 (p=0,9536) katsayilar1 istatistiki acidan anlamsizdir. Dolayisiyla, reklam igerikleri
ile markaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti ve reklam igerikleri ile
satin alma niyeti arasindaki etkilerin varligina dair anlamli bir bulguya rastlanmamistir. Bu
bulgulardan hareketle, ¢ katsayisi anlamsiz oldugu icin, deney lc’de tam bir araci etkisi
ortaya ¢cikmaktadir. Bir bagka ifadeyle, reklam icerikleri tutumlar araciligiyla dolayli olarak
satin alma niyetlerini etkilemekte, tutumlarin aract olmadigr dogrudan bir iligki

olusmamaktadir.

Tablo 5.24 Reklam Etkililigine Yonelik Modelin Katsayilar: (Deney 1c)

Sonug¢
M; (Reklam Tutumu) M, (Marka Tutumu) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsay1 SH p Katsay1 SH p Katsay1n  SH p
X )
(Reklam Tiirii) a; 2,0848 ,3297 <001 a, ,1538 ,3884 6933 ' ,0289 ,4947 9536
M, ) )
(Reklam Tutumu) d» ,7101 ,1089 <001 b; ,2279 ,1954 2474
M, ) ) ) ) ) )
(Marka Tutumu) b, ,6026 ,1630 <,001
Sabit ip 3,0625 ,2636 <,001 i, 1,6795 4516 <,001 i; ,6419 ,4893 ,1938
R’=,3697 R®=,05264 R°=,4822
F(1,73)=39,9883 F(2, 72)=36,6766 F(3, 71)=32,6770
p <,001 p <,001 p <,001

SH: Standart Hata
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Ek olarak, reklam igeriginin, satin alma niyetine toplam etkisi f=1,4888 birimdir
(p<,001, CI=0,6057 ile 2,3719 arasi). Baska bir ifadeyle, c¢evresel endisesi yiiksek
katilimcilarda yesil igerikli reklamlarin, yesil olmayanlara gore satin alma niyeti iizerinde

1,4888 birim arttiric1 bir etkisi oldugu sdylenebilir.

E‘Ml eMz
v v
Reklam d,;=0,7101 Marka
Tutumu »|  Tutumu
(My) (M,)
b,=0,6026
2,=2,0848 e
a,=0,1538  b;=0,2279 v
Reklam > Saﬁll? Atl_ma
X) > iyeti
_ (Y)
¢ =0,0289

Sekil 5.8 Reklam Etkililiginin istatistiksel Semasi (Deney 1c)

Tablo 5.24’ten yola ¢ikilarak Sekil 5.8’de gosterildigi gibi, reklam igerikleri reklama
yonelik tutumu, reklama yonelik tutum markaya yonelik tutumu ve markaya yonelik tutum da
satin alma niyetini etkilemektedir. Deney la’nin sonuglarina benzer olarak, reklam igerikleri
tutumlar lizerinden dolayli olarak niyetleri etkilemektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda deney 1c’ye yonelik olarak belirlenen hipotezlerin
sonuclarina asagida deginilmistir.

H7: Reklam ile reklama yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki
vardir. (KABUL)

Hg: Reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir. (KABUL)

Hg: Reklam ile markaya yonelik tutum arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif bir iligki
vardir. (RED)
Hio: Reklama yonelik tutum ile niyet arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif bir iliski
vardir. (RED)
Hii: Markaya yonelik tutum ve niyet arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
(KABUL)
Hio: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir (RED).
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54.6.3. Tartisma

Tutumun aract oldugu basit aract modeline yonelik otomobil arastirmasi sonuglarina
gore (N=264), reklam igerikleri ile satin alma tutumlar1 arasindaki etki (a=0,660, p<,001,
CI=0,306 ile 1,015 aras1) ve tutumlar ile niyetler arasindaki etki (b=0,924, p<,001, CI=0,846
ile 1,002 arasi) istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Tutumun araci etkisi standart
reklamda (X=0) ve yesil reklamda (X=1) benzer sekilde olusmustur.

Reklam igerikleri ile niyetler arasindaki dogrudan etki ise istatistiksel agidan anlamsiz
bulunmustur (¢’ =0,015, p=0,897, Cl=-0,218 ile 0,249 aras1). Bu bulgu, araci olma modelinin
sartlarinin saglanmasi adina, dogrudan etkiyi gosteren katsayr olan ¢’ i¢in beklenen bir
sonugtur. Bu dogrultuda, reklamlara maruz kalan katilimcilarin, reklamdaki iiriine yonelik
satin alma niyetleri, tutumlar1 araciligiyla dolayli olarak sekillenmektedir. Bu araci etkisi tam
bir araciliktir. Reklam igeriginin tutum araciligiyla satin alma niyetine dolayl etkisi istatistiki
olarak anlamli (ab=0,610, CI=0,285 ile 0,956 arasi) bulunmustur. Bu da yesil igerikli reklama
maruz kalan katilimcilarin, tutum araciligiyla satin alma niyetlerinin 0,610 birim daha yiiksek
oldugunu ortaya koymaktadir. Bir bagka ifadeyle, reklam igerikleri sadece tutumun aracilik
etkisi ile satin alma niyetlerini etkilemekte (dolayli iliski), satin alma niyetlerinin reklam
igeriklerinden dogrudan etkilendigini belirten bir bulgu goriilmemektedir.

Reklam igeriginin, satin alma niyetine toplam etkisi ise [=0,625tir (p=0,002,
CI=0,227 ile 1,024). Bir baska ifadeyle, reklam igeriginde yesil unsurlar bulunmayan gruba
gore reklam igerigi yesil olan grup 0,625 birim daha fazla satin alma niyetine sahiptir.

Tespit edilen araci etkisinden yola ¢ikarak, tutum fiizerindeki reklam igerikleri
etkisinin ¢evresel endise diizeyinin bir fonksiyonu oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda,
katilimcilarin maruz kaldiklar1 reklam igerikleri, cevresel endise diizeylerine bagli olarak,
biitiin tutumlar iizerinde farkli etkilere sahip olmaktadir. Kisaca, reklam igerigi ve cevresel
endise diizeyi arasinda anlamli bir etkilesim bulunmaktadir. Bu iliski cevresel endise
degiskeninin diizenleyici etkisi olarak ifade edilmektedir. Cevresel endise, tutumun anlamli
bir tahmin edicisi olmadigr i¢in (p=0,084, CI -1,261 ile 0,080 arasi), burada saf/salt
diizenleyici bir etki s6z konusudur (Sharma vd., 1981: 292). Ek olarak, reklam igeriginin
tutum araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayli etkisi sadece yiiksek ¢evresel endise
diizeyinde anlamli olarak bulunmustur. Bir baska ifadeyle, ¢evre hakkinda yiiksek endiseye
sahip katilimcilarda, literatiirdeki ¢aligmalara paralel bir sekilde, yesil reklamlara yonelik
daha giiclii tutumlar ve daha yiiksek satin alma niyeti olusmaktadir.

Reklam etkililigi arastirmasinda, reklam igeriklerinin markaya yonelik tutumu ve

reklama yonelik tutumun satin alma niyetini etkileme diizeyini gosteren katsayilar olan a;
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(0,1538, p=0,6933) ve b; (0,2279, p=0,2474) ile reklam igerikleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi gosteren ¢ (0,0289, p=0,9536) katsayilari istatistiki agidan anlamsizdir.
Dolayistyla, reklam igerikleri ile markaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum ile satin alma
niyeti ve reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerin varligina dair anlamli bir
bulguya rastlanmamustir. Ek olarak, ¢ katsayisi anlamsiz oldugu i¢in, deney 1c’de tam bir
aract etkisi ortaya cikmaktadir. Bir baska ifadeyle, reklam igerikleri tutumlar aracilifiyla
dolayli olarak satin alma niyetlerini etkilemekte, tutumlarin araci olmadig1 dogrudan bir iliski
icin yeterli bulgu goriilmemektedir. Otomobil deneyi sonuglarina gore, reklamlarin kendi
baslarina bir tutum objesi oldugu yoniindeki goriise paralel sonuglara ulasilmistir.

Deney 1c’de reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi $=1,4888 birimdir
(p<,001, CI=0,6057 ile 2,3719 arasi). Baska bir ifadeyle, ¢evresel endisesi yiiksek
katilimcilarda yesil icerikli reklamlarin, yesil olmayanlara gére satin alma niyeti iizerinde
1,4888 birim arttiric1 bir etkisi oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin g¢evresel endiseleri de
devreye girince, yesil reklamlarin satin alma niyetlerini daha fazla tesvik ettigi goriilmektedir.
Buradan hareketle, reklamlarda olas1 cevresel felaketlere deginerek kisilerde endise
uyandirilmast durumunda, o iriinlere yonelik daha fazla satin alma niyeti olusturulabilecegi
disiiniilmektedir.

Yesil tiiketim egilimleri ve s6z konusu ¢evresel endise diizeylerine gore farklilagan
satin alma niyetleri i¢in, cinsiyet ve yas degiskenleri acisindan bir farklilasma

gerceklesmemistir.

5.4.7. 1ikinci Deney: Reklamdaki Yesil veya Standart iceriklerin Satin Alma Niyetine
Etkisi (Icecek Kategorisi)
5.4.7.1. Metodoloji
5.4.7.1.1. Tasarim ve Yontem

Aragtirmanin ikinci deneyi, ilk deney ile ayni tasarimda, 2 (reklam igerigi: standart-
yesil) x 2 (¢evresel endise diizeyi: yiiksek-diisiik) olarak gergeklestirilmistir. Reklamin igerigi
ilk deneyde oldugu gibi tasarlanan reklam afislerinde manipiile edilmistir. Cevresel endise
diizeyi ise, yine katilimcilarin doldurduklar1 anket formu icerisindeki Cevresel Endise Olgegi
ile Ol¢iilmiistiir. Bu arastirmanin ilk arastirmadan en temel farki, bambaska bir iiriin
kategorisine ait olan reklamlarin kullanilmasidir. Tk deneydeki iiriin olan otomobil, 6zellikli
bir mal olmas1 nedeniyle, uzun arastirmalardan ve kiyaslamalardan sonra satin alinma islemi

gerceklestirilen Ttriinlerdendir. Bu deneyde kullanilan su ise, kolayda bir mal olmasi
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nedeniyle, 6grenciler dahil hemen herkesin diisiinmeden satin alabilecegi bir {iriin tiirtidiir. Bu
farkliligin sonuglara yansiyacagi diistiniilmektedir.

Ilk ve ikinci &n deney sonuglarina gore, dgrencilerin en fazla oranda doga dostu olarak
gormek istedikleri iiriinler otomobil ve plastik ambalajli iiriinler olarak bulunmustur. ilk 6n
deney yapilirken, agik uglu cevaplar arasindaki plastik-pet ifadesi ile hangi iriinlerin
kastedildigi bizzat O6grencilere sorulmus ve “su sisesi, damacana, plastik ambalaj” gibi
cevaplar alimmustir. Buradan hareketle bu deneydeki iiriin su olarak belirlenmis ve
Ogrencilerin kolaylikla ve siklikla aldiklar1 bir iiriin tipi olmasi nedeniyle 500 ml.’lik su
reklamlar tasarlanmistir (EK 5 ve EK 6).

Katilimcilara yesil iddialar ve logo igeren bir su reklami ile standart ozellikler igceren
klasik bir su reklami gosterilmistir. Reklamdaki manzara gorselleri tiiketicilerin duygularini
harekete gecirdigi i¢in, bunu engellemek adina, standart fonlu, klasik reklam arka planlar
kullanilmistir. Reklamlar arast minimum farklilasma saglamak i¢in, her iki reklam tiirii de
tiriin konumu, iddia konumu ve gorseller agisindan ayn1 sekilde tasarlanmistir.

Bu reklamlarda kullanilan su sisesi goriiniimii, Tirkiye’de bulunan 9 adet marka
(Kalabak, Ceysu, Sirma, Pinar, Damla, Saka, Erikli, Elmacik, Belkaya) arasindan, sise dizayni
en standart ve en klasik olan iiriin sisesi baz alinarak tasarlanmistir. Su sisesi tasarimlari,
otomobil tasarimi kadar markaya 6zel detaylandirmalar igermediginden, Tiirkiye’deki standart
bir su sisesi ile diger iilkelerdeki su siseleri tasarimlari arasinda belirgin farkliliklar
goriilmemektedir. Bu nedenle, bu 9 marka arasindan se¢im yapmanin yerinde olacagi
distintilmiistiir.

Uriiniin hipotetiklestirilmesi igin, marka etiketi arka fonu, marka ismi, marka slogani
dahil tiim betimleyiciler degistirilmistir. Bu baglamda, yine Tiirkiye’de satis1 olmayan bir
marka ve var olmayan bir slogan bulmak i¢in 6n aragtirmalar yapilmigtir. Su kategorisinin
yerel iirlinleri de kapsamasi nedeniyle pek ¢ok marka, birbirine benzer gorseller ve ifadeler
icerdigi i¢in, marka ve slogan adi 6zenle belirlenmistir. Reklamdaki su adi var olmayan bir
marka olan “MAVISU” olarak tasarlanmis ve “dogalligin kaynagi” seklinde bir slogan
belirlenmistir.

Uygulama sirasinda reklam afiglerindeki suyu, var olan bir su markasi ile 6zdeslestiren
ogrencilere rastlanmamigtir. Hatta Ogrenciler yine uygulama sonrast verdikleri geri
bildirimlerde, gordiikleri su markasinin pazara yeni girecek bir iiriin oldugunu diistindiiklerini
ifade etmislerdir.

Veriler ilk deneydeki gibi kiigiik gruplar halinde toplanmustir (her bir oturum ortalama

25 kisi). Tipki ilk deneydeki gibi katilim goniillillik esasina dayali bir sekilde
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gerceklestirilmistir. Tk olarak herkese bir reklam afisi diisecek sekilde dagitim yapilmistir.
Ardindan ilk uygulama ile benzer o6zelliklere sahip anket formu dagitilmis, katilimcilarin
ellerindeki reklamdan yola ¢ikarak anket sorularini cevaplamalari istenmistir. Ogrencilerden
ellerindeki reklam afisleri ile herhangi bir yerde karsilagsmalar1 halinde bu {iriinii tercih edip

etmeyeceklerini ifade etmeleri istenmistir.

5.4.7.1.2. Manipiilasyon Kontrolii

Su calismasina katilan 260 kisiden 130’u yesil, 130’u standart reklama maruz
kalmistir. 130 yesil reklamdan 110°u katilimcilar tarafindan yesil olarak algilanmis (%85);
130 standart reklamdan 128’1 (%98) standart olarak ifade edilmistir. Her iki reklam igerigi de
katilimcilar tarafindan yiiksek oranda dogru algilanmustir. Ozellikle standart reklamlar1 dogru
algilama oram1 oldukga yiiksektir. Bu verilerden hareketle, her iki reklam icin yapilan

manipiilasyonun katilimcilar tarafindan gegerli bir sekilde anlasildig1 tespit edilmistir.

54.7.2.  Sonuclar
5.4.7.2.1. Demografik Ozellikler

Calismaya katilan 260 kisi arasindan 210 tane gegerli veri ayristirtlmistir. Bu 210
katilimcinin, 113’14 kadin, 97°si erkek ve yas ortalamalar1 20,8 olarak belirlenmistir. Bu
katilimcilarin cinsiyet ve yas dagilimlarini ifade eden grafikler asagida gosterilmektedir. Sekil

5.9’dan anlasilacag gibi, katilimcilar kadin agirlikli (%54) olarak tespit edilmistir.

m Kadin
m Erkek

Sekil 5.9 Katihmcilara Gore Cinsiyet Dagilim (Su)

Sekil 5.10°da katilimcilarin yas dagilim oranlar1 goriilmektedir. Buna gore, yaslarin 17
ile 26 arasinda dagildig: tespit edilmistir. Bu dagilim igerisinde en yiiksek oran1 %29 (60 kisi)
ile 20 yasindaki katilimecilar olusturmaktadir. Bunu, %21°lik bir oranla 21 yasindaki
katilimcilar izlemektedir. Arastirmaya katilan 21 yasindaki kisi sayisi 45 olarak belirlenmistir.
Sonraki en yiiksek orana sahip katilimcilar, %15 ile 22 yasinda, %12 ile 19 ve %10 ile 23

yasindaki katilimcilardir.
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Sekil 5.10 Katihmcilara Gore Yas Dagilim (Su)

54.7.2.2. Calismada Kullamlan Olceklerin Tanimlayici ve Giivenilirlik Istatistikleri
Ikinci deneyde de onerilen modelleri test etmek amaciyla arastirmada kullanilan
Ol¢eklerin giivenilirlik diizeyleri i¢ tutarlilik yontemlerinden Cronbach Alfa testi kullanilarak
belirlenmeye c¢alisilmistir. Giivenilirlik kriteri olarak da genel kabul gérmiis bir oran olan alfa
degerinin 0,70 ve flizeri olmasi kabul edilmistir (Netemeyer vd., 2003: 58). Asagidaki
tablolarda (Tablo 5.25-5.39) kullanilan her 6l¢egin tanimlayict istatistikleri ve alfa katsayilar

sirayla sunulmustur.

54.7.22.1. Tutum Olgegi

Otomobil 6rneginde oldugu gibi su 6rneginde de katilimeilarin reklamda gordiikleri
tirtine yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla Ajzen’in (2006) gelistirdigi tutum Olgegi
kullamlmistir. Olgek 4 ifadeden olusmaktadir. Olcege yonelik minimum, maksimum,
ortalama ve standart sapma degerlerini igeren tanimlayict istatistikler Tablo 5.25°te

sunulmustur.

Tablo 5.25 Tutum Olgeginin Tammlayic1 Istatistikleri (Su Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.

Eger bu o6zelliklere sahip bir su satin alirsam kotii/iyi bir i

210 1,00 7,00 5,6952 1,49720
yapmis olurum.
Benim icin bu Ozelliklere sahip bir su satin almak hic

210 1,00 7,00 5,2238 1,79644
degerli degildir/cok degerlidir.
Bu ozelliklere sahip bir su satin almak beni memnun

210 1,00 7,00 5,6048 1,55320
etmez/memnun eder.
Bu dzelliklere sahip bir su satin almak ilgimi ¢ekmez/ilgimi

210 1,00 7,00 5,3333 1,82049

ceker.
Valid N (listwise) 210
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Olgegin alfa katsayis1 0,906 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.26). Bu degerin genel

kabul gérmiis 0,70 degerinden yiiksek olmasi dlgegin giivenilirligine yonelik bir gosterge

olarak kabul edilmistir. I¢ tutarliliga yonelik detayl istatistikler Tablo 5.27°de sunulmustur.

Tablo 5.26 Tutum Olgeginin Giivenilirlik istatistikleri (Su Ornegi)

Cronbach's Alpha

Ifade Sayisi

0,906

4

Tablo 5.27 Tutum Ol¢egi ifade-Toplam istatistikleri

ifade Silinirse ~ Ifade Silinirse ~ Diizeltilmis  ifade Silinirse
Olgek Ortalamas1  Olgek Varyans1 ifade-Toplam  Cronbach Alfa
Korelasyonu
Eger bu ozelliklere sahip bir su satin alirsam
16,1619 22,433 721 ,901
kotii/iyi bir is yapmis olurum.
Benim i¢in bu 6zelliklere sahip bir su satin almak
16,6333 18,999 ,809 871
hi¢ degerli degildir/cok degerlidir.
Bu ozelliklere sahip bir su satin almak beni
16,2524 20,534 ,849 ,858
memnun etmez/memnun eder.
Bu 0Ozelliklere sahip bir su satin almak ilgimi
16,5238 19,026 ,791 ,879

cekmez/ilgimi ¢eker.

5.4.7.22.2. Niyet Olcegi

Otomobil 6rneginde oldugu gibi su 6rneginde de katilimcilarin reklamda gordiikleri

triine yonelik tutumlarint belirlemek amaciyla Ajzen’in (2006) gelistirdigi niyet olcegi

kullanilmistir. Olgek 3 ifadeden olusmaktadir. Olgege yonelik minimum, maksimum,

ortalama ve standart sapma degerlerini iceren tanimlayici istatistikler Tablo 5.28’de

sunulmustur.

Tablo 5.28 Niyet Ol¢eginin Tamimlayici Istatistikleri (Su Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.
Bu 6zelliklere sahip bir su satin alma ihtimalim 210 1,00 7,00 5,5429 1,34505
Gelecekte bu 6zelliklere sahip bir suyu satin almak igin ¢aba
) 210 1,00 7,00 4,9476  1,86945
sarf ederim.
Gelecekte bu 6zelliklere sahip bir suyu satin almak
o ) 210 1,00 7,00 54524 161634
niyetindeyim.
Valid N (listwise) 210

Olgegin alfa katsayis1 0,818 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.29). Bu degerin genel

kabul gérmiis 0,70 degerinden yiiksek olmasi dlgegin giivenilirligine yonelik bir gosterge

olarak kabul edilmistir. I¢ tutarliliga yonelik detayl istatistikler Tablo 5.30’da sunulmustur.
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Cronbach's Alpha

Ifade Sayisi

,818

3

Tablo 5.30 Niyet Olgegi ifade-Toplam istatistikleri

ifade Silinirse

Olgek Ortalamas1  Olgek Varyansi

ifade Silinirse

Diizeltilmis  Ifade Silinirse

ifade-Toplam  Cronbach Alfa

Korelasyonu

Bu 6zelliklere sahip bir su satin alma ihtimalim 10,4000 10,413 ,598 ,827
Gelecekte bu dzelliklere sahip bir suyu satin almak
10,9952 6,990 ,701 ,735

i¢in ¢aba sarf ederim.
Gelecekte bu dzelliklere sahip bir suyu satin almak

o ) 10,4905 7,926 ,755 ,662
niyetindeyim.
54.7.2.2.3. Cevresel Endise Olcegi

Ikinci deneyde de katilimcilarin gevresel endise diizeylerini belirlemek amaciyla

Dunlap ve Van Liere (2000)’den uyarlanan ve 5 ifadeden olusan ¢evresel endise Olgegi

kullanilmistir. Bu ifadelere yonelik tanimlayici istatistikler Tablo 5.31°de goriilmektedir.

Tablo 5.31 Cevresel Endise Olgeginin Tanmimlayic1 Istatistikleri (Su Ornegi)

n Min. Maks. Ort. S.S.
Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman bu genellikle
210 1,00 7,00 5,5476 1,81965
felaketle sonuglanir.
Insanlar cevreyi oldukea kotii kullanmaktadirlar. 210 1,00 7,00 5,9714 1,61309
Diger canlilardan {istiin olmamiza ragmen hald doganin
210 1,00 7,00 5,4381 1,99484
kanunlarina tabiyiz.
Doganin dengesi ¢ok hassastir ve kolayca bozulabilir. 210 1,00 7,00 5,9238 1,67272
Boyle giderse, yakinda biiyiikk bir c¢evre felaketi
Y & Y v ¢ 210 1,00 7,00 6,1762 1,41164
yasayacagiz.
Valid N (listwise) 210

Gergeklestirilen giivenilirlik testi sonucunda otomobil 6rneginde de diisiik degerler

gosteren “diger canlilardan iistin olmamiza ragmen hala dogamin kanunlarmma tabiyiz”

ifadesinin, 6l¢egin toplamiyla korelasyonun 0,155 diizeyinde olmasi sebebiyle genel 6lgekten

¢ikartilmas1 uygun gorilmistiir. Boylelikle 0,73 olan alfa katsayisi (Tablo 5.32) 0,82

diizeyine ¢ikmistir (Tablo 5.33).

Tablo 5.32 Cevresel Endise Ol¢eginin Giivenilirlik istatistikleri (Su Ornegi)

Cronbach's Alpha

ifade Sayisi

0,730

5
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Ifade Silinirse  Ifade Silinirse Diizeltilmis ifade Silinirse
Olgek Olgek Varyans1  Ifade-Toplam  Cronbach Alfa
Ortalamasi Korelasyonu
Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman bu
23,5095 22,347 ,560 ,655
genellikle felaketle sonuglanir.
Insanlar cevreyi oldukea kotii kullanmaktadirlar. 23,0857 23,466 ,591 647
Diger canlilardan istiin olmamiza ragmen hala
23,6190 28,046 ,155 ,824
doganin kanunlarina tabiyiz.
Doganin dengesi ¢ok hassastir ve kolayca
N 23,1333 23,035 ,590 ,645
bozulabilir.
Boyle giderse, yakinda biiyiik bir ¢evre felaketi
e s Y o ¢ 22,8810 23,684 ,700 ,619
yasayacagiz.
5.4.7.2.2.4. Reklama Yonelik Tutum Olcegi

Reklama yonelik tutumun oOlgiilmesinde Darley ve Smith’in (1993) kullandig1 3

ifadeden olusan o&lgek kullamlmustir. Olgegin tamimlayict istatistikleri Tablo 5.34°te

goriilmektedir.

Tablo 5.34 Reklama Yénelik Tutum Olcegi Tamimlayici Istatistikleri (Su Ornegi)

Bence gordiigiim reklam: n Min. Maks. Ort. S.S.
Kotii/Tyi 210 1,00 7,00 5,0857 1,66939
Rahatsiz Edici/Degil 210 1,00 7,00 5,6000 1,75864
Tlging: Degil/ilging 210 1,00 7,00 3,6952 2,03145
Valid N (listwise) 210

Olgegin giivenilirlik testi sonucu elde edilen alfa degeri 0,712’dir. Bu deger kabul

edilebilir alt sinir degerindedir (Tablo 5.35). Bu ifadelere yonelik detayli degerlendirmeler

Tablo 5.36°da goriilmektedir.

Tablo 5.35 Reklama Yénelik Tutum Olcegi Giivenilirlik istatistikleri (Su Ornegi)

Cronbach's Alpha

Ifade Sayisi

0,712

3

Tablo 5.36 Reklama Yénelik Tutum Olcegi ifade-Toplam Istatistikleri

Ifade Silinirse Olgek  Ifade Silinirse Olgek Diizeltilmis ifade- Ifade Silinirse

Bence gordiigiim reklam: Ortalamasi Varyanst Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa
Kotii/Tyi 9,2952 9,635 ,639 ,501
Rahatsiz Edici/Degil 8,7810 10,555 AT2 ,690
Ilging Degil/llging 10,6857 8,858 ,501 ,672
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5.4.7.2.2.5. Markaya Yonelik Tutum Olgegi

Markaya yonelik tutum 06l¢egi de Darley ve Smith’in 1993 yilinda yayinladiklari
arastirmadan uyarlanmistir. Benzer sekilde bu &lgek de 3 ifadeden olusmaktadir. Olgegin

tanimlayici istatistikleri Tablo 5.37’de sunulmustur.

Tablo 5.37 Markaya Yonelik Tutum Olcegi Tamimlayia istatistikleri (Su Ornegi)

Bence “Mavisu™ n Min. Maks. Ort. S.S.
Kotii/Tyi 210 1,00 7,00 5,0857 1,66939
Kalitesiz/Kaliteli 210 1,00 7,00 5,6000 1,75864
Begenilmez/Begenilir 210 1,00 7,00 3,6952 2,03145
Valid N (listwise) 210

Olgegin giivenilirlik testi sonucunda alfa degeri 0,91°dir (Tablo 5.38). Detayl

istatistikler Tablo 5.39’da sunulmustur.

Tablo 5.38 Markaya Yénelik Tutum Olcegi Giivenilirlik istatistikleri (Su Ornegi)

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi

0,912 3

Tablo 5.39 Markaya Yénelik Tutum Olcegi ifade-Toplam Istatistikleri

Ifade Silinirse Olgek Ifade Silinirse Olgek Diizeltilmis ifade- [fade Silinirse
Bence “Mavisu™: Ortalamasi Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa
Kotii/lyi 10,4286 9,404 ,789 ,903
Kalitesiz/Kaliteli 10,5000 8,720 ,862 ,843
Begenilmez/Begenilir 10,4333 8,630 ,824 ,875

54.7.2.3. Reklamdaki Yesil veya Standart iceriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve
Tutumun Bu Iliskideki Araci Rolii (Deney 2a: i¢cecek Kategorisi)

Deney 2 icin deneye 1’e benzer sekilde, yesil ve standart olmak tizere iki farkli
icerikte reklam tasarlanmistir. Deney 2 icin belirlenen {iriin 500 ml. biiyiikliiglindeki sudur.
Yesil su reklamlar “X=1”, standart su reklamlar:1 “X=0" seklinde kodlanmistir. Tablo 5.40’ta
otomobil calismasindaki reklam igerigi etkisinin tanimlayici istatistikleri gosterilmektedir.

Tablo 5.40’ta goriildiigii gibi, ortalama degerlerine gore yesil reklamlar standart
reklamlara gore daha yiiksek tutum ve daha yiiksek satin alma niyeti olusmasina neden

olmaktadir.
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Tablo 5.40 Reklam i¢erigi Etkisinin Tanimlayici istatistikleri

Y M
Satin Alma Niyeti Tutum
Yesil Reklam (n=114) X=1 Ortalama 5.82 6.02
S.S. 1.07 1.11
Standart Reklam (n=96) X=0 Ortalama 4,72 4.80
S.S. 1.50 1.59
Tiim Reklamlar (n=210) Ortalama 5.31 5.46
S.S. 1.39 1.48

Su calismasinda reklam igeriklerine gore farklilasan tutum ve satin alma niyetlerinin,
cevresel endige diizeylerine gore de farklilagip farklilagmadigini test etmeden once, tutumlarin
reklam ile niyetler arasinda yer aldig1 basit aracilik iliskisinin tespit edilmesi gerekmektedir.
Basit aract modeli ile tutumun araci rolii yine SPSS (Hayes, 2013) makrosu yardimiyla
ampirik olarak test edilmistir. Bu modelde bagimsiz degisken olan reklam igerikleri (X), araci
degisken olan katilimcilarin reklam igeriklerine yonelik tutumlart (M) ve bagimli degisken

olan davranissal niyet degiskeni (Y) bulunmaktadir.

em
v
Tutum
(M)
a=1,2246 b=0,8023
€y
v
Reklam Satin Alma
X) »| Niyeti
¢’=0,1146 ()

Sekil 5.11 Basit Aract Modelinin Istatistiksel Semasi (Deney 2a)

Sekil 5.11°de basit aract modeli gosterilmektedir (MacKinnon ve Dwyer, 1993).
Sekildeki “a” katsayis1 iki farkli reklam igeriklerindeki bir birim degisimin tutum iizerinde
kag¢ birim degisim yaratacagini ifade etmektedir. Regresyon katsayist “b”, ayni kosullardaki
iki katilimeinin tutum diizeyleri arasindaki bir birim farkin niyet {izerinde kag birim degisime
neden oldugunu gostermektedir. Bu modelde “a” ve “b” dolayl etkiyi, “c’” katsayisi, reklam
iceriklerinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisini 6lgmektedir.

Tablo 5.41°de regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, tutumun reklam

icerikleri ile satin alma niyeti arasindaki araci roliinii ifade etmektedir. Reklam igeriklerinin
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tutum Uzerindeki etkisi istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (a=1,2246, p<,001,
CI1=0,8436 ile 1,6057 aras1). Tutumun araci etkisi standart reklamda (X=0) ve yesil reklamda
(X=1) benzer sekilde olusmustur.

Tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi (b=0,8023, p<,001, CI=0,07188 ile 0,8857
arasi) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Reklamda gordiigii iirlinii satin almaya yonelik
yiiksek tutuma sahip katilimcilarin, satin alma niyetlerinin de yliksek oldugu tespit edilmistir.
Bir baska ifadeyle, ayn1 reklami goren iki katilimer arasinda tutum diizeylerindeki bir birim
farklilagsma, satin alma niyetindeki 0,8023 birim farklilagsma seklinde tespit edilmistir.

Reklam igeriginin tutum araciligiyla satin alma niyetine dolayl etkisi istatistiki olarak
anlamli (ab=0,9825, CI=0,6759 ile 1,3184 aras1) bulunmustur. Dolayl1 etki degeri, %95 giiven
araliginda, 10000 6n yiikleme (bootstrap) Orneklemesi ve hata diizeltme yontemiyle elde
edilmistir. Dolayl etki gliven araligi sifir icermedigi i¢cin anlamli kabul edilmistir (Preacher
vd., 2007). Bu da yesil igerikli reklama maruz kalan katilimcilarin tutum aracilifiyla satin
alma niyetlerinin, standart igerikli reklama maruz kalanlara goére 0,9825 birim daha yiiksek

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5.41 Reklam, Tutum, Niyet iliskisi (Deney 2a)

Sonug¢
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsay1 SH p Katsayl SH p

X (Reklam Tiirii) a 1,2246 ,1933 <,001 ¢’ ,1146 ,1088 ,2934
M (Tutum) - - - b ,8023 ,0423 <,001

Sabit iy 4,7995 ,1630 <,001 i ,8684 ,2254 <,001

R*=,1715 R?=,7563
F(1, 208)=40,1358, p <,001 F(2, 207)=234,8245, p <,001

SH: Standart Hata

Diger yandan, reklam igeriklerinin satin alma niyetine dogrudan etkisi (¢'=0,1146,
p=0,2934, Cl=-0,0998 ile 0,3290 aras1) istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Dogrudan
etkinin anlamsiz olmasi ve dolayli etkinin anlamli olmasi tutumun tam araci roliind
gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986). Dolayisiyla, deney 2a’da tespit edilen araci rolii, tam
bir araciliktir.

Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi f=1,0970 birimdir (p<,001,
CI=0,735 ile 1,458 aras1). Bagka bir ifadeyle yesil icerikli reklamlarin, yesil olmayanlara gore

satin alma niyeti lizerinde 1,097 birim arttirict bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Deney 2a igin yine, maruz kalinan reklam ile katilimcilarin tutum ve niyetleri
arasindaki baglantinin varhigmin tespit edildigi gorilmektedir. Tablo 5.41°de, tutumun
aracilik ettigi bu modele yonelik sonuglar yer almaktadir (n=210). Bu sonuglara gore, reklam
igerikleri ile tiiketici tutumlar1 arasindaki ve tutumlar ile niyetler arasindaki iliski anlamlidir.
Reklam igerikleri ile niyetler arasindaki dogrudan iliski ise anlamsiz bulunmustur. Bu
dogrultuda, ilk deneye benzer bigcimde, reklamlara maruz kalan katilimcilarin, reklamdaki

irline yonelik satin alma niyetleri, tutumlar1 araciligiyla dolayli olarak sekillenmektedir.

5.4.7.2.4. Reklamdaki Yesil veya Standart iceriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve
Cevresel Endisenin Bu lliskideki Diizenleyici Rolii (Deney 2b: I¢cecek Kategorisi)

IIk modelde ifade edilen tutumun araci etkisine dair istatistiksel destek saglandiktan
sonra, reklam igeriklerinin satin alma niyetlerine, tutum tizerinden dolayli olarak etkisi
tizerinde, katilimcilarin cevresel endiselerinin yiiksek ve diisiik olma diizeylerine gore
farklilagsmasi incelenmistir. Bir bagka ifadeyle, Satin alma niyetinin reklam igerikleri
tarafindan dolayli etkilendigi bu iliskide, ¢evresel endisenin bir fonksiyonu olarak bir
farklilasma olup olmadigi {izerine yogunlagilmistir. Bu model literatiirde ‘“diizenlenmis
aracilik” olarak adlandirilmakta ve bahsedilen etkinin ne zaman ve neden gerceklestigini
aciklamaktadir (Muller vd., 2005; Preacher vd., 2007). Sekil 5.12°de istatistiksel olarak ifade
edilen bu modelin denklemleri su sekilde ifade edilmektedir (Hayes, 2016: 7):

M=i;+a; X+a,W+azXW+ey

Y=iy+c X+bM-+ey

Su uygulamasi sonrasi, otomobil uygulamasinda oldugu gibi katilimcilarin gevresel
endise diizeyleri arasinda yiiksek-diisiik ayrimi yapilmistir. Bu calismaya katilanlarin
ortalama g¢evresel endiseleri ilk calisma ile benzer sekilde bulunmustur. Cevresel endise
yiiksek ve diisiik olmak iizere ortalamalarindan iki gruba bolinmiistir (X = 5,9). Bu sayede
iki parcali diizenleyici degisken olusturulmustur. Ortalamasi 5,9’un altindaki katilimeilar
diisiik cevresel endiseli olarak “0” ile ortalamas1 5,9’un iistiindekiler yiiksek ¢evresel endiseli
olarak “1” ile kodlanmislardir.

Buradan yola ¢ikarak, arastirmaya katilan 210 kisinin %36’s1 ¢evresel endisesi diistik
(n=75), %64°1 cevresel endisesi yiiksek (n=135) olarak belirlenmistir. Cevresel endisesi
yiiksek olarak o6l¢iilen katilimcilarin 66 tanesine standart, 69 tanesine yesil reklam
gosterilmistir. Cevresel endigesi diisiik olan gruba 30 standart, 45 yesil reklam gosterilmistir.
Katilimcilarin endise diizeyleri ve maruz kaldiklar1i reklam dagilimlari Tablo 5.42°de

gosterilmistir. Deneysel tasarim uygulamalarinda, her bir grupta arastirmaya katilmis toplam
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katilimci sayisinin minimum 20 olmasi (Hair vd., 1998: 342) 6nerilmektedir. Su ¢alismas1 her

bir grup i¢in bu alt sinirin oldukga tlizerindedir.

Tablo 5.42 Su Deneyine Katilan Ogrencilerin Dagihm

Reklam Icerigi
Yesil Standart
Yiiksek 69 6grenci 66 dgrenci
Cevresel Endise _ i
Diisiik 45 ogrenci 30 dgrenci

Bu arastirmada, deney 1b’den farkli olarak g¢evresel endise diizeyleri s6z konusu
oldugunda cinsiyetler aras1 farklilasma gézlenmistir. Buna gore, cevresel endisesi yiiksek olan
grup kadin agirliklidir (kadin:79, erkek:56) ve erkeklerin kadinlara gore daha diisiik ¢evresel
endiseye sahip olduklar goriilmektedir (kadin:34, erkek:41).

Sekil 5.12°de istastistiksel gosterimi (Hayes, 2013: 447) bulunan bu modelin tahmini
de PROCESS 2.13 makrosu vasitasiyla SPSS programinda gerceklestirilmistir. Tahmin edilen
modele ait katsayilar, standart hatalar ve p degerleri Tablo 5.43’te sunulmustur. Sekil 5.12 ve
Tablo 5.43’ten yararlanarak, a, ve ¢’ katsayilarinin istatistiksel agidan anlamli bulunmadigini
sOyleyebiliriz.

Su kategorisinde, tutum bagimli degiskenken, reklam igerikleri ile gevresel endise
arasindaki etkilesim 0,05 anlamlilik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli (p = 0,0634)
bulunmamustir. Ancak p degeri yani hesaplanan olasilik degeri 0.10 limiti baz alinarak (%90
giiven araliginda) yorumlandiginda, 0,0634 degeri p<0,1 sartin1 sagladig: i¢in, bu durumda
anlamli bir diizenleyici etkiden bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bir bagka ifadeyle, reklam ile
tutum arasindaki diizenleyici etkiyi ifade eden ajz katsayisi, olasilik degeri (p) 0,10 sinir deger
olarak alindiginda anlaml olarak goriilmektedir. Ancak bu etkinin kuvvetli bir etki olduguna
dair yeterli bulguya rastlanmamustir. Dolayisiyla reklam igerikleri ile tutum arasindaki iligkide
cevresel endisenin diizenleyici etkisi zayif bir iligki olarak ifade edilebilir. Bir baska ifadeyle,
tutum tizerindeki reklam icerikleri etkisi gevresel endise diizeyinin bir fonksiyonudur. Bu
baglamda, katilimcilarin maruz kaldiklar1 reklam igerikleri, ¢evresel endise diizeylerine bagl
olarak, toplam tutumlar tizerinde farkli etkilere sahip olmaktadir. Basit dogrusal diizenleyici
modeli, c¢evresel endisenin diizenleyici etkisini ifade etmektedir. Diizenleyici degisken,
bagimli degiskenin anlamli bir tahmin edicisi olmadigi igin (p=0,6949, CI=-0,5329 ile 0,7980
arasi), otomobil orneginde oldugu gibi bu deneyde de saf diizenleyici etki s6z konusudur

(Sharma vd., 1981: 292).
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Tablo 5.43 Cevresel Endisenin Durumsalhigina Yonelik Modelin Katsayilar: (Deney 2b)

Sonug¢
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)

Onciiller Katsay1 SH p Katsay1 SH p
X (Reklam Tiirii) a 7750 ,3436 ,0252 ¢ 1146 ,1088 ,2934
M (Tutum) - - - b, ,8023 ,0423 <,001

W (Cevresel Endise) a, ,1326 3375 ,6949 - - - -

XXW ag ,7609 ,4076 ,0634 - - - -
Sabit iy 4,7083 ,2674 <,001 ip ,8684 ,2254 <,001

R’=,2199 R?=,7563
F(3, 206)=28,4878, p <,001 F(2, 207)=234,8245, p <,001

SH: Standart Hata

Ancak reklam igeriginin tutum araciliiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli
etkisinin, ¢evresel endise diizeylerine gore farklilastigina dair yeterli bulguya rastlanmamustir.
Tablo 5.44’teki bulgular %90 bootstrap giiven araliginda, diisiikk (f=0,6217, CI=0,1030 ile
1,1757 aras1) ve yiiksek (p=1,2322, C1=0,8911 ile 1,6038 arasi) ¢evresel endise diizeyine gore
farklilasmaya isaret etse de, bir ileri asamadaki diizenleyici aracilik indeksi verisinin istatistiki
acidan anlamli olmamasindan hareketle (Indeks: 0,6104, Cl=-0,0206 ile 1,2385 aras1), bu iki
endise grubundaki etkilerin birbirinden farkli olduguna dair yeterli bulgu saglanamamaistir. Bir
baska ifadeyle, reklam igerikleri ve tutumlar arasindaki iligkide ¢evresel endisenin zayif bir
diizenleyici etkisi bulunmakla beraber, reklam igerikleri ve niyet arasinda tutumlar araciligiyla
olusan kosullu dogrusal iliskide cevresel endisenin diizenleyici bir etkisi olduguna dair bir
bulgu elde edilememistir. Kisaca, su reklamlarina maruz kalan kisilerde, tutumlara yonelik
cevresel endisenin diizenleyici etkisi zayif bir etki olarak bulunmustur. Ek olarak, su
reklamlarina maruz kalan kisilerin satin alma niyetlerine yonelik c¢evresel endisenin
diizenleyici etkisinden bahsedebilmek s6z konusu degildir. Bu iliskide, katilimcilarin ¢evresel
endiselerinin yliksek veya diisiik olmasina gore davranigsal niyetlerde anlamli bir farklilik
olustuguna dair yeterli bulguya rastlanmamistir. Bu sonucun, {iriin kategorisinin algilanan
ozellikleri nedeniyle bu sekilde olustugu diisiiniilmektedir. Uygulama sirasinda su {iriiniin
kendisi 6grenciler tarafindan gevreci olarak tanimlanmistir. Ogrencilerin reklam afislerindeki
cevreciligi pet siseler lizerinden degil de, su iirliniiniin kendisi iizerinden degerlendirdikleri
fark edilmistir. Dolayisiyla ¢evresel endiselerini, zaten c¢evreci oldugunu diisiindiikleri bir
tirin i¢in degerlendirmelerine dahil etmemis olma ihtimalleri bulunmaktadir. Ayrica su tirlini

kolayda bir iirlin olmas1 nedeniyle, satin alma kararlarinda uzun diisiinsel siireclere ihtiyag
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duyulmamaktadir. Bu nedenle de, tiiketiciler arasinda endise diizeylerine gore bir farklilasma

gerceklesmemis olabilir.

Tablo 5.44 Tutum Araciligiyla Satin Alma Niyeti Uzerinde Cevresel Endise Diizeyine Gore Reklam

iceriginin Etkisi
Araci Cevresel Etki Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
Endise Diizeyi
Tutum Diisik  (0) ,6217 ,2763 ,1030 1,1757
Yiiksek (1) 1,2322 ,1814 ,8911 1,6038
Ey
v
Tutum
b=0,8023
2,=0,7750 (M) &
v
Reklam Niyet
X) > )
¢=0,1146
a,=0,1326
Cevresel 2,=0,7609
Endise (W)

XW

Sekil 5.12 Cevresel Endisenin Moderator Roliiniin istatistiksel Semas: (Deney 2b)

Sekil 5.12°de cevresel endisenin diizenleyici roliine yonelik istatistiksel sema ve
katsay1 degerleri gosterilmektedir.
Tiim bu bulgular neticesinde, arastirmanin hipotezlerine dair degerlendirmeler asagida
ifade edilmistir.
Hi: Reklam igerikleri ile satin almaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. (KABUL)
Hj: Satin almaya yonelik tutumlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. (KABUL)
Hs:Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki vardir. (RED)
H,: Reklam igerikleri ile tutum arasindaki iliski, ¢cevresel endisesi yiiksek kisilerde
daha giiglii, cevresel endisesi diisiik kisilerde daha zayif olacaktir. (KABUL)
Hs: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligki, ¢cevresel endisesi yiiksek

kisilerde daha gii¢lii, ¢evresel endisesi diisiik kisilerde daha zayif olacaktir. (RED)
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He: Cevresel endise, reklam igeriklerinin tutum araciligiyla olusan satin alma
niyetleri iizerindeki dolayl: etkisini diizenleyecektir. (RED)
Arastirmada gevresel endisesi yiiksek olan grup, otomobil arastirmasindan farkli bir
sekilde kadin agirlikli bulunmustur (kadin:79, erkek:56). Cevresel endisesi diisiik olan grupta
erkeklerin kadinlara gore daha diisiik cevresel endigseye sahip olduklari tespit edilmistir

(kadn:34, erkek:41). Bu bulgular, literatiirde yer alan demografik bulgulara benzerdir.

5.4.7.2.5. Yiiksek Cevresel Endise Diizeyinde, Reklamdaki Yesil veya Standart
Iceriklerin Satin Alma Niyetine Etkisi ve Reklama Yonelik Tutum ile Markaya Yonelik
Tutumun Bu Iliskideki Araci Rolleri (Deney 2c: icecek Kategorisi)

Deney 2a’da olusturulan basit aract modeline ek olarak, deney 2¢’de goklu araci etkisi
modeli incelenmistir. Sekil 5.13, seri halinde birbirine baglanmis aracilarin varligini tespit
etme iizerine kurulu ¢oklu aract modelini gostermektedir.

Bu modele gore, reklam igerikleri satin alma niyetlerini dort olas1 yoldan etkileyebilir.
Ik ii¢ yol dolayl etkiyi gosterirken, dérdiincii yol dogrudan etkiyi ifade etmektedir. Buna
gore, reklam igerikleri, reklama yonelik tutum {izerinden satin alma niyetlerini etkileyebilir ya
da reklam igerikleri, markaya yonelik tutum tizerinden satin alma niyetini etkileyebilir. Ayrica
reklam igerikleri, reklama yonelik tutumun yanisira markaya yonelik tutum {izerinden satin
alma niyetini etkileyebilir. Tiim bunlar dolayl etkilerdir. Reklam igeriklerinin aracisiz olarak
satin alma niyetlerini etkiledigi bir iliski ise dogrudan bir iligkidir. Dogrudan ve dolayl
etkilerin tiimiinii kapsayan toplam etki denklemi su sekilde olusmaktadir:

c= ¢ +asby+azby+asdxh;

Yesil iirtin alma davranigina sahip tiiketiciler, genellikle reklamlarda ortaya atilan
iddialarla motive olmaktadirlar (Mathess, 2014: 1887). Buradan hareketle, arastirma igin
tasarlanan iddia agirlikli olan fonksiyonel 6zellikteki reklamlarin, yesil tiiketiciler tizerinde
daha etkili olmas1 beklenmektedir. Yesil tiiketiciler, ¢cevreye karsi daha endiseli tliketiciler
olarak tespit edildigi i¢in (Zimmer vd., 1994; Kinnear ve Taylor, 1973), arastirmanin bu
modeli, sadece ¢evresel endisesi yliksek olan kisiler lizerinde test edilmistir.

Buradan hareketle, su iiriinii reklami igin deney 2b’nin Orneklemi yine g¢evresel
endisesi yiiksek katilimcilar olarak daraltilmistir (n=135). Bir baska ifadeyle, deney 2b’ye
katilan 210 kisiden ¢evresel endisesi yiiksek 135 kisi lizerinde deney 2c gerceklestirilmistir.
Cevresel endisesi yiiksek olarak belirlenen 135 kisiden 66 tanesine standart, 69 tanesine yesil
reklam gosterilmistir. Cevresel endisesi yiiksek olan grup kadin agirlikli bulunmustur

(kadm:79, erkek:56). Katilimcilara gordiikleri reklama dayanarak, reklama yonelik, reklamda



184

kullanilan markaya yonelik ve {iriinii satin alma niyetlerine yonelik degerlendirmeler
yapmalari istenmistir.

Tablo 5.45’te bu uygulamaya yonelik regresyon analizi sonuclari goriilmektedir.
Deney 1c’deki gibi a; =0,0134 (p=0,9572) ve b; =0,4188 (p=0,1411) katsayilar istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bir baska ifadeyle, reklam igerikleri ile markaya yonelik tutum ve
reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskilere dair anlamli istatistiksel bulgu
elde edilememistir. Bu bilgiler 1s18inda, otomobil arastirmasina benzer bir sekilde su
arastirmasinda da reklam igeriklerinin, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum

tizerinden dolayli olarak satin alma niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Tablo 5.45 Reklam Etkililigine Yonelik Modelin Katsayilar1 (Deney 2c)

Sonug¢
M; (Reklam Tutumu) M, (Marka Tutumu) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsay1 SH p Katsay1 ~ SH p Katsay1  SH p

X
a; 15397 2217 <001 a, ,0134 ,2485 9572 ¢’ 6654 ,1966 <,001

(Reklam Tiirii)
M,

(Rekl - | - - - dyy ,6763 ,0990 <,001 b, ,1424 0962 1411
eklam Tutumu
M;

(Marka Tutumu) - - - - - - b, ,4188 ,0878 <,001

Sabit i; 4,0303 ,1707 <,001 i, 2,1279 4610 <,001 32,2219 ,3995 <,001

R?=,2704 R%=,4494 R%=5086
F(1,133)=48,2171 F(2, 132)=37,6428 F(3, 131)=36,2628
p <,001 p <,001 p <,001

SH: Standart Hata

Otomobil arastirmasindan farkli olarak reklam igerikleri ile satin alma niyetleri
arasinda dogrudan bir etki soz konusudur (¢'=0,6654, p<0,001). Bu dogrudan etkinin varligi
nedeniyle, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutumun araci etkisi kismi bir etkidir
(Baron ve Kenny, 1986). Kisaca reklam igerikleri, satin alma niyetlerini, tutumlar araciligiyla
dolayli olarak ve dogrudan aracisiz bir sekilde etkilemektedir.

Deney 2c’de reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi f=1,3263 birimdir
(p<,001, CI=0,9094 ile 1,7432 aras1). Baska bir ifadeyle c¢evresel endisesi yliksek
katilimcilarda yesil icerikli reklamlarin, yesil olmayanlara gore satin alma niyeti iizerinde

1,3263 birim arttirici bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Sekil 5.13’te gosterilen modelde, reklam igerikleri, reklama yonelik tutumu, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutumu ve markaya yonelik tutum da satin alma niyetini
etkilemektedir. Ek olarak, reklam igerikleri maruz kalan kisilerde dogrudan satin alma niyetini

de etkilemektedir.

Em1 -
v v
Reklam d2,=0,6763 Marka
Tutumu S| Tutumu
(Ml) (MZ)
b,=0,4188
a;=1,5397 )
a,=0,0134 b;=0,1424 v
Satin Alma
Reklam A Al
X) ,
¢ =0,6654 )

Sekil 5.13 Reklam Etkililiginin Istatistiksel Semasi (Deney 2c)

Bu bilgiler dogrultusunda, deney 2c i¢in belirlenmis olan diger hipotezlerin kabul/red
durumu agagida ifade edilmistir.

H7: Reklam ile reklama yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski
vardir. (KABUL)

Hg: Reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. (KABUL)

Hg: Reklam ile markaya yonelik tutum arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif bir iliski
vardir. (RED)

Hio: Reklama yonelik tutum ile niyet arasinda dogrudan, anlaml ve pozitif bir iliski
vardir. (RED)

Hii: Markaya yonelik tutum ve niyet arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
(KABUL)

Hio: Reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasinda dogrudan, anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir. (KABUL)

54.7.3. Tartisma

Deney 2a analiz sonuglari, tutumun reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki
aract roliinii tespit etmektedir. Reklam igeriklerinin satin alma tutumu tizerindeki etkisi
istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (a=1,2246, p<,001, CI1=0,8436 ile 1,6057 arasi).
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Tutumun araci etkisi standart reklamda (X=0) ve yesil reklamda (X=1) benzer sekilde
olugmustur. Bu araci etki, reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan iliskinin
anlamsiz oldugu, tam bir aracilik iliskisidir.

Tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi (b=0,8023, p<,001, CI=0,07188 ile 0,8857
arasi) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Reklamda gordiigii tirlinti satin almaya yonelik
yiiksek tutuma sahip katilimcilarin, satin alma niyetlerinin de yliksek oldugu tespit edilmistir.
Bir bagka ifadeyle, ayni reklami goren iki katilimer arasinda, tutum diizeylerindeki bir birim
farklilagsma, satin alma niyetindeki 0,8023 birim farklilasma seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.

Reklam igeriginin tutum araciligiyla satin alma niyetine dolayl etkisi istatistiki olarak
anlamli (ab=0,9825, CI=0,6759 ile 1,3184 arasi) bulunmustur. Bu da yesil igerikli reklama
maruz kalan katilimeilarin, tutum araciligiyla satin alma niyetlerinin, standart reklama maruz
kalanlara gore 0,9825 birim daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Deney 2a’da, reklam igeriklerinin satin alma niyetine dogrudan etkisi (c¢=0,1146,
p=0,2934, Cl=-0,0998 ile 0,3290 arasi) istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu kosul,
basit araci etkisi modelinin gegerliligi i¢in beklenen bir durumdur.

Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi f=1,0970 birimdir (p<,001,
CI=0,735 ile 1,458 arasi). Baska bir ifadeyle, yesil igerikli reklamlarin, standart igerikli
reklamlara gore, satin alma niyetinde 1,097 birim arttirici bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Su kategorisinde reklam igerikleri ile tutum arasindaki iliskide cevresel endise
etkilesimi, % 90 giiven araliginda, istatistiksel olarak anlamli (p = 0,0634) bulunmustur.
Dolayisiyla, tutum {iizerindeki reklam igerikleri etkisi ¢evresel endiseye bagimlidir ancak bu
diizenleyici iligki zayif bir iligki olarak degerlendirilmektedir. Diizenleyici degisken, bagiml
degiskenin anlamli bir tahmin edicisi olmadig i¢in (p=0,6949, CI=-0,5329 ile 0,7980 arasi),
otomobil 6rneginde oldugu gibi bu deneyde de saf diizenleyici etki s6z konusudur (Sharma
vd., 1981: 292). Bu zayif saf diizenleyici etkinin, iiriin kategorisinin algilanan nitelikleri
nedeniyle bu sekilde olusmasi miimkiindiir. EK olarak, bilhassa Antalya gibi sicak bir sehirde
uygulamanin yapilmasi ve {riiniin kolayda bir iiriin olmas1 nedeniyle, satin alma kararlarinin
cevresel endiseler ve dogay1 koruma gibi kisisel dnceliklerle degil, aniden ve hizli bir sekilde
verildigi diisiiniilmektedir. Kisaca, su satin alma kararlarinda uzun diisiinsel siireclere ihtiyag
duyulmamaktadir. Bir diger olasi sebep ise, su iirliniin katilimcilar tarafindan kendiliginden
cevreci bir iiriin olarak algilanma ihtimalidir. Uygulama sirasinda katilimcilarin “sizce bu
reklamdaki {iirlin, ¢evreye duyarl bir tirlin miidiir?” sorusuna cevap verirken, su liriiniinii pet

sisesinden bagimsiz bir sekilde dogal ve cevreci olarak degerlendirdikleri anlagilmistir.
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Dolayisiyla, zaten c¢evreci oldugunu diisiindiikleri su iiriiniine yonelik g¢evresel endise
duymamig olma ihtimalleri bulunmaktadir.

Ayrica, reklam igeriginin tutum aracilifiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli
etkisinin, ¢evresel endise diizeylerine gore farklilastigina dair yeterli bulguya rastlanmamustir.
Bir bagka ifadeyle, reklam igerikleri ve tutumlar arasindaki iliskide ¢evresel endisenin zayif
bir diizenleyici etkisi bulunmakla beraber, reklam icerikleri ve niyet arasinda tutumlar
araciligiyla olusan diizenleyici aracilik iliskisinde g¢evresel endisenin diizenleyici bir etkisi
olduguna dair bir bulgu elde edilememistir. Kisaca, su reklamlarina maruz kalan kisilerde,
tutumlara yonelik ¢evresel endigenin diizenleyici etkisi zayif bir etki olarak bulunmustur. Ek
olarak, su reklamlarina maruz kalan kisilerde, satin alma niyetlerine yonelik bir diizenleyici
etkiden bahsetmek igin yeterli bulgu yoktur.

Reklam etkililigi arastirmasinda (deney 2c), ilk deneydeki gibi a,=0,0134 (p=0,9572)
ve b1=0,4188 (p=0,1411) katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu bilgiler 1s18inda
reklam igerikleri, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum tizerinden dolayli olarak
satin alma niyetlerini etkileyebildigi gibi, otomobil ¢alismasindan farkli bir sekilde dogrudan
bir etki de bulunmaktadir (¢'=0,6654, p<,001). Kisaca reklamlar maruz kalan Kkisileri,
dogrudan satin alma niyetleri lizerinden etkileyebilmektedir. Buradan hareketle, reklama
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum {izerinden kismi bir aracilik etkisi ortaya
cikmaktadir. Ek olarak, reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi p=1,3263 birimdir
(p<,001, CI=0,9094 ile 1,7432 aras1). Baska bir ifadeyle, ¢evresel endisesi yiiksek
katilimcilarda yesil icerikli reklamlarin, yesil olmayanlara gore satin alma niyeti lizerinde
1,3263 birim arttiric bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Su deneyinde g¢evresel endisesi yiiksek grup, kadin agirliklidir (kadin:79, erkek:56).
Cevresel endisesi diigiik grubun ise erkek agirlikli oldugu goriilmiistir. Bu demografik

bulgular literatiirdeki bilgilerle uyumludur.
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SONUC

Sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikan yogun g¢evre problemleri, bu problemlerin insan
sagligimi ve diinyanin gelecegini tehdit eden diizeylere ulasmasi, ¢evreci diisiince
sistemlerinin altyapisini olusturmustur. 1970’lerde olugsmaya bagslayan bu cevrecilik akimi,
80’li yillarda yasanan g¢evre felaketlerinin de etkisiyle gevresel endise ve g¢evreyi koruma
cabalar etrafinda toplanmigtir.

Artan hammadde ve enerji maliyetleri, yesil farkindalik ile olusan ve giderek artan
kamusal baski, tiiketicilerde biiyliyen kiiresellesme antipatisi ve devlet dis1 orgiitlerin yesil
performansa yonelik aktiviteleri (Kleindorfer vd., 2005) isletmeleri ¢evre koruma ¢abalarina
dahil olma konusunda tesvik etmektedir (Cronin vd., 2011). Ek olarak, g¢evre dostu
yaklagimlar1 benimseyen isletmeler agikca daha fazla tiiketici onay1 almakta ve uzun dénemli
karlilik saglamaktadir (Kotler, 2003). Dolayisiyla isletmeler, bu gelismelere kayitsiz
kalmayarak, ¢evre konusunda sosyal sorumlu davrandiklarini, siirdiiriilebilir siireclere sahip
olduklarini ve etik degerlerle yola ¢iktiklarini géstermek adina girisimlerde bulunmaktadirlar.
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin gelistirdigi, isletmeler acisindan etik degerler: diiriistliik,
sorumluluk, adalet, saygi, aciklik ve vatandaglik olarak ifade edilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2010).

Dolayisiyla, igletme igerisinde pazarlama departman ile birlikte tiim boliimlerin, yesil
siirecler konusunda uyum igerisinde caligsmasi gerekmektedir. Bu baglamda, isletmelerin
stirdiiriilebilir, ¢evreyi kirletmeyen, geri donistiiriilebilir, enerji-verimli, etik, bilgilendirici,
kaynak-etkin, sosyal sorumluluk sahibi siiregclere sahip olmalar1t beklenmektedir.
Stirdiiriilebilir pazarlamada, tiiketicilerin ve isletmelerin mevcut ihtiyaclarimi karsilarken,
gelecek nesilleri korumak diisiincesi hakimdir. Ek olarak, toplumsal ve bireysel yesil
dontigiimlerin yanisira, tiikketimi smirlama yaklagimini igeren bir yasam tarzi degisimi
ongoriilmektedir.

Giliniimiizde siirdiiriilebilir bir diinya yaklasimi, isletmelerin yanisira bireyler i¢in de
onemli bir 6zellik haline gelmistir. Bu baglamda tiiketicilerden, sosyal sorumluluk sahibi
isletmelerin iriinlerini tiikketmeleri, Ornegin c¢evre koruma konusunda kayitsiz kalan
isletmeleri protesto ederek, onlarin tirlinlerini tercih etmemeleri beklenmektedir.

Tiim bu gelismelerden hareketle, tiiketicilerin ¢evre hakkindaki duyarliliklarinin,
reklamlar yardimiyla 6lciildiigii bu arastirmada, tiiketicilerin reklamdaki iiriinii satin alma
niyetleri ve tutumlari, ¢evresel endise diizeyleri lizerinden incelenmistir. Cevresel endise,

tilketicilerin yesil satin alma niyetleri gelistirmeleri igin temel bir itici giic olarak
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goriilmektedir. Ciinkii diinyadaki c¢evresel felaketlere dayanarak, c¢evre dostu tiiketimin
temelinde, gelecek nesillerin yasam standartlarinda ve sagliklarinda ciddi kayiplarin
yasanacag1 kaygis1 yatmaktadir.

Cevresel endise onemli dl¢iide tliketicilerin yesil satin alma davranisini etkilemektedir.
Cevre ile ilgili endise diizeyinin artmasi davranigsal niyetler (Kilbourne vd., 2002) ve yesil
satin alma tizerinde pozitif etkiye neden olmaktadir (Kim ve Choi, 2005). Cevresel endise,
yeni ¢evre paradigmasi kavramindan temellenmektedir (Dunlap ve Van Liere, 1978). Bu
diisiinceye gore c¢evresel problemler insanlara, ¢evre ve gevre ile olan iligkilerini diisiinme
firsati sunmaktadir (Dunlap vd., 2000: 427). Arastirmada kullanilan yeni ¢evre paradigmasi
6l¢egi, insanlarin, insanligin doga ile iliskisi hakkindaki genel kanilarina dayanarak ¢evresel
tutumlarin1 6lgen bir 6lgektir. Bu dlgeginin merkezinde, ¢evre ile ilgili endise diizeyi yer
almaktadir. 1978 yilinda ilk 6lgek 12 maddeli olarak tasarlanmistir ve 1982’de alti maddeli
haliyle kullanilmistir. Olgek 2000 yilinda diizeltilmis ve 15 maddeli son halini almistir.
Arastirmada, giincel oOlgek uyarlanarak, gegerliligi ifade edilen alti maddeli haliyle
kullanilmustir.

Yesil tiiketim davranisi, gevresel endise, yesil liriinlere yonelik tutum ve yesil satin
alma davranigi bilesenlerinden olusmaktadir (Matthes ve Wonneberger, 2014). Buradan
hareketle, arastirma reklam igerikleri, ¢evresel endise ve tutumlarin, satin alma niyetlerine
etkisine odaklanmaktadir. Cevre yonelimli davranigi olusturan tutumsal, kisisel, durumsal alt
yapilar bulunmaktadir. Tutumsal nedenler (6rn. genel ¢evreci egilim), kisisel nedenlerle
sinirlanmamis davranis hakkinda en i1yi tahmin ediciler olarak goriilmektedir (Stern, 2000).
Bu nedenle, arastirma tutumlarin araci etkisi tizerinden temellenmistir. Ek olarak arastirmalar,
demografik ve psikografik degiskenlerin ¢evre yonelimli davranisi tahmin etmede etkili
oldugunu gosterse de, psikografik degiskenlerin (6rn. tutumlar ve degerler), cevre yanlisi
davranigi tahmin etmede daha basarili oldugu belirtilmektedir (Roberts, 1996).

Arastirmada, davranigsal secimler konusunda yaygin olarak kullanilan teorilerden biri
olan Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1985, 1991), tutumlarla davraniglar arasindaki baglantiy1
aciklayan ve sebep-sonug iliskisine dayanan siirecleri temsil eden gegerli bir teori olmasi
nedeniyle tercih edilmistir. Teoriye gore davranis, eylemin olasi sonuglar1 hakkindaki
inanglar, algilanan sosyal baski veya 6znel normlar ve eylem tizerindeki algilanan davranigsal
kontrol tarafindan belirlenmektedir. Bu faktorler ne kadar kuvvetli ise, kisinin davranis
niyetinin olugsmasi ve sonug olarak davranis eyleminin ger¢eklesmesi ihtimali o derece yiiksek

olacaktir (Ajzen, 1985). Planli Davranis Teorisi, davranisi ve davranigsal niyeti belirleyen



190

faktorleri kavramsallastirmak, 6lgmek ve ampirik olarak tanimlamak i¢in iyi bir cergeve
olarak goriilmektedir (Vermeir ve Verbeke, 2008: 544).

Niyetin dolayisiyla davranisin en temel belirleyicisi olan davranisa yonelik tutum,
planli davranis teorisinin diger boyutlar1 olan 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
degiskenlerine gore, niyeti daha biiyiik Ol¢iide etkilemektedir (Ajzen, 2008). Krueger vd.
(2000) niyetlerin basarili bir sekilde davraniglari tahmin ettigini, tutumlarin da basarili bir
sekilde niyetleri tahmin ettigini ifade etmislerdir. Tutumlar ne kadar pozitif olursa, davranisa
yonelik niyetler de o dlgiide yiiksek olacaktir. Diger konularda oldugu gibi, yesil satin alma
niyetinin en temel etkileyicisinin de tutum degiskeni oldugu arastirmalarca tespit edilmistir
(Minton ve Rose, 1997: 37). Tiim bu aragtirmalardan hareketle, tliketicilerin maruz kaldiklar
reklamlara yonelik tepkileri, tutumlar1 baglaminda incelenmistir.

Arastirmada  kullanilan  deneysel tasarim  yontemi, reklamlar aracilifiyla
gerceklestirilmistir. Reklamlar, dogrudan ticari bir tirlin ve aynit zamanda kiiltiirel bir iiretim
alam olarak, kamu zihnine girmenin en etkili yolu olarak kabul edilmektedir (RTUK, 2004:
29). Ek olarak, bireylerin tutum ve davranislarini etkileme vasitasiyla onlari satin almaya ikna
etmeye caligsmaktadir (Kiiclikerdogan, 2009: 11). Bir bagka ifadeyle reklam, bir iiriine/hizmete
kars1 ilgi uyandirarak, pozitif yonde tutum gelismesini saglayabilmektedir. Bazi
aragtirmalarda, kitle iletisim araclarmin hedef kitlede gergeklestirdigi tutum degisikliginin
giiclii olmadig, kisilerin yalnizca kendi hadkim goriisleri dogrultusunda segici bir algilama
yasadiklar1 ifade edilmektedir. Bu goriise sahip arastirmacilar, kitle iletisim araclarinin tutum
degisikliginden ziyade, genelde mevcut tutumu pekistirdigi fikrine odaklanmiglardir. Ancak
uzun siireli etkilesimler sonucu, secici algilamanin kirilabilecegi ve tutum degisikliginin
gerceklesebilecegi ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle, uzun donemde kitle iletigim
araclarinin bireylerin bilgi ve tutumlar1 lizerinde oldukga etkili olmalar1 beklenmektedir
(Milburn, 1998: 249). Onceleri farklilastirilmanmus bir kitle, ikna etme ve enformasyon icin
pasif bir hedef olarak algilanan izleyicilerin, zamanla ger¢ek toplumsal gruplardan meydana
geldigi anlasilmistir. Buna gore, izleyiciler etkiye karsi koyabilen aktif topluluklardir
(Mcquail ve Windahl, 2005: 165). Bu nedenle, arastirma kapsami igerisinde, katilimcilarin
farklt cevresel endise diizeylerinin, reklamdaki ozelliklere gore, tutumlart ve niyetleri
tizerinde farkli tepkilere neden olmasi beklenmektedir.

Bu arastirma, tiiketici davranisi ¢aligmalarinda yaygin bir kullanim oranina sahip olan
Planli Davranig Teorisi kapsaminda, yesil tiiketici profilini belirlerken 6nemli faktorlerden
olan ¢evresel endise kavraminin kullanildigi ve bu etkilerin reklamlar iizerinden analiz

edildigi bir caligma olmasi agisindan onemlidir. Buradan hareketle bu arastirmanin amaci,
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maruz kalinan reklamin igerigindeki degisime gore tutumlar (satin almaya yonelik tutum,
reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum) {izerinden satin alma niyetlerinin etkilenme
diizeyini belirleyebilmektir. Ek olarak, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili endise diizeylerindeki
farklilasmaya gore satin alma tutumlarinin ve niyetlerinin ne derece etkilendigini
saptayabilmektir. Kisaca, reklam igerikleri ile cevresel endise diizeylerinin satin alma
davranigina yansima bigimleri {izerine odaklanilmistir. Satin alma davranislar1 ancak gergek
satin alma oOl¢limleri ile belirlenebileceginden, satin alma davranisi onciillerinden satin alma
niyeti ve satin almaya yonelik tutum degiskenleri bu degerlendirme igin kullanilmistir. Ek
olarak, orneklem sinirlari igerisindeki tiiketicilerin ¢evreye yonelik endise diizeylerini, bu
endiselerin satin alma niyetlerine yansima derecesini belirleyebilmek ve yesil tiiketim
davranigini tesvik edebilecek reklam igeriklerini saptayabilmek amaglanmustir.

Bu arastirmada ilk olarak, reklam iceriklerinin tiiketicilerin tutumlarina ve niyetlerine
olan etkisi incelenmistir. Tiiketici tutumlarinin, reklam igerikleri ve satin alma niyeti arasinda
aract oldugu her iki deney igin (otomobil ve su) tespit edilmistir. Bu tez ¢alismasi,
tilketicilerin tutumlarmin, reklam etkileri ve satin alma niyetleri arasinda araci oldugunu
gostermektedir. Tutumun araci etkisi standart reklamda (X=0) ve yesil reklamda (X=1) benzer
sekilde olusmustur.

Tutumun aract oldugu basit aract modeline yonelik otomobil arastirmasi sonuglarina
gore, reklam igerikleri ile tiiketici tutumlar arasindaki iliski ve tutumlar ile niyetler arasindaki
iligki istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Reklam igerikleri ile niyetler arasindaki
dogrudan iligki ise istatistiksel agidan anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla, bu aracilik tiirii tam
aracilik 6zelligine sahiptir. Bu dogrultuda, reklamlara maruz kalan katilimcilarin, reklamdaki
tirline yonelik satin alma niyetleri, tutumlart araciligiyla dolayli olarak sekillenmektedir. Y esil
icerikli reklama maruz kalan katilimcilarin, standart reklama maruz kalanlara gore, tutum
aracilifiyla sekillenen satin alma niyetlerinin 0,610 birim daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi ise f=0,625tir. Bir baska
ifadeyle, reklam igeriginde yesil unsurlar bulunmayan gruba gore reklam igerigi yesil olan
grup 0,625 birim daha fazla satin alma niyetine sahip olabilmektedir.

Tutumun reklam igerikleri ile satin alma niyeti arasindaki araci rolii, su arastirmasinda
da tespit edilmistir. Bu araci etki, otomobil bulgularina benzer sekilde, reklam igerikleri ile
satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligkinin anlamsiz oldugu, tam bir aracilik iliskisidir. Ek
olarak, reklamda gordiigii iiriinii satin almaya yonelik yiiksek tutuma sahip katilimcilarin,
satin alma niyetlerinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle, ayni reklami

goren iki katilimci arasinda, tutum diizeylerindeki bir birim farklilasma, satin alma
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niyetindeki 0,802 birim farklilasma seklinde tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, yesil igerikli
reklama maruz kalan katilimcilarin, tutum araciligiyla sekillenen satin alma niyetlerinin,
standart reklama maruz kalanlara kiyasla 0,982 birim daha yiiksek oldugu belirtilmistir.
Reklam igeriklerinin satin alma niyetine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi f=1,097 birimdir. Baska
bir ifadeyle, yesil igerikli reklamlarin satin alma niyetine toplamda 1,097 birim arttiric1 bir
etkisi oldugu sodylenebilir. Su iriinii i¢in toplam etki daha yiiksek bulunmustur. Buna goére
katilimeilar i¢in, su Uriiniinlin yesil olmasi otomobil {irliniine gore daha fazla satin alma
niyetini tesvik etmistir.

Arastirmanin ikinci basamaginda, tiiketicilerin reklamlar vasitasiyla sekillenen
tutumlar1 ve niyetlerinin, ¢evre hakkindaki endise diizeylerine gore farklilasma durumlari
analiz edilmistir. Her iki iiriin kategorisi i¢in de bu farklilasma tespit edilmistir. Bir baska
ifadeyle, tutum tizerindeki reklam igerikleri etkisinin ¢evresel endise diizeyinin bir fonksiyonu
oldugu bulunmustur. Bu baglamda, katilimcilarin maruz kaldiklari reklam igerikleri, ¢evresel
endise diizeylerine bagli olarak, biitlin tutumlar: iizerinde farkl: etkilere sahip olmaktadir. Bu
iliski c¢evresel endise degiskeninin diizenleyici etkisi olarak ifade edilmektedir. Cevresel
endise, her iki tirlin kategorisi i¢in tutumun anlamli bir tahmin edicisi degildir. Bu nedenle,
saf/salt diizenleyici bir etki s6z konusudur (Sharma vd., 1981: 292).

Otomobil kategorisi igin, reklam igeriginin, tutum araciligiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkisi sadece yiiksek c¢evresel endise diizeyinde anlamli olarak
bulunmustur. Diislik endiseli grupta bu yonde bir bulguya rastlanmamistir. Bu baglamda,
cevresel endisesi ylksek katilimcilar yesil otomobil reklamina maruz kaldiklarinda daha
pozitif tutum olusturmakta, buna bagl olarak satin alma niyeti artmaktadir. Bu dogrultuda,
reklamlara maruz kalan katilimcilarin, reklamdaki {irline yonelik satin alma niyetleri,
tutumlart araciligiyla dolayli olarak sekillenmekte ve otomobil arastirmasinda gevresel
endisesi yiiksek katilimcilarda olusan daha gii¢lii tutumlar, satin alma niyetine destek
vermektedir.

Su kategorisinde reklam igerikleri ile tutum arasindaki iliskide g¢evresel endise
etkilesimi istatistiksel olarak anlamli bulunmasina ragmen, bu diizenleyici iliski zayif bir iligki
olarak degerlendirilmektedir. Reklam iceriginin tutum araciligiyla satin alma niyeti tizerindeki
dolayli etkisinin ise, ¢evresel endise diizeylerine gore farklilastigina dair yeterli bulguya
rastlanmamistir. Bir bagka ifadeyle, reklam igerikleri ve tutumlar arasindaki iliskide ¢evresel
endisenin zay1f bir diizenleyici etkisi bulunmakla beraber, reklam igerikleri ve niyet arasinda

tutumlar araciligiyla olusan kosullu dogrusal iliskide, ¢cevresel endisenin diizenleyici bir etkisi
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olduguna dair bir bulgu elde edilememistir. Bu sonuglarin, iiriiniin niteliklerine dair algilar, su
tirtiniiniin kolayda bir iirlin olmas1 ve uygulama yapilan sehrin su ihtiyact yiiksek olan sicak
bir sehir olmasi gibi nedenlerle olustugu diisiiniilmektedir. Katilimcilar ¢evrecilik ve dogallik
degerlendirmesi yaparken pet sise yerine su Uriinlinlin  kendisini diistinmiislerdir.
Katilimeilarin geri bildirimlerinden bu yonde bulgular ortaya ¢ikmistir. Ek olarak, su satin
alma kararlarinda uzun diisiinsel siireclere ihtiyag duyulmamaktadir. Bu nedenle de,
tiikketiciler arasinda endise diizeylerine gore bir farklilagma gergeklesmemis olabilir. Su {iriini
icin, bilhassa Antalya gibi sicak bir sehirde uygulamanin yapilmasi ve iiriinlin kolayda bir
iirtin olmas1 nedeniyle, satin alma kararlariin ¢evresel endiseler ve dogayr koruma gibi
kisisel onceliklerle degil, aniden ve hizli bir sekilde verildigi diisliniilmektedir.

Pazarlama mesajinin kendisi de bir tutum objesi olarak diisiiniilebilir. Reklama yonelik
tutum kavraminin anlamli agiklayict etkisi pek ¢ok ¢alismada tespit edildigi gibi, bu ¢alisma
icerisinde de ayni etki bulunmustur. Her iki {iriin deneyinde de reklamlar, reklama yonelik
tutumlar1 pozitif yonlii etkilemektedir. Benzer sekilde her iki deneyde de reklama yonelik
olusan pozitif tutumlar, markaya yonelik pozitif tutumlar olugsmasini saglamaktadir. Sonug
olarak, bu pozitif marka tutumlar1 {izerinden, satin alma niyetleri desteklenmektedir. Otomobil
deneyinden farkli olarak su deneyinde, bahsedilen bu dolayli etkiye ek olarak dogrudan etki
de tespit edilmistir. Buna gore, reklamlar kendi baslarina satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir. Bir baska ifadeyle, reklam etkililigi aragtirmasina yonelik sonuglar,
literatiire paralel olarak, yesil satin alma niyeti ve davranisi agisindan reklamin kendisinin de
onemli bir tesvik edici oldugunu gostermektedir. EK olarak, katilimeilarin ¢evresel endiseleri
de devreye girince, yesil reklamlarin satin alma niyetlerini daha fazla tesvik ettigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, reklamlarda olasi ¢evresel felaketlere deginerek kisilerde
endise uyandirilmasi durumunda, o iriinlere yonelik daha fazla satin alma niyeti
olusturulabilecegi diisiiniilmektedir.

Otomobil kategorisindeki tigiincii uygulamada, reklam igerikleri ile markaya yonelik
tutum, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti ve reklam igerikleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskilerin varligmma dair anlamli bir bulguya rastlanmamistir. Bu bulgulardan
hareketle, tam bir araci etkisi ortaya cikmaktadir. Bir baska ifadeyle, reklam igerikleri
tutumlar aracilifiyla dolayli olarak satin alma niyetlerini etkilemekte, tutumlarin araci
olmadig1 dogrudan bir iliski olusmamaktadir. Ek olarak, reklam igeriginin satin alma niyetine
toplam etkisi p=1,4888 birimdir. Kisaca, ¢evresel endisesi yiiksek katilimcilarda yesil igerikli
reklamlarin, yesil olmayanlara gore satin alma niyeti lizerinde 1,4888 birim arttirict bir etkisi

oldugu soylenebilir.
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Su kategorisindeki reklam etkililigi arastirmasinda, otomobil arastirmasindaki
sonuclara benzer sonucglar bulunmustur. Kisaca, reklam igerikleri, reklama yonelik tutum ve
markaya yoOnelik tutum iizerinden dolayli olarak satin alma niyetlerini etkilemektedir.
Otomobil bulgularindan farkli olarak, reklam igerikleri ile satin alma niyetleri arasinda
dogrudan bir etki de tespit edilmistir. Bir bagka ifadeyle, reklamlar maruz kalan kisileri,
dogrudan satin alma niyetleri iizerinden etkileyebilmektedir. Buradan hareketle, reklama
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum iizerinden kismi bir aracilik etkisi ortaya
¢ikmaktadir. Ek olarak, reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi =1,3263 birimdir.
Baska bir ifadeyle, cevresel endisesi yiiksek katilimcilarda yesil icerikli reklamlarin, yesil
olmayanlara gore satin alma niyeti iizerinde 1,3263 birim arttirict bir etkisi oldugu
goriilmektedir.

Literatiirde demografik degiskenlerin yesil tiiketime etkisi konusunda farkli sonuglar
bulunmaktadir. Ancak genellikle kadinlarin ¢evre dostu tiilketime daha yakin olduklari ifade
edilmistir. Yas konusunda ise, genglerin de, daha ileri yaslarda olan tiiketicilerin de gevre
yonelimli davranisa daha yatkin oldugunu ifade eden ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda, otomobil deneyi i¢in, demografik degiskenlerde (yas ve cinsiyet) anlamli bir
farklilik gozlenmemistir. Ancak su deneyinde, literatiire paralel bulgulara rastlanmistir. Buna
gore, yiiksek cevresel endiseye sahip katilimcilar genellikle kadin, diisiik ¢evresel endiseye
sahip katilimcilar ise erkek agirliklidir.

Yesil tiketim egilimli kisiler, arastirmalara gore, reklamlarin1 sevmedikleri {iriinleri
satin almamakta ve yazili basindaki reklamlar televizyon reklamlarindan daha giivenilir
bulmaktadirlar (Shrum vd., 1995). Kisilerin yesil liriine yonelik tutumlar1 ve yesil satin alma
davraniglar1 daha yiiksekse, fonksiyonel reklamlar, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar
tizerinde daha etkileyici olabilmektedir. Ciinkii yesil {iriin alma davranisina sahip tiiketiciler,
genellikle reklamlarda sunulan iddialarla motive olmaktadirlar. Her iki iiriin kategorisinde de,
fonksiyonel ve bilgilendirici olarak hazirlanan reklamlar, ¢evresel endise diizeyinin yiiksek
oldugu, dolayisiyla yesil egilimlerin daha kuvvetli oldugu katilimcilarda yiiksek pozitif etkiye
neden olmustur.

Bu arastirma, diinya genelinde olusan ¢evre duyarliligimi, tiiketicilerin cevresel
endiseleri agisindan incelemesi; tiiketicilerin ¢evre duyarli ifadeler igeren ve icermeyen farkli
icerikteki reklamlara yonelik olusan tepkilerinin, satin almaya yonelik tutumlar1 ve niyetleri
tizerindeki etkilerini, olduk¢a yaygin kullanilan bir davranis teorisi olan Planli Davranis
Teorisi ve yeni kullanilmakta olan bir yontem olan deneysel tasarim aracilifiyla agiklamaya

calismasi acisindan 6zgiin bir arastirmadir. Arastirma, tiiketicilerin yesil ve standart {iriinlere
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yonelik farkli tutumlar ve niyetler gelistirdiklerini ve bu etkilerin tutumlarin araciligiyla
niyetleri destekledigini tespit etmektedir. Ek olarak, cevresel endise diizeylerinin tiiketici
tutumlar1 tlizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Reklamlarin kendileri de tutumlar
lizerinden satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu bilgiler 1s181inda, reklamcilik sektoriinde
cevresel endiseleri tetikleyici reklamlar kullanilmasi, tiiketicilerin {iriinlere yonelik satin alma
davraniglarini artirici etkiye neden olabilecektir.

Artan ¢evre duyarliligi nedeniyle, isletmeler {iriinlerinin/hizmetlerinin yesil ve
stirdiiriilebilir 6zelliklere sahip oldugunu ifade etmeye baslamislardir. Bu sayede, reklamcilik
sektorlinde yesil iddialara sahip reklamlarda biiyiik oranda artis goriilmiistiir. Bu baglamda,
yesil tiilketim konusunda isletmeler, basili, yazili ya da online reklam kararlarimi dikkatli
diisiinmelidirler. Isletmeler reklamlarinda iyi vatandas olmayr ve duyarli tiiketmeyi
Ozendirebilme yoluna gitmelidirler. Ek olarak, yesil siireclerde tiiketicilere yonelik seffaf
bilgilendirme saglayabilmek igin, iiriinlerin etiketlerine ve igeriklerine karbon ayak izini
gosteren agiklamalar ve driin igeriklerini detayli agiklayan bilgilendirmeler eklenmesi ve
tiretim siirecleri hakkinda agiklamalar yapilmasi yerinde olacaktir. Ayrica isletmeler, yeterli
siirdiiriilebilir  siireglere sahip olmadan, irlinlerin yaniltict reklamlarin1  yapmaktan
kacinmalidir. Kisa vadede satiglar tesvik edebilecek bu yontem, uzun vadede tiiketicilerin
giiven eksikligine ve yesil tiiketim konusunda kafa karisikligina neden olabileceginden zararl
olacaktir.

Yesil tiikketim kaliplarin1 ve yesil tiiketicileri anlayabilmek pazarlama yoneticileri ve
akademisyenleri ic¢in kritik bir hal almistir. Arastirmanin sinirlari igerisinde bu tiiketim
egilimleri, katilimcilarin demografik ve psikografik degerleri temelinde, tutum kavrami
merkeze alinarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonuglari bu degiskenlerle, arastirmanin
yapildig1 toplum ve orneklemle, reklami yapilan iiriin kategorileriyle sinirhidir. Ancak yesil
tilketim kararlari, icinde yasanilan toplum, ait olunan sosyal sinif, kiiltlir, yasam tarzlari,
devlet politikalari, ¢evreci orgiitlerin eylemleri, bireylerin ve toplumlarin materyalizm, refah
ve gelismislik diizeyleri gibi pek ¢ok makro degiskenden de etkilenmektedir. Pazarlama
pratisyenleri ve Kkarar vericiler, makro ve mikro diizeyde olusan tiim bu degiskenleri goz

oOninde bulundurmalidir.
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EK 1- URUN KATEGORILERININ BELIRLENMESI (ON DENEY 1)

&
Eger size segecediniz bir irinin gevreye karsi arli/ doga dostu/ ekelojik/ yesil

bir_iirin olacagi sdylenseydi, ilk olarak hangi iriinlerin bu ézelliklere sahip olmasini isterdiniz? Liitfen
dnerdiginiz 8 iriinii énem sirasina gére yaziniz. Bu iriinler akliniza gelen ve piyasada satilan herhangi

bir Urin/mal olabilir.




EK 2- URUN KATEGORILERININ BELIRLENMESI (ON DENEY 2)

Uriin Arastirmasi

Tanh:...

0572015

AWEET NUMARASI:. .

Asamdalka {firlin kategorilerine ait firinlerin cevreve karst duvarlvdoga dostu/ ekolojik/

onem derecesi ne olurdu?

~ siz, [7] Kesinlikle Onemli olmak iizere deferlendiriniz.

Liifen agafidaki iiriin kategorilerine yonelik digiincelerinizi [1] Kesinlikle Onem-

yesil iiriin dzelliklerine sahip olacaklan sdylensevydi, sizce bu kategorilerin her biri icin

1- Otomobil / Tasit [11 [2] [3] [4] [3]1 [e] [7]
2 Plastik Ambalajli Uriinler (Pet sise vs.) [11 I21 [3] [41 [5]1 [€] [7]
i Kozmetik Uriinler (Deodorant vs) [11 [2]1 [=] [41 [3]1 [&] [7]
4- Ev Elektronifi (Beyaz esya. kiigik ev alefleri vs.)  [1] [2] [3] [4] [3] [&] [7]
5 Elektronik (Cep Telefonu, PC/Laptop vs.) [11 [2] [3] [=] [51 [e] [7]
6- Ev Temizlik Uriinleri [11 [2] [3] [4] [S] [e] [7]
1- Giyim / EKiyafet [11 [2] [3] [4] [S] [e] [7]
5 (1da / Besin Maddeleri [11 [2] [3] [4] [S] [e] [7]

1-  Cinsiyetiniz [1] Kadn [2]1 Erkek
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EK 3- STANDART iCERIKLI OTOMOBIL REKLAMI

v 1.6 Litre Hacim Turbo Motor

« 160 Beygjr Gii¢

260 NmTork
« 6 lleri Vites Tam Otomatil
« Qeritte Kalma Asistani
« Kor Nokta Uyarisi

« Kamerali Park Asistan

- Size Ozgii Kisisellestirme Secenekleri
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EK 4- YESIL iICERIKLI OTOMOBIL REKLAMI

ZT14

¥t 100 HP’lik 1.4 Litre Eco Motor

¥« ECOBEST 2014 En Ekolojik Otomobil Odiilii

% 82 g/lkm CO2 Emisyon Degen
% CVT Otomatik Vites

¥ Kameral Park Asistani
% Frene Bastik¢ca Kendini den Hibrit Sistem

¢ Geri Doniistiiriilebilir Malzemelerden Uretilmis ¢ Mekan
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EK 5- STANDART ICERIKLI SU REKLAMI
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YESIL ICERIKLI SU REKLAMI
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EK 7- ANKET ORNEGI

I

_I Tiiketic1 Arastirmasi
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Tarh:... 052015

A Biraz once pordiiimiz reklam afigini diginerek agafdali ifadelere pore kendinizi deferlen-

dirdifmizde. bu ifadelere yonelik katilma derecenizi deferlendinr misiniz?

Bu dzellikdere sahip bir otcmobili satin almak amacryla

Aweer No:........ ...

TercihEtmem [11 [2] [B]1 [ [ [81 [0 Tercih Ederim

Onem verdigim pek col insan bu dzellillere sahip bir otomobili satin almanu

Desteldemez [11 [21 [1 [ [[1 [8 [ Destekler

Eger tu dzellikdere sahip bir otomobili satm alwsam

Koti biris yapmus obwrum. [11 21 B1 (41 [B1 [6] (7] Iyibir i5 yapmus olwrum

Bu Szellikdere sahip bir otomobili satin alma dhtimalim

Cokdigiktiir. [1] [ [1 [ [ (61 [ Gok yiksektir.

Bu dzelliklers sahip bir otomobili satin almak amaciyla tercih etmek: va da etmemek tamamen

bemim karanmdir,

Eesinlikle katlmwyorum. [1]1 [21 [B1 [ B [6 [ Kesinlikle katiliyorom

Cevremdela pek ¢ok arkadasam bu Szelliblere sahip bir otomobdli satm alar.

Kesinlikle yanhg. [11 [21 ©1 [ (1 (6 [ Kesinlikle dogru.

Benim i¢in bu Szelliklere sahip bir otomobili satin almak

Higdeferlidefildir. [11 [ [B1 [ [ [ [0 Gok degerlidir.

Eger istersem bu dzelliklere sahip bir otomobili satn alabilecegimden eminim.

Eesinlikle yanlig. [11 [21 [B1 [ [ [61 [ Kesinlikle dogru.

Bu dzeliklers sahip bir otomobili satm alwsam ¢evremdelkiler

Gokgagmrdar. [11 [21 [1 [ [[1 16 [ Higsagumazlar

10-

Bu dzelliklere sahip bir otomobili satin almalk: bemi

Memmmnetmez [11 [21 Bl [ [E1 6 [ Menmun eder.

11-

Gelecekte bu Szelliklere sahip bir otomobili satin almalk igin caba sarf ederim.

EKesinlikle hayar. [11 [21 [B]1 [ [ [6 [ Kesinlikle evet

Bu dzelliklere sahip bir otomobili satin almak bemim igin

Mimliin defildir. [1] [1 [] [ [1 [6 [ Momkindtr
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13- Diisiincelerine deger verdigim pek ok insan, bu Szellikdere sahip bir otomobili satm almany

Kesinlikle opaylamaz. 1] [23 (1 1 [3 (6 [ Kesinlikle onaylar

14- Bu dzelliklere zahip bir otomobili satm almak

llgimigekmez. [1] [2] [B1 [ [ [6]1 [ Ilgimi geker.

15- Gelecelte bu dzelliklers sahip bir otomobili satn almak niyetindeyim

Kesinlikle katlouyorum. [ [21 B B [E [6 [ EKesinlikle katilryorum

Aszamdali ifadelen [1] Kesinlikle katlmiyorum, [7] Kesinlikle Katlbyorum olmak iizere
1 mmz im -

- degerlendi
Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman tu genellilde fela-

- etle somuglamr. 0 T T 0 O 7 B 3 I I

-  Insanlar gevreyi oldukga kistii kullanmaltadular. 12 Bl B 61 6 07

3 Difer canlilardan Gistin olmamiza rafmen hala doganim ka- 0o oGl oM O
munlanna tabiyiz.

4- Doganin dengesi cok hassastir ve kolayea bozulabilir. 1 [ Bl M (1 6 7

5. Bayle giderse, yalanda biyiik bir cevre felaketi vagayacamz.  [11 [21 [B1 [&1 [ [6] [7]

C. Asafdaki ifadeleri Gnem diizeyine gore [1] Hic Onemi Yok, [7] Cok Onemli olmak iizere

degerlendirir misiniz?
1- Sosval Giig 1 [@ [ oM E e
2- Refah 1 @& [\ M E e
3~ Otorite 1 @& EME e[
4-  Iham Verme 1 @& [E M E e
5- Hus 1 @& EME e[
6- Egitlik 1 @& [\ M E e
7- Bang Icinde Bir Diinya 1 [ Bl B 56 18 7
8- Sosyal Adalet 1 @& [E M E e
8- Yardim Severlik RN [ 4 R 3 I ) B ) B 1 B
10- Kirlilizi Onleme 1 @& [\ M E e
11- Drinyaya Saygi Duyma 1 [ (61 @1 [ 18 [7
12- Dogayla Biitiinlesme 01 @ FEME e[

13- Cewreyi Koruma L8 ) I 1 I (o) = ) R




D- Asafidaki sorulan inceledifiniz reklamm dikicate alarak yamilaymz.

1- Bence gordiigim reldam:

a- Koti (11 @1 Bl E 61 @ M I

b- Rahatmz Edici [11 [21 [l [4 [(1 [81 [7] Rahatsiz Edici Degil

c- lgingDegil [1] [1 [1 [ [1 [ [1 lging

I- Bence “Razon ZT4™:

a- Koti [ [1 Bl [E ©1 [ (1 In

b- Ealitesiz [1] [21 31 [ 51 181 [7 Kaliteli

= Begenilmez [1] [1 [1 [ [51 [61 [ Begenilir
=
1-  Sizee bu otomobil cevreye duvarls mud? [1] Evet [2] Hayw

1-  Cinsiyetiniz? (1] Eadin [2] Erkek

- Yasimz? [
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