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Tiiketicilerin Yesil Reklamlara Yénelik Tutumlarinin incelenmesi “Cankiri ili Ornegi”

Investigation of Consumers' Attitudes Towards Green Advertising “Example of Cankiri
Province”

OZET

Diinyada hizla meydana gelen tiiketim artiglar1 ve buna baglh olarak dogal kaynaklarda meydana gelen azalislar ile tahribatlar gevreci
yaklagimlarin gelismesini de beraberinde getirmistir. Giinlimiizde ¢ogu isletme de bu ¢evreci yaklagimlar1 benimseyerek yesil
pazarlama faaliyetleriyle 6zellikle yesil reklamlar araciligiyla, yesil tiriinlerini ¢evreci tiiketicilerle bulusturmaktadir. Bu ¢aligmanin
amac tiiketicilerin s6z konusu olan bu yesil tiriin reklamlarina yonelik tutumlarini ve bu tutumlarinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farkliliklarini tespit etmektir. Bu kapsamda Haytko ve Matulich’e (2008)’in hazirlamis oldugu yesil reklamlara
yonelik tutum anketi Cankiri ilinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle ulasilan 420 kisiye uygulanmustir. Calisma sonucunda ise
tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin cinsiyetine, egitim seviyesine, meslegine ve aylik hane gelirine gore kismen
farkliliklar gosterdigi; medeni durumuna ve yasina gore ise anlamli bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmistir

Anahtar Kelimeler: Yesil Uriin, Yesil Reklam, Yesil Pazarlama, Yesil Reklam Tutumlari.

ABSTRACT

The rapid consumption increases in the world and the decreases and destructions in natural resources have brought about the
development of environmentalist approaches. Today, many businesses adopt these environmental approaches and bring their green
products to environmentally friendly consumers with the help of green marketing activities, especially green advertisements. The
purpose of this study is to determine the attitudes of consumers towards these green product advertisements and the differences of
these attitudes according to the demographic characteristics of the consumers. In this context, the attitude survey towards green
advertisements prepared by Haytko and Matulich (2008) was applied to 420 people who were reached by simple random sampling
method in Cankiri. As a result of the study, it was found that consumers' attitudes towards green advertising partially differ according
to their gender, education level, occupation and monthly household income; It was concluded that there was no significant difference
according to marital status and age.

Keywords: Green Product, Green Advertising, Green Marketing, Green Advertising Attitude.

1.  GIRIS

Hizla gelisen ve degisen diinyada tiiketim aliskanliklar1 da o denli degisim gdstermektedir. Ozellikle
kiiresellesme ile birlikte uluslararast iliskilerindeki artis ile diinyadaki kaynaklarmm azalmasi ve dogal
cevrenin tahribata ugramasi kaginilmaz bir sonug¢ olmustur. Cevreye verilen bu zararin 6zellikle 1970°1i
yillardan sonra farkina varilmasina bagl olarak ¢evre korumaya yonelik ¢alismalar yapmak ic¢in adimlar
atilmaya baglanmigtir. Ozellikle ¢evre sorumlulugunun devletlerin gérevi disinda hem isletmelere hem de
tiiketicilere de kazandirilmasi amaciyla yeni uygulamalar olusturulmustur. Bunlardan en 6nemlisi yesil
pazarlamadir.

Yesil pazarlama, toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak isteyen, yeniliklerin ve diizenlemelerin
belirlenip ve uygulanabilmesi i¢in dogal gevreye en az derecede zarar verecek bigimde olusturulan faaliyetler
biitiiniidiir (Uydaci, 2002: 84). Yani ¢cevreye dost ve uyumlu iiriin tireterek ve tiim paydaslara dogay1, ¢cevreyi
korudugunu belirtip ve o sekilde iiretimlerini gerceklestiren isletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri
siirdlirdiigiinii s6ylenebilir (Miles & Russell, 1997).

Daha sonra ise isletmeler bu yeni benimsemis olduklar1 yesil pazarlama kavramim tiiketicilerine bildirmek
icin yesil reklamlardan yardim almaya baslamiglardir. Bu agidan yesil reklami, igletmelerin {iriinlerinin doga
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dostu ve gevreye zarar vermeyen triinler iirettigini ifade eden reklamlar seklinde ifade etmek miimkiindiir
(Karna, vd., 2001: 60). Boylece igletmeler yesil reklamlar yardimiyla iiretmis olduklar yesil tirlinleri tanitma
imkan1 yakalamaktadirlar. Fakat uygulamada yer alan yesil reklamlarin ya da yesil gibi goriinen reklamlarin
varlig tiiketiciler agisindan giivenilirligi zedeleyici nitelikte olmaktadir. Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1
tutumlarinin ne oldugunun bilinmesi isletmeler acisindan énemli bir bilgi kaynagidir.

Hizla gelisen diinya ile birlikte her gecen giin dogal kaynaklar tiiketilmekte ve cevresel sorunlar giin gectikce
artiy gostermektedir. Kiiresellesme ile birlikte artan tiiketim miktarlar1 hem israfa hem de dogal gevreye
fazlasiyla zarar veren bir hal alirken, bu kapsamda tiim diinyada yapilabilecek c¢evreci faaliyetler 6nem
kazanmistir. Cevreyi koruma adina devletler kadar isletmelere ve tiiketicilere de biiyiik gorevler
diismektedir. Bu sorumluluk anlayisi ile {ireticiler yesil iirlin {iretmeye, tiiketiciler ise yesil iirlin tiikketmeye
baslamiglardir. Yesil iriinlerin pazarlanmasi igin ise {ireticiler yesil reklamlardan yardim almaya
baslamiglardir. Yesil reklam uygulamalar ise giin gectikce artis gostermektedir. Bu ¢alismanin amaci ise,
tiikketicilerin s6z konusu olan bu yesil iiriin reklamlarina yonelik tutumlarini ve bu tutumlarinin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farkliliklarini tespit etmektir.

Calismadan elde edilecek veriler sayesinde isletmeler hem tiiketicilerin yesil reklamlarma yo6nelik
tiikketicilerin tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmakta hem de tiiketiciler de yesil iiriin farkindalig1 gelisimine
hizmet edecek sonuglar ortaya koyulmaktadir. Bununla birlikte bu arastirmadan elde edilen sonuglar
literatiirdeki benzer calismalarin bulgulari ile karsilastirilmakta ve yeni ¢alisma yapacak arastirmacilara ise
gerekli Oneriler sunulmaktadir.

2. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Yesil pazarlama kavramina ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ekolojik pazarlama
konulu konferansta yer verilmistir. Konferansta ekolojik pazarlamanin pazarlama faaliyetlerinin ¢evre
kirliligi, atiklar ve enerji tiikketimi iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileriyle baglantili olduguna deginilmistir
(Polonsky, 1994: 2; Kinoti, 2011: 264). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore yesil pazarlama,
cevre agisindan giivenli oldugu diisiiniilen tiriinlerin uretilmesi, ¢evreye duyarli tiriin modifikasyonu, tiretim
degisikliginin yapilmasi, ambalajlama ve reklam ¢alismalarinda gevreci faaliyetlerin yapilmasidir (Akcadag,
2019: 14). Literatiirdeki diger bir tanima gore ise yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ya da ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye en az zarar verecek sekilde diizenlenmesi seklinde
ifade edilmektedir (Polonsky, 1994). Yani ¢evreye zarar vermeyen iirlinlerin pazarlanmasi yesil pazarlama
olarak kabul edilmektedir. Bdylece isletmeler ¢evreye zarar vermeyen liriin ve hizmet pazarlamaya;
tiikketiciler ise bu pazarlama faaliyetlerine sahip isletmelerin iirlin ve hizmetlerine yoneltilerek dogal
kaynaklar korunmaya calisilmaktadir.

Yesil pazarlamanin ekonomik gelisme, teknolojik bitylime ve insan yagaminin etkilesimi ile birlikte cevreye
verilen zararlar sonucu meydana geldigi belirtilmektedir (Ozkaya, 2010: 252). Bu agidan yesil pazarlama
kavramini, toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli yeniliklerin ve diizenlemelerin
olusturulmasi ve kolayca uygulanabilmesi icin dogal ¢cevreye en az diizeyde zarar verecek sekilde olusturulan
faaliyetler biitiinligii seklinde tanimlamakta miimkiin olacaktir (Uydaci, 2002: 84). Ayrica isletmeleri tim
calisanlari, miisterileri, bayileri ve tedarikgileri ile birlikte yesil ¢alismalar1 siirdiirmeye davet eden bir
kavram olarak dikkat ¢ektigini de belirtmek gerekmektedir (Bhatia & Jain, 2013: 2).

Yesil pazarlama kavrammin gelisimi {i¢ evreden olusmaktadir. Bu evreler ekolojik, c¢evreci ve
stirdiiriilebilirlik seklinde siralanmaktadir. 1960-1980 ekolojik pazarlama evresi, pazarlama faaliyetlerinin
cevre sorunlarini ¢6zme hizmetinde oldugunu fakat ¢evresel kaygilarin heniiz yerel boyutla sinirl kaldigi
stiregtir. Bu evrede az sayida kurum gevreci davranig sergilemektedir (Peattie, 2001). 1980-2000 ¢evreci
pazarlama evresi, 1984 Bhopal trajedisi, 1985'te ozon tabakasindaki Antarctic deligin kesfi, 1986'da
Cernobil, 1989'da Exxon-Valdez petrol sizintist olaylarindan sonra halkin ¢evre adina harekete gegmesi ile
birlikte baslamustir. Insanlarin bu olaylardan sonra bakis acilari ve tiikketim aliskanliklarinda degismeler
meydana gelmistir (Dinar, 2018: 9). Bu degisimler ile birlikte ise isletmelerde de ¢evreye uyumlu {iriin ve
hizmet tretimleri ilerlemis ve pazarlama faaliyetleri de bu yonde gergeklestirilmistir.

2000 yilindan sonraki asama ise siirdiiriilebilir pazarlama evresidir. Isletmeler sanayi devrimiyle birlikte
saglanan siirekli biiyiimeden paylarin1 alirken; bu siirekli biiylime sonucu dogal kaynaklar tiikenmeye
baslamis ve ekolojik sorunlar kiiresel boyuta ulasmustir (Peattie, 2001; Karalar & Kiraci, 2011: 63).
Siirdiiriilebilirlik ilkesinin pazarlama kavramina uyumu ile beliren siirdiiriilebilir pazarlama evresi,
sirketlerin yalnizca temiz teknolojiyi liretim stirelerinde degil aym1 zamanda dogal kaynaklar1 ve gelecek
nesillerin ihtiyaglarii koruyan politikalarin belirlenmeye baslandigi evre olarak belirtilmektedir (Shehu,
2010: 37- 38). Siirdiiriilebilirlik konusunda bilingli {iretici ve tiiketiciler olusmasiyla birlikte bu yonde
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yapilan pazarlama g¢alismalar1 degerli hale gelmistir ve buna bagli olarak dogal kaynaklarin ve ¢evrenin
korunmasi adina atilan adimlar artig gostermektedir.

Yesil pazarlama anlayisinin isletmeler agisindan temel iki amaci oldugu sdylenmektedir. Bu amaglardan ilki
¢evreye uyumlu, ¢cevreye dost {irlinler liretmek ikincisi de isletmenin tiim paydaslarina dogaya, ¢cevreye karst
korumaci, dost oldugunu ifade eden kalite temelli bir imaj olusturmak seklinde ifade edilmektedir. Bu
amaglart benimseyen isletmeler ise hem cevreyi koruyan {iriinler iiretmekte hem de g¢evre korumaci
yaklagimlar1 benimseyen tiiketicileri kendi iiriin/hizmetlerine gekmektedir (Miles & Russell, 1997).

Ayrica isletmeleri bu iki temel amag disinda da yesil pazarlamaya yonelten ¢esitli nedenler bulunmaktadir.
Bunlar su sekilde siralayabiliriz;
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Ecevit, 2005: 239).
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Sekil 1. Yesil Pazarlamanin Kapsami (Praude ve Bormane, 2014: 167).

Yesil pazarlamada siirdiirilebilirlik olgusu global, ulusal, bolgesel, sanayi ve isletme diizeylerinde meydana
gelmekte ve faaliyetlerin devamliligini kapsamaktadir. Isletmelerde yesil pazarlama kavrami, miisteri, cevre
ve toplumu kapsami igine almaktadir (Sekil 1.).

Yesil pazarlama igletmeler agisindan dort asamadan meydana gelmektedir. Bunlar;
Yesil Hedefleme: Cevreci tiketiciler igin yesil liriinler tasarlanir.

Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu asamada daha az atik olusumunu saglama, enerji verimliligini artirma
gibi cesitli stratejiler olusturulmaktadir.

Yegil Uyum: Cevre dostu olmayan, yesil iiriin olmayan iiriinlerin {iretimlerine son verilerek sadece yesil
iriinlerin iretildigi agsamadir.

Yesil Sorumluluk: Son asama olan bu yesil sorumluluk asamasinda isletmeler artik yeterli diizeyde sosyal
sorumluluk ve yesil pazarlama bilincine sahip olmus ve bu biling ile faaliyetlerini siirdiirmektedir (Celik vd.,
2016: 280). Asamalara bagli olarak isletmelerde yesil pazarlama adina adimlar atilmakta ve son agamaya
gelindiginde isletmelerin pazarlama faaliyetleri ¢evre sorumlulugu kazanmis bir sekilde evrimleserek
isletmeler artik hem tiiketiciler hem de kendileri i¢in yesil pazarlama kavramini benimsemis hale
gelmektedirler.

Yesil pazarlama karmasi ise, yesil triin, yesil fiyat, yesil dagiim ve yesil tutundurmadan meydana
gelmektedir (Tayfun & Oglii, 2015: 100).

Yesil Uriin: Yesil iiriin, canlilara zarar vermeyen, ¢evreyi kirletmeden ve dogal kaynaklar1 daha az tiiketen,
geri doniisiime ya da geri dontstiiriilmiis igerikli, ambalaj miktar1 kisitlanmig veya zararli etkilerini azaltan
daha az toksik bilesen ihtiva eden liriinlerdir (Chen & Chai, 2010: 29; Erbaslar, 2012: 98).
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Yesil Fiyat: Yesil stratejilerle birlikte isletmelerde ilk etapta da yiliksek maliyetler olusmaktadir. Bu yiiksek
maliyetlerin sebebi ise yesil iirlinlerin iiretim ve tanitim agamalarindaki geleneksel {iretim ve pazarlamaya
oranla yiiksek tutarli ¢alismalardir (Wong vd., 1996; Celik, vd., 2016: 280- 281). Fakat burada dikkat
edilmesi gereken husus, maliyetin fazlalig1 tirlinlerin icerikleri dikkate alindiginda geleneksel iiriine gore her
zaman daha pahali oldugu sdylenemez (Polonsky & Rosenberger, 2001: 24). Ayrica isletmeler zamanla
maliyetleri minimize ederek diisiik bir fiyat sunarsa ¢evre dostu yesil Uriinler tesvik edilecektir. Fiyat
olusumu esnasinda eger iriiniin fiyat: yine de yiiksek olacak ise farklilasmis yesil iirlinlerin tanitim ve
tutundurma faaliyetlerine daha fazla agirlik verilerek tiiketicilerin yiiksek fiyati 6demeye goniillii olmalari
saglanmalidir (Boztepe, 2012: 11).

Yesil Dagiaim: Y esil dagitimdan kasit 6ncelikle daha az nakliye hizmetinin daha az ¢evreye zarar vermesidir.
Bu nedenle yesil dagitim kavramini benimsemis kurum ve kuruluslar, dagitim ve nakliye optimizasyonu
yaparak hem karbon salimmini azaltarak cevreyi korurken hem de operasyonlarin azalmasiyla birlikte
maliyetlerini asag1 cekmektedirler (Celik, vd., 2016: 281). Ote yandan ¢evrenin korunmas1 adina yapilacak
dagitim politikasinin daha az yakit kullanilmasini ve satig noktalarinin ise misterilerin daha az zaman ile
yakat tiiketecegi sekilde kurulmasim saglayacak sekilde olmasi gerekmektedir. Ayrica dagitimda toptanci,
arac1 ve perakendecilerin, sirkete siirekli ve saglikli bir sekilde bilgi aktarmalar1 gerekmektedir. Ozellikle
perakendeciler tiiketiciler hakkinda 6nemli bilgilere sahiptirler. Bu yiizden perakendecilerin sirketlere
tiikketicilerin ¢evresel iiriinlere kars1 beklentileri hakkinda saglayacagi geri doniistimler sirketler icin 6nemli
veri kaynaklari olacaktir (Duru & Sua, 2013: 129; Ozcan & Ozgiil, 2019: 9). Bdylece hem dagitim faaliyeti
esnasinda tiiketicilerin yesil iiriin ve isteklerine ulasilacak hem de daha etkin dagitim faaliyeti gerceklesmis
olacaktir. Bu durum ise isletmenin ilerleyen siireclerinde kazancini ve tiiketiciler acgisindan itibarin
artmastyla birlikte, tiiketici isteklerine ulagsmak igin yapilacak arastirma faaliyetlerindeki harcamalarin
azalmasi ve etkin dagitim islemlerinin yiiriitiilmesiyle de maliyetlerde azalmay1 saglayacaktir.

Yesil dagitim politikast kapsaminda ters lojistik faaliyeti de yiiriitiilmektedir. Bu ters lojistik faaliyetiyle
birlikte isletmeler tarafindan kullanilmis paketler, parcalar ve artiklar aracilarin yardimiyla tiiketicilerden
geri toplanmaktadir. Boylece gevreye duyarli bir lojistik faaliyetinin yiiriitiilmesi saglanmaktadir (Yiiksel,
2009: 22).

Yesil tedarik icin 6nemli olan bir diger husus yesil paketlemedir. Yesil paketlemede insan ve hayvanlarinin
sagligina zarar vermeyen ¢evre dostu malzemelerin paketleme esnasinda kullanilmasina dikkat edilmelidir
(Atrek & Ozdagoglu, 2014: 17). Ayrica yesil paketlemenin geri déniisiime uygun olmasi kaginilmaz bir
gereksinimdir (Zhu, et.al., 2005).

Yesil dagitimda kullanilan diger bir yontem ise eko-etiketlemedir. Eko-etiketleme, tiiketicilerin saglik ve
gevreye olan duyarliligini arttirmak ve gevreye zararli olmayan iirlinleri tercih etmelerini saglamak adina
yapilan bir dagitim ¢alismasidir (Alagoz, 2007: 6). Eko- Etiketler {irliniin ya da hizmetin hammadde dahil
iiretim ve tiikketim zincirinin tamami1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme yapar. Etiketlerde bulunan karbon
ayak izi, ¢evre dostu olma, el yapimu iriin, fair-trade, organik gibi ifadeler ise eko-etiketlere 6rnek olarak
sOylenebilir (Pezikoglu, 2016: 1394).

Cevreye duyarli olmak isletmelerin kendi i¢ c¢evrelerini de yesil anlayisa gore sekillendirmelerini
istemektedir. Bu agidan ergonomik agidan da yesil diizenlemelere gereksinim duyulmaktadir (Yiicel &
Ekmekgiler, 2008: 329). Yesil ergonomi dogal diinya ile insanin etkilesimine odaklanan ve doga yanlis1 bir
odaga sahip ergonomi miidahaleleridir. Dogal sistemler ve insan sistemleri arasindaki ¢ift yonli iliskileri
belirleyerek insan ve dogal sistemin refahini artirmay1 amaglar (Thatcher, 2013: 391).

Yesil Tutundurma: Tutundurma bilesenleri; kisisel satis, satis 6zendirme, reklam, halkla iliskiler ve tanitim
amacl yapilan faaliyetler olarak bilinmektedir. Tiim bu faaliyetlerin ¢evreye duyarli olarak yapilmasi ise
yesil tutundurma olarak tanimlanabilmektedir. Yesil tutundurma faaliyetlerinden en ¢ok tercih edilen reklam
bileseni igerisinde ise ¢evreci gruplara bagista bulunmak, ¢evreyi koruma faaliyetleri gergeklestirmek ve
cevresel konularda sorumlu davranislarda bulunma gibi eylemler gergeklestirilmektedir (Joel, 1994: 26-27).

2.1. Yesil Reklamlar

[lk olarak 1970'lerde petrol fiyatlarinin ok yiiksek olmasina bagl olarak olusan resesyon ve artan gevresel
sorunlarla birlikte glindeme gelen yesil reklam, isletmenin ¢evre sorunlarimi dikkate alan, cevre
kirlenmesinin 6nlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢cin emek veren ve ¢evreci mesajlar igceren reklamlardir
(Haytko & Matulich, 2008: 2; Cinnioglu, vd., 2016). Diger bir ifade ile yesil reklamlar, dogrudan ya da
dolayli bir sekilde bir {iriin ya da hizmet ile fiziksel ¢evre arasindaki olumlu bir iligskinin var oldugunu,
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¢evreye duyarl bir yasam tarzi destekledigini ve ¢evresel sorumluluga sahip oldugunu gosteren reklamlardir
(Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014:694° den aktaran Koger & Delice, 2016: 121).

Yesil reklamlarin stratejik ¢er¢evesi olusturulurken atilacak ilk adim reklamin amaci belirlenmelidir. Yesil
reklamin amaci, tiiketicileri bir sirketin iiriin ve hizmetlerinin ¢evresel yonleri hakkinda bilgilendirmek,
cevre dostu markalar ve isletmeler i¢in biling ve olumlu tutumlar olusturmak ve yesil {iriinlere olan talebin
artisini saglamay1 kapsamalidir (Segev, vd., 2016). Ikinci adimda ise uygulamanin planlanmasi yapilmalidir.
Bu asamada kurum logosu, marka logosu, gorseller, reklam metninin hazirlanmas: ve reklamin kanunlara
uyup uymadig1 kontrol edilmelidir. Uciincii asamada ise mesajda nelerden bahsedileceginin tespit edilmesi
gerekmektedir. Daha sonra ise reklamda, tiiketiciler i¢in faydanin belirlenmesi bir diger adim olacaktir. Son
adim ise diger tasarim adimlar1 da dikkate alinarak cekiciligin belirlenmesi siirecidir. Ayrica belirtmek
gerekir ki bu tasarimi1 yaparken kurumun ¢ikarlarindan ziyade tiiketicilere ve ¢evreye fayda saglama amaci
unutulmamalidir (Kiikrer, 2010: 29- 42). Boylece dogal kaynaklar1 koruyan, ¢cevreye zarar vermeyen, geri
doniigiimlii trtinler yesil reklamlar yardimiyla tiiketicilere en dogru sekilde sunulacaktir.

Ayrica yesil reklam uygulamalar yiiriiten isletmelerin pazarlama stratejilerinde asagidaki ifadeleri de
dikkate almalar1 gerekmektedir (Elden, 2016: 572):

* Geri doniigiimli, tekrar kullanimli, dogaya zarar vermeyecek ambalaj ve hammadde kullanimi yapmak,
* Cevre kirliligi olusturmayacak tiretim siireglerini uygulamak,

* flagli tarim uygulamalarini tercih etmemek, suni giibre yerine dogal giibre tercih etmek,

* Yiyeceklerin korunmasinda anti-kimyasal yontemlerin kullanilmasi,

* Kiigiik ambalajlarin kullanilmas1 gibi ¢evrenin korunmasini temel alan unsurlardir.

Baz1 isletmelerin cevreci tiiketicileri kendilerine ¢ekmek adina yaniltici pazarlama faaliyetlerinin de
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu yaniltici pazarlama faaliyetine yesil boyama denmekle beraber
kavram, igletmelerin karlarimi arttirmak adina yesil pazarlama ile birlikte ¢evreye faydali faaliyetlerde
bulunuyormus gibi davranmalari olarak tanimlanmaktadir (Koger & Delice, 2016). Yesile boyama igleminde
mevcut iiriinler goriiniiste yesil {irlin gibi degistirilip 6zlinde ise bir degisikli§i olmayan iirlin ortaya
konulmaktadir. Yani normal bir iiriin, yesil bir iirlin gibi pazarlanmaktadir. Cogunlukla tiriinlerin, ¢cevreye
zarar vermeyen ve siirdiiriilebilir iiretim sartlar1 altinda tiretildigini ifade ederek, sosyal sorumluluk projesi
uygulayarak, logo ve ambalajin1 yesil pazarlamaya yonelik sekillendirilerek tiiketiciler kandirilmaktadir
(Turgul, 2009). Bu yaniltici reklamlarin varligindan dolay1 tiiketicilerin ger¢ek bir yesil {irlin tiiketip
tilketmediklerinden emin olmalari i¢in ayrintili bir sekilde iiriin ve hizmetleri incelemeleri gerekmektedir.
Yesil reklam uygulamalarinin, yesile boyama ile karigsmamasi adina reklamlarin ve iddialarin dogrulugu
hakkinda bilgi edinmeleri, yesil standartlarina uygun olup olmadiklarini arastirmalar1 ve giivenilir firmalar
tercih etmeleri tiiketicilerin kandirilmalarinin 6niine gegecektir. Bununla birlikte tiim gorevin tiiketiciler
iizerinde olmamasi gerekir. Yasal olarak kontrollerin artmasi ile birlikte ¢evreye duyarl tiiketicilerin istismar
edilmesi 6nlenmelidir.

2.2. Yesil Tiiketici

Cevre konusundaki endiselerin tiiketici davraniglarini etkileyebilecegi goriisii ile birlikte yesil tiiketici
kavrami meydana gelmistir. The Green Consumer Guide kitabinin basimiyla birlikte ise daha da giindeme
gelmistir. Kitap yesil tiiketiciyi asagida ifade edilen tirinlerden kaginan tiiketiciler olarak belirtmektedir. Bu
iiriinler (Ozcan & Ozgiil, 2019: 5);

*Insanlarmn hayatlarim tehdit eden iiriinler,

*Uretimi ve kullaniminin yam sira atiklarinin da ¢evreye zarar verdigi iiriinler,

* Asir1 kaynak israfina yol agan iriinler,

*Gereksiz ambalajlama, ilave 6zellikler ve ¢ok kisa iirtinler,

*Hayvan sagligina zarar veren iiriinler,

*Diger iilkelere olumsuz sonuglari nedeniyle zarar veren iiriinlerdir.
Yesil tiiketici, ¢evreye daha az zarar veren, yesil tiriinleri satin almay1 tercih eden kisilerdir (Kuduz, 2011:
1). Diger bir ifadeyle yesil tiiketici, standart iirinlerin aksine yesil iriinleri tercih eden, gevreye dost

davraniglart olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler, ¢evre sorumlulugu hakkinda otokontrole sahip, cevreyi
korumanin hiikiimet, is gevreleri, gevreciler ve bilim adamlarinin yani sira tiiketicilerinde tiiketim davranisi
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sergileyen kisilerdir (Shamdasani vd., 1993:491° den aktaran Cabuk, vd., 2008: 88). Carrigan ve
arkadaslarina gore ise, ¢evre dostu iirlinler alan insanlara yesil tiiketiciler denilmektedir (Carrigan, vd.,
2004).

Yesil tiiketiciler cevre bilinglerine gore bes farkli sekilde tanimlanmaktadirlar. Bu tanimlar (Celik, 2014:
5’den aktaran Benli, vd., 2017: 242):

Sadik Yesiller: Cevrelerindeki bireylere ¢evreci degerler asilamaya ugras gdsteren ve bu konuda olumlu
adimlar atan, politik anlamda ise aktif olmayan bireylerdir.

Sahte Yesiller: Yesil tiiketim yapmak gerektigini diisiiniir ve bu konuda ¢aligsma yapiyor gibi davranan, satim
alim davranislarinda ise bunun aksine davranan tiiketicilerdir.

Yeni Yesiller: Cevreci konularda aslinda pek bir fikri olmayan bireyleri ifade etmektedir.

Sikayetciler: Bu tiiketiciler ise yaptiklar1 herhangi bir ¢evreci davraniglar sonucu farkindalik meydana
getiremeyeceklerine inanan bireylerdir.

Kahverengiler: Bu bireyler ise ¢evreye ve dogal kaynaklara karsi verilen zararlara duyarsiz olan
tiiketicilerdir.

Sonug olarak yesil iriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmasi yesil farkindaligin olusmasini
saglamaktadir. Olusan bu yesil farkindalik ise daha ¢ok yesil liriin tercih edilmesini beraberinde
getirmektedir (Cakir, 2017: 339’den aktaran Aydogan & Dinar, 2019: 235). Yani tiiketicilerin yesil iirin
tercih etmeleri, yesil tirlinler hakkinda farkindaliginin olmasina ve yeterli diizeyde bu tiriinler hakkinda bilgi
edinmis olmalaria baglhdir. Tiiketicilere bu bilgileri temin edecek en dnemli kaynak ise yesil reklamlardir.
Yesil reklamlar sayesinde tiiketiciler yesil iirlinler hakkinda bilgilendirilmekte ve tiiketicilerin iirlin
tercihlerini yesil lirlinlere yonelmesini saglayacaktir. Boylece tiiketiciler ise, yesil tiiketicilere doniismiis
olacaktir.

3. LITERATUR TARAMASI

Literatiire incelendiginde yesil reklamlar hakkinda yapilmis bir¢ok ¢aligma mevcuttur. Yesil reklamlarin
cevresel ve sosyal sorumluluk acisindan incelenen ¢aligsmalara bakildiginda Ozkaya (2010) calismasinda
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislarini yesil pazarlama ve yesil reklamlar ile olan iligkileri araciligiyla
incelemekte ve igletmeler icin yesil reklamlarin degerini belirtmektedir. Kiikrer (2012) ise gevresel
reklamlara yonelik tutumlarini, tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklari araciligiyla belirlemektedir. Calismada
cevre sorumluluklar farkli diizeyde olan tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin da farkli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Koger & Delice (2016) ise yesil reklamlara yonelik tutumlarin ¢evresel duyarliliga
etkilerini arastirmaktadir. Calisma sonucunda yesil reklamlara yonelik pozitif tutuma sahip tiiketicilerin
gevreye daha duyarl: tiiketiciler olduguna ulasilmaktadir. Ayrica ¢alismada ¢evresel kayginin ¢evreye karsi
duyarlilik i¢in araci nitelikte oldugu da belirtilmektedir. Kim & Yoon (2017)’nin yesil reklam ve ¢evresel
tiilketim hakkinda yaptiklar1 ¢calismada ise, Fasl tiiketicilerin belirli bir oranda ¢evre bilincine sahip ve yesil
reklamciliga karsi olumlu goriiglere sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Literatiirde yesil reklamlarin marka imajina etkisi ve reklamlar ile tanitilan iiriinlerin ger¢ekliginin
incelendigi ¢alismalar da mevcuttur. Nagar, (2015) yesil reklamciligin marka imaj1 {lizerine etkilerini
belirlemek adina yiiriittiigii calismasinda, yesil reklamlar ile marka imaji1 arasindaki pozitif yonlii iliskiyi
tespit etmektedir. Segev, vd., (2016), yesil reklamciliga olan giiveni ve {irlinlerin gergekten yesil {iriin olup
olmadigi konusunda aragtirmalarini yiriitmislerdir. Alamsyah, vd., (2018) g¢evre dostu Uriinler ile yesil
reklam, yesil marka imaj1 ve yesil liriine yonelik miisteri bilinci arasindaki etkilerini arastirmaktadir. Calisma
sonucunda ise yesil reklamcilik ile yesil farkindaligin gelistirilebilecegi, yesil marka imajimnin ise
reklamlardan daha az ilgi ¢ektigi belirlenmektedir.

Yesil reklamlar hakkinda yapilan diger bir aragtirma boyutu ise yesil reklamlara yonelik tutumlari arastiran
calismalardir. Bu ¢alismalar incelendiginde Haytko & Matulich’in (2008), iiniversite 0grencileri lizerine
uyguladiklar calismada, yesil reklamlara yonelik tutumlarinin kadinlarda erkeklere oranla daha fazla olumlu
sonuglar verdigi, ¢cevreciligin ise yine ayn1 sekilde kadinlarda daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
Cinnioglu, vd., (2016) caligmalarinda 6n lisans 6grencilerinin yesil reklama iliskin algilarin1 belirlemeye
calismaktadirlar. Calisma sonucunda Ogrencilerin yesil reklam algilarinin diisiik oldugu sonucu elde
edilmektedir. Ayrica ¢alisma da 6grencilerin olusan algi seviyelerinin aile ve daha 6nce turizm sektoriinde
calisma durumuna gore degistigini belirtilmektedir. Arslan & Dursun (2017), liniversite 6grencileri lizerinde
yaptiklar arastirmada cevreci reklamlara yonelik tutumlar etkileyen demografik faktorleri belirlemeyi ve
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bu faktorlere gore gevreci reklamlara yonelik tutum farkliliklari tespit etmeyi amaglamislardir. Benli, vd.,
(2017) yesil iiriin reklamlarina yonelik tutumlan etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik yaptiklari
calismada calisan bireylerin yesil {iriin reklamlarina yonelik tutumlarinin demografik o6zelliklerine gore
cesitlilik gosterdigini belirlemislerdir. Kim & Yoon (2017) ise Giiney Kore’de yesil reklamciliga yonelik
tutum ve davranislart inceleyen bir ¢alisma yapmiglardir. Calismada cevreci tiiketimin, tiiketicilerin yesil
pazarlamayla ilgili ge¢cmis deneyimlerinden ve cevresel konular hakkindaki inanglarindan etkilendigi
sonucuna ulasilmaktadir.

Yesil reklamlar ile ilgili yapilan diger bir aragtirma boyutu ise reklamlarin satin alma davranislar: iizerine
etkisidir. Batool & Igbal (2017), yesil reklamciligin tiiketici satin alma davranisi lizerine etkilerini
arastirmaktadir. Calismada tiiketici satin alma davranislarinin ¢evresel kaygi ve duyarliliktan etkilendigini,
cevreye duyarl tiiketicilerin ise yesil reklamlara daha olumlu baktigini belirtilmektedir. Aydogan & Dinar,
(2019) yesil reklamin ve ¢evre bilincinin yesil iiriin satin alma {izerine etkisi aragtirmaktadir. Calismada yesil
reklamlarin tiiketicilerin yesil iiriin satin alma faaliyetlerini etkiledikleri sonucuna varilmaktadir. Kartal &
Tatli (2020) ise calismalarinda yesil reklamlarin Z kusaginin satin alma davraniglarina etkilerini
aragtirmaktadirlar. Calismada Z kusaginin yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlara sahip oldugu, yesil
uygulamalar1 6nemsedigi ve ¢evresel sorumluluk ile satin alma eylemlerini gergeklestirdikleri sonuglar elde
edilmistir. Krstic, vd., (2021) ise yesil reklamciligin ¢evre dostu tiiketim iizerine etkilerini arastirmaktadir.
Tiiketiciler iizerinde yesil reklamciligin cevreci iiriinleri tiikketmeleri acgisindan etkili bir ara¢ oldugu
sonucuna ulasilmistir.

4.  ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
4.1. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmaktadir. Nicel arastirma yontemi, ol¢iilebilir veri elde etmeyi
amaglayan ve verileri istatistiksel tekniklerle analiz eden yaklagimdir. Ne kadar? Ne miktarda? Ne kadar stk
Ne kadar yaygin? sorularina yanit arar (Islamoglu & Almagik, 2016: 124).

Aragtirmanin temel 6nermesi tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile yesil reklamlara kars1 tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik oldugu seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bu agidan arastirmanin modeli Sekil 2’de
gosterilmektedir.

Demografik Ozellikler
-Cinstyet
-Meden Durum

-Yag _— Yesil Reklamlara Yonelik Titketici Tutumlan

-Egitim Seviyesi
-Meslek
-Aylik Hane Gelini

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sitmirhliklar:

Aragtirma kapsaminda yesil reklamlara yonelik tutumlar Cankir ilinde 18 yas ve {izeri bireyler {izerinde
arastirilmaya karar verilmistir. Fakat aragtirma evreninin hepsine ulasilmast miimkiin olmadigindan, Cankiri
ilinde 18 yas ve iizeri basit tesadiifi 6rnekleme yoluyla anketi cevaplayan kisilerle sinirli kalmistir. Ayrica
diger bir siir ise ¢alismada anket i¢in kullanilan Haytko & Matulich’in (2008)’in 38 ifadeden olusan
Olcegidir. Bu agidan calisma anket yer alan ifadelerin gegerlik ve giivenirliligine bagli olarak sinirh
kalmaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin alt1 adet hipotezi bulunmaktadir. Bu hipotezler test edilirken faktor analizi sonucu elde edilen
faktor ortalamalar ile demografik 6zellikler arasinda mevcut olabilecek anlamli farkliliklar tespit edilmeye
calisilmustir.

HI: Tiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile medeni durumlari arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H3: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile egitim durumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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HS5: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile meslekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hé: Tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlari ile aylik hane gelirler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Cankiri ilinde ikamet eden 18 yas iistii bireyler olusturmaktadir. Orneklemi
olustururken ise Yazicioglu & Erdogan, (2004: 50)’te yer alan 6rneklem biiyiikliikleri hesaplama tablosu
dikkate almmistir. Cankirr ili 2020 yili toplam niifusu 192 428°dir (TUIK, 2021). Tablo 1’e gore %S5
anlamlilik diizeyinde Cankir1 i¢in uygun orneklem sayist 384 oldugu goriilmektedir. Calisma kapsaminda
elde edilen veriler basit tesadiifi 6rnekleme metoduyla secilen bireylerden (n=420) elde edilmistir.

Tablo 1: Orneklem Biiyiikliikleri Belirlenmesi (Yazicioglu & Erdogan, 2004: 50).

+0.03 drnekleme hatasi (d) +°0.05 ornekleme hatasi +°0.10 6rnekleme hatasi
Evren (d) (d)
Biyiikligi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

4.5.Verilerin Elde Edilmesi

Aragtirmada verileri toplama araci olarak iki boliimden olusan anket formu kullanilmigtir. Anket sorularinin
olusumunda ilgili literatiirden ve uzman kisi goriislerinden de yararlanilmistir. Hazirlanan anket formu
oncelikle Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesinin Etik Kuruluna sunulmus, gereken onay ve E-11054618-
302.08.01-57758 tarih sayili izini alindiktan sonra aragtirmanin verileri toplanmaya baglanmigtir. Anket
formunun ilk kismu tiiketicilerin demografik 6zeliklerini (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyesi,
meslek ve aylik hane geliri) belirleyen, ikinci kismu ise tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutum ve
davraniglarii inceleyen sorulardan olugmaktadir. Birinci bolim ¢oktan se¢meli kapali sorulardan
olusmaktadir. Tkinci béliim ise 5°1i likert dlgegine gore tiiketicilerin “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” ifadelerinden birini isaretlemeleri yoluyla hazirlanmig
sorulardan meydana gelmektedir. Calismada tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarini arastirmak
icin Haytko & Matulich, (2008)’in olusturmus oldugu 38 adet sorudan olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anketler
cevrim i¢i olarak Google Forms araciligiyla Aralik 2023- Subat 2024 tarihleri arasinda tiiketicilere
uygulanmustir.

4.6. Verilerin Analizi

[k olarak ¢alismada kullanilan &lgegin gecerliligi ve giivenilirligini gérmek adma 100 kisiye 6n pilot
uygulama yapilmigtir. Pilot uygulama sonrasi elde edilen verilerde 6ncelikle ters kodlanmasi gereken ifadeler
diizenlenmistir. Daha sonra ise Principle Component Methodu ile Varimax dondiirme yontemiyle faktor
analizi yapilmistir. 38 maddeden olusan 6lgekte ilk olarak faktor analizi ile binisik maddeler ile faktor agirlig
0,50’nin altinda olan 13 adet ifade analizden ¢ikartilmigtir. Analiz sonucu 4 adet faktore ulagilmigtir. Kasiyer
Meyer Olkin (KMO) degeri 0,890 oldugu i¢in dlgek gegerli oldugu i¢in Cronbach’s Alpa testi tiim ifadelere
ve belirlenen faktorlere uygulanmistir. Tiim 6lgege ve diger li¢ faktorlere ait Cronbach’s Alpa degerleri
0,7’den biiyiikken; Faktor 4’tin Cronbach’s Alpa degeri olan 0,686’nin 0,7’ den daha az olmas1 ve belirlenen
bir ifadenin ¢ikartilmasiyla ise bu giivenilirlik degerini yiikseltecegi tespit edildigi i¢in son bir ifade daha
analizden c¢ikartilmisgtir. Kalan ifadeler ile faktor analizi ile Cronbach’s Alpa testleri tekrarlanmistir.
Sonuglari ise Tablo 2’de sunulmaktadir.

KMO degeri 0,5’ten kiigiik ise faktor analizi uygulanamazken; 0,6- 0,7 arasindaysa kabul edilebilir, 0,7- 0,8
arasindaysa iyi, 0,8- 0,9 arasindaysa ¢ok iyi ve 0,9- 1 arasindaysa miikemmeldir (Islamoglu & Alniagik,
2016: 423). On pilot uygulama sonucu elde edilen 0,893 KMO degeri ¢ok iyi olarak nitelendirilebilir ve
analizlere devam edilebilir sonucunu vermistir (Tablo 2). Olgegin giivenilirligini gdsteren Cronbach’s Alpa
degerinin ise 0,7’den biiyiik olmas1 gerekmektedir (Balct & Ahi, 2017: 113). Pilot uygulama sonucu kalan
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maddelere yonelik yapilan Cronbach’s Alpa degeri 0,954 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica
Cronbach’s Alpa testi olusan faktorlere de uygulanmis ve sonuglarinin 0,7°den biiylik yani faktorlerin
giivenilir sonuglar verdigi tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Pilot Caligma Sonuglar1

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) Olcek Gegerliligi 0,893
Barlett’s Test Chi-Square 2181,052
Serbestlik Derecesi (df) 276

P value 0,000
Cronbach’s Alpa (Total) 0,954
Faktor 1: Cronbach’s Alpa 0,952
Faktor 2: Cronbach’s Alpa 0,936
Faktor 3: Cronbach’s Alpa 0,920
Faktor 4: Cronbach’s Alpa 0,737

Katilimeilarin yesil reklama yoénelik tutumlarinin yani belirlenen faktdr ortalamalarnin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi test etmek icin T-testi ve One-Way
Anova testinden yararlanilmistir. Ayrica bu testlerin uygulanabilmesinin 6n kosulu olan normallik varsayimi
icin normallik sinamasi da c¢aligma da uygulanmustir. Verilerin analizi i¢gin IBM SPSS 23 istatistik
programindan yararlanilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boéliimde, arastirmaya konu olan Cankiri ilinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen 420
tilketicinin hem demografik Ozelliklerini tanitici bilgilere hem de demografik o6zellikler agisindan
tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlan arasindaki farkliliklar gésteren verilere ait yorumlamalara
yer verilmistir.

5.1. Orneklemin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Aragtirmaya konu olan 6rneklemin 255’ini kadinlar, 165’ini ise erkekler olusturmaktadir. Bu bireylerin
200’1 evli, 220’si ise bekardir. 104 kisi 18- 24, 160 kisi 25- 34, 94 kisi 35- 44, 37 kisi 45- 54, 23 kisi 55- 64
ve 2 kisi ise 65 yas ve iizeri bireylerdir. Bireylerin 3’{i okur-yazar degil, 15’1 ilkdgretim, 9’u ortadgretim,
41’1 lise ve dengi okul, 51°1 6n lisans, 201’1 lisans ve 100 kisisi ise lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. 62
kisi 1500 TL ve alt1, 46 kisi 1501-3000 TL, 73 kisi 3001- 4500 TL, 86 kisi 4501- 6000 TL, 52 kisi 6001-
7500 TL ve 101 kisi 7501 TL ve lizeri aylik hane gelirine sahiptir. Son olarak ise, bireylerin 185’1 kamu
sektorii ¢alisani, 62°si 6zel sektor ¢alisani, 20’si serbest meslek calisani, 7°si emekli, 40’1 ev hanimi, 94’1
ogrenci ve 12’si ise diger seceneginde issiz olduklarini ifade etmislerdir (Tablo 3).

Tablo 3. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 255 60,7 | Medeni Evli 200 47,6
Erkek 165 39,3 | Durum Bekar 220 52,4

Toplam 420 100 Toplam 420 100

18-24 104 24,8 1500 TL ve alt1 62 14,8

25-34 160 38,1 1501- 3000 TL 46 11,0

35-44 94 22,4 | Ayhk 3001- 4500 TL 73 174

Yas 45-54 37 8,8 | Hane 4501- 6000 TL 86 20,4
55- 64 23 55 | Geliri 6001- 7500 TL 52 12,4

65 yas ve lizeri 2 0,5 7501 TL ve lizeri 101 24,0

Toplam 420 100 Toplam 420 100

Okur-yazar degil 3 0,7 Kamu Sektorii Calisani 185 44,0

ilkogretim 15 3,6 Ozel Sektor Calisani 62 14,8

Ortadgretim 9 2,1 Serbest Meslek Calisani 20 4.8

Egitim Lise ve dengi okul 41 98 Emekli 7 1,7
Seviyesi On Lisans 51 12,1 Ev Hanimi 40 9,5
Lisans 201 47,9 | Meslek " Bsrenci 94 224

Lisansiistii 100 23,8 Diger (Issiz) 12 2,9

Toplam 420 100 Toplam 420 100

5.2. Anket Olgeginin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Anketler tamamlandiktan sonra &lgege gecerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonuglari, pilot ¢aligmayla ayni1 sekilde 4 adet alt boyut ve bu alt boyutlara ait ayni ifadeleri vermistir. Tablo
4’te bu alt boyutlar ve alt boyutlar1 yani faktorleri olusturan ifadeler ve faktor yiikleri yer almaktadir. Varyans
acgiklama oranlari faktor 1 i¢in 59,690, faktor 2 icin 8,715, faktor 3 igin 5,916, faktor 4 icin 3,609 ve dlgegin
toplam varyansi agiklama orani ise 77,930 dur. Bu sonuglara gore toplam varyansi agiklamak i¢in en biiylik
katkiy1 faktor 1’in sundugu tespit edilmistir.
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Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degeri 0,963, ¢rneklemin faktdr analizine olduk¢a uygun oldugunu yani
gegerliligini gostermektedir. Barlett Kiiresellik Testi sonucunda ise (x*(276)= 10564,385, p<0,001) elde
edilen degerler degiskenler arasinda faktor analizine uygun korelasyonlar bulundugunu kanitlar niteliktedir.
Cornbach’s Alpa degeri ise 0,955tir ve dlgegin giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda faktorlerin
Cronbach’s Alpa degerleri ise sirasiyla (0,965), (0,962), (0,924) ve (0,719)’dur. Tiim faktorlerin Cronbach’s
Alpa degerleri 0,7°den yiiksek oldugu icin faktorlerin yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini agiklamak
i¢in gilivenilir sonuglar verdigi goriillmektedir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglar

Varyansi Faktor Giivenilirlik
Faktorler Aciklama Yiikleri Cronbach’s Alfa
Oram (%)
Faktor 1: Firmalara ve Yesil Reklamlara Giiven 59,690 ,965
Yesil reklamciligi kullanan girket giivenilirdir. ,818
Yesil olarak tanitilan {iriin ve hizmetlerin kullanimi daha giivenlidir. ,806
Yesil reklamcilik, iirtinler / hizmetler hakkinda iyi bir bilgi kaynagidir. 791
Yesil reklam inandiricidir. ,780
Yesil reklamlar daha iyi iirtinler tiretilmesini saglar. 770
Yesil olarak tanitilan iiriinler / hizmetler, uzun vadede toplum i¢in daha ucuzdur. ,768
Yesil reklam, ¢cevre sorunlarinin ¢dziilmesine yardime olur. ,768
Yesil reklam, reklami yapilan {irliniin gergek bir resmini sunar. 745
Yesil reklam sponsorlarinin niyetleri samimidir. ,743
Reklami yapilan yesil iirtinlere, reklami yapilmayan yesil triinlere gore daha fazla 737
giiveniyorum.
Yesil reklamciliktaki iddialarin dogru olduguna inantyorum. ,730
Faktor 2: Yesil Reklamlara Yonelik Olumlu Tutumlar 8,715 ,962
Yesil reklam, toplum i¢in degerlidir. ,805
Yesil reklam, insanlar sosyal agidan daha sorumlu olmaya y6nlendirir. ,789
Yesil reklam, tiiketiciye firmanin tiiketicilerin ¢evresel endiselerini ele aldigini gosterir. 782
Yesil reklam, sirket imajin1 giiclendirir. 177
Yesil reklamciligim iyi oldugunu diigiiniiyorum. 172
Yesil reklamcilik, iyi bir isletme uygulamasidir. ,758
Faktor 3: Yesil Reklamlarin Satin Alma Davramslarina Etkisi 5,916 ,924
Yesil reklamcilik yapan sirketlerin iiriinlerine daha sadik olma egilimindeyim. ,760
Yesil olarak tanitilan {iriin ve hizmetlere gecmeyi planliyorum. ,696
Yesil olarak tanitilan iiriin veya hizmetler i¢in daha fazla 6deme yapabilirim. ,660
Eko etiketli ambalajli iiriinleri tercih ederim. ,647
Faktor 4: Yesil Reklamlara Yonelik Olumsuz Tutumlar 3,609 ,719
Sirketler itibarlarini korumak i¢in yesil reklamcilig: kullanirlar. ,838
Yesil reklamcilik savurganliktir. ,821
Cevresel kaygilara odaklanan reklamlar, insanlari gergekten ihtiya¢ duymadiklar ,694
uriinleri almaya ikna eder.
Toplam Varyansi Agiklama Oran 77,930
Kasiyer Meyer Olkin (KMO) Olcek Gegerliligi 0,963
Barlett’s Test Chi-Square 10564,385
Serbestlik Derecesi (df) 276
P value 0,000
Cronbach’s Alpa 0,955

5.3. Tiiketicilerin Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarimn Demografik Ozelliklerine Gére
Degerlendirilmesi

Bu boliimde tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarin demografik 6zelliklerine gore incelenmesi
adina T-testi ve One-Way Anova testlerinin sonuglarina yer verilmektedir. S6z konusu testlerin temel
varsayimi ise verilerin normal dagilim gOstermesi gerektigidir. Bu agidan t-testi ve Anova testini
uygulamadan 6nce verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine iliskin normallik testi yapilmistir.

Tablo 5. Normallik Sinamasi

Olcek Faktorleri Skewness Kurtosis
Faktor 1: Firmalara ve Yesil Reklamlara Giliven -0,636 -0,166
Faktor 2: Yesil Reklamlara Yonelik Olumlu Tutumlar -1,172 0,383
Faktor 3: Yesil Reklamlarin Satin Alma Davranislarina Etkisi -0,613 -0,301
Faktor 4: Yesil Reklamlara Yonelik Olumsuz Tutumlar -0,212 -0,185

Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini kontrol etmek igin tanimlayici istatistikler
hesaplanmistir. Tabachnick & Fidell (2013)’e gore 1,5 ile -1,5 degerleri arasinda kalan skewness ve kurtosis
degerleri, George & Mallery (2010)’a gore ise 2,0 ile -2,0 arasinda yer alan skewness ve kurtosis degerleri
normal dagilim gostergesidir. Tablo 5’te faktorlerin ortalamalar {izerinden hesaplanan skewness ve kurtosis
degerleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore skewness ve kurtosis degerleri yukarida belirtilen iki kaynaga
gore de verilerin normal dagilim sergiledigini gostermektedir.
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5.3.1. T Testlerinin Uygulanmasi

Yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin cinsiyet ve medeni duruma gore anlaml bir farklilik sergileyip
sergilemedigini ortaya koymak icin T- testinden yararlanilmistir. Cinsiyet ve medeni durumu belirten
secenekler iki farkli gruptan olustugu igin bu yontem secilmistir.

Test uygulanirken levene’s test for equality of variances sonuglarina bakilmaktadir. Bu levene testi p
(olasilik) degeri>0,05 ise varyanslarin homojen oldugu kabul edilir ve varyanslarin homojen oldugu kabul
edilen T- testi p degerine bakilir. Eger levene testi p degeri< 0,05 ise varyanslarin homojen olmadigi kabul
edilen T- testi p degerine bakilarak karar verilir. T- testi p degeri<0,05 ise anlamli bir farkliliktan s6z
edilebilir (islamoglu & Alniagik, 2016: 312). T-testi igin olusturulan tablolardaki degerler de bu agiklamalar
dogrultusunda yerlestirilmistir.

Tablo 6’a bakildiginda yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigine iligkin yapilan T-testi i¢in faktorlerin ortalamalarindan faydalanilmistir. Firmalara ve yesil
reklamlara giiven, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar ve yesil reklamlarin satin alma davraniglarina
etkisi faktorlerinin t istatistikleri p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in cinsiyete gore
anlamh farkliliklar sergiledikleri goriilmektedir. Yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar faktoriiniin t
istatistigi p degerinin ise 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik olmasindan dolayi ise, yesil reklamlara yonelik
olumsuz tutumlarin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica Tablo
6’da yer alan ortalama degerlere bakildiginda kadinlarin erkeklere oranla daha fazla firmalara ve yesil
reklamlara daha fazla giivendigi, yesil reklamlara karsi olumlu tutumlara sahip oldugu ve yesil reklamlar ile
satin alma davraniglarin1 degistirdikleri goriilmektedir. Bu sonug ise daha 6nce yesil reklamlara yonelik
tutumlart inceleyen Koksal (2011), Ulusu & Koksal (2012), Benli vd., (2017) ve Arslan & Dursun
(2017)’nun sonuglariyla anlamli farklilik ¢ikan faktdrleri ve sayilar1 agisindan farklilik gosterse de kismen
benzerlikler sergilemektedir. Cinnioglu, vd., (2016) ise cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit
etmediginden bu ¢aligma ile farkli bir sonuca erigilmistir.

Tablo 6. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarm Cinsiyete Gore Farkliliginin T-Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlar: Cinsiyet N Ortalama t degeri p

Faktor 1: Firmalara ve Yesil Reklamlara Gliven Kadm 255 3,4171 3,768 0,000
Erkek 165 3,0298

Faktor 2: Yesil Reklamlara Yonelik Olumlu Tutumlar Kadm 255 3,8608 3,513 0,001
Erkek 165 3,4495

Faktor 3: Yesil Reklamlarin Satin Alma Davranislarina Kadin 255 3,4206 2,788 0,006

Etkisi Erkek 165 3,1182

Faktor 4: Yesil Reklamlara Yonelik Olumsuz Tutumlar Kadin 255 3,4458 0,549 0,585
Erkek 165 3,3939

Yesil reklamlara yonelik tutumlarin medeni duruma gore farkliligi faktér ortalamalarinin medeni duruma
gore farklilik sergileme durumlarina gore agiklanmaya galigilmistir. Tablo 7°de tiim faktor ortalamalarinin t
istatistigi p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum ise yesil
reklamlara yonelik tutumlar ile tiiketicilerin medeni durumlart arasinda anlaml bir farkliligin olmadigi
sonucunu vermektedir. Bu sonug¢ Kiikrer (2010) ile kismen benzer sonuglar verirken; Benli vd., (2017) ile
ise farklilik sergilemektedir.

Tablo 7. Yesil Reklamlara Yo6nelik Tutumlarin Medeni Duruma Gére Farkliliginin T-Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlar: Medeni
Durum N Ortalama t degeri p

Faktor 1: Firmalara ve Yesil Reklamlara Giiven Evli 200 3,6033 -1,664 0,097
Bekar 220 3,7864

Faktor 2: Yesil Reklamlara Yonelik Olumlu Tutumlar Evli 200 3,2250 -0,786 0,432
Bekar 220 3,3012

Faktor 3: Yesil Reklamlarin Satin Alma Davranislarina Evli 200 3,2463 -1,042 0,298

Etkisi Bekar 220 3,3523

Faktor 4: Yesil Reklamlara Yonelik Olumsuz Tutumlar Evli 200 3,4450 0,424 0,672
Bekar 220 3,4076

5.3.2. Anova Testlerinin Uygulanmasi

Yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin yas, egitim seviyesi, meslek ve aylik hane gelirine gore
anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedigini ortaya koymak i¢in Anova testinden yararlanilmistir. Anova
testinin uygulanma sebebi ise bu demografik ifadelerdeki segeneklerin ikiden fazla farkli gruptan
olusmasidir.
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Anova testi uygulanmasi asamasinda T- testinde oldugu gibi ilk olarak levene testi sonuglarina
bakilmaktadir. Levene testi p degeri>0,05 oldugunda varyanslarin esit yani homojen oldugunu
gostermektedir. Bu durum ise Anova testi F istatistiginin degerlendirme igin kullanilacag: bilgisini
sunmaktadir. Eger Levene testi p degeri<0,05 ise varyanslar homojen degil yani esit dagilim gostermiyor
demektir ki bu durumda ise F istatistigi yerine farkliliklarin varliginin tespiti i¢in Welch ve Brown-Forsythe
istatistiklerine bakilarak degerlendirme yapilmaktadir. Tespit edilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu bulmak i¢in ise Post-Hoc testleri yapilir. Gruplardaki 6rneklem sayilari farkli oldugunda eger grup
varyanslari esit ise Gabriel testi, esit degil ise de Games-Howel testinin uygulanmasi uygun olacaktir
(Islamoglu & Almagik, 2016: 322). Bu acidan calismada demografik dzelliklerdeki gruplar arasi 6rneklem
sayilar1 farkli oldugu i¢in grup varyanslarinin homojen oldugu durumlarda Gabriel testi, grup varyanslarinin
homojen olmadigi yani esit dagilmadigi durumlarda ise Games-Howel testinden faydalanilmigtir.,

Tablo 8. Yesil Reklamlara Yénelik Tutumlarin Yasa Gore Farkliiginin Anova Testi ile Analizi i¢in Izlenen Yol ve

Sonuglar
Levene Statistic Farkhih@ Gosterecek

Faktorler p-value Olan Test Farkhiligin Mevcudiyeti Farkhhiklar
Firmalara ve Yesil Reklamlara Giiven 0,303 Anova Testi Yok | e

F istatistigi (0,322> 0,05)
Yesil Reklamlara Yonelik Olumlu 0,519 Anova Testi Yok | e
Tutumlar F Istatistigi (0,760> 0,05)
Yesil Reklamlarin Satin Alma 0,055 Anova Testi Yok | e
Davraniglarina Etkisi F Istatistigi (0,635> 0,05)
Yesil Reklamlara Yonelik Olumsuz 0,000 Welch ve Yok | e
Tutumlar Brown-Forsythe Welch (0,364>0, 05)

Istatistikleri Brown-Forsythe (0,280>0,05)

Tablo 8 incelendiginde, firmalara ve yesil reklamlara giiven, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar ve
yesil reklamlarin satin alma davraniglarina etkisi faktorleri i¢in (Levene test p degerleri sirastyla (0,303-
0,519- 0,055) > 0,05 anlamlilik diizeyi) grup varyanslar1 esit dagildig:1 goriilmektedir. Buna bagli olarak
faktorlerin yasa gore anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedigini sorgulamak i¢in Anova testi F istatistigi
sonucuna bakilmistir. F istatistiklerinin p degerleri (0,322- 0,760- 0,635) > 0,05 oldugu i¢in grup ortalamalar1
arasinda anlamhi bir farklilik mevcut degildir. Yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar i¢in ise grup
varyanslari esit dagilmamaktadir. Bu nedenle farkliligin tespiti icin Welch ve Brown-Forsythe istatistikleri
sonuclarina bakilmistir. Bu testlerin p degerleri (0,364- 0,280) > 0,05 oldugu i¢in bu faktor ortalamasi ile
yas arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Yani hicbir faktdrde yesil reklamlara yonelik tutumlar,
yasa gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Tablo 9. Yesil Reklamlara Yo6nelik Tutumlarin Yasa Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Tiiketici Yas N Ortalama Standart F p
Tutumlari Sapma
Faktor 1: Firmalara ve Yesil Reklamlara 18- 24 104 3,3488 1,13093 1,171 322
Giiven 25-34 160 3,2557 97711
35-44 94 3,1170 ,91373
45- 54 37 3,3268 ,83580
55- 64 23 3,3557 ,94552
65 yas ve lizeri 2 4,4091 , 70711
Faktor 2: Yesil Reklamlara Yonelik 18- 24 104 3,6314 1,21450 ,521 ,760
Olumlu Tutumlar 25-34 160 3,7740 1,10148
35-44 94 3,6720 1,09862
45-54 37 3,7523 1,11432
55- 64 23 3,5870 1,09044
65 yas ve lizeri 2 2,8333 1,41421
Faktor 3: Yesil Reklamlarin Satin Alma 18-24 104 3,2500 1,16949 ,685 ,635
Davraniglarina Etkisi 25-34 160 3,3625 1,03887
35-44 94 3,1941 1,00010
45- 54 37 3,2905 ,97986
55- 64 23 3,56217 ,70676
65 yas ve lizeri 2 3,8750 ,17678
Faktor 4: Yesil Reklamlara Yonelik 18- 24 104 3,3301 1,09967 | 1,151 ,333
Olumsuz Tutumlar 25- 34 160 3,4063 ,91013
35-44 94 3,5106 ,65710
45-54 37 3,3964 ,76513
55- 64 23 3,5942 ,92089
65 yas ve lizeri 2 4,5000 ,70711

Tablo 9°da ise yesil reklamlara yonelik tutumlarin yaga gore farkliliginin belirlenmesi igin elde edilen Anova
testi sonuclarina yer verilmistir. Literatiirde yer alan Benli vd., (2017)’nin ¢aligmasinda ise olumsuz tutumlar
agisindan bu ¢alismanin tersine anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger faktorleri agisindan ise
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benzer sonuglar1 vermistir. Arslan & Dursun (2017) yas ile tiim faktorleri arasinda anlamli bir farklilik tespit
etmistir. Kiikrer (2010) ile Kartal & Tatli (2020)’nin sonuglar1 ise yasa gore anlamli bir farklilik tespit
etmedigi i¢in benzer bir sonuglara ulasildigini isaret etmektedir.

Tablo 10. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Egitim Seviyelerine Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi i¢in
izlenen Yol ve Sonuglar

Levene Statistic Farklihg1 Gosterecek Farklihgin Farkhhklar
Faktorler p-value Olan Test Mevcudiyeti
Firmalara ve Yesil 0,101 Anova Testi Yok | e
Reklamlara Giiven F Istatistigi (0,336> 0,05)
Yesil Reklamlara Yonelik 0,099 Anova Testi Var *(Okur-yazar degil ile on lisans, lisans ve lisansiistii
Olumlu Tutumlar F Istatistigi (0,000< 0,05) arasinda)

*(Ortadgretim ile 6n lisans, lisans ve lisansiistii arasinda)

Yesil Reklamlarin Satin 0,095 Anova Testi Var
Alma Davraniglarina Etkisi F Istatistigi (0,004< 0,05) *(ortadgretim ile lisans ve lisansiistii arasinda)
Yesil Reklamlara Yonelik 0,331 Anova Testi Yok | e
Olumsuz Tutumlar F Istatistigi (0,075> 0, 05)

Tablo 10’a gore firmalara ve yesil reklamlara giiven, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar, yesil
reklamlarin satin alma davranislarina etkisi ve yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar faktorleri i¢cin
(Levene testi p degerleri sirasiyla (0,101 - 0,099 - 0,095 - 0,331) > 0,05 anlamlilik diizeyi) grup
varyanslarinin esit dagildigi goriilmektedir. Reklamlara yonelik tutumlarin egitim seviyesine gore anlamli
bir farklilik sergileyip sergilemedigini sorgulamak i¢in ise Anova testi F istatistigi sonuglarina bakilmistir.
Bu sonuglara gore, faktor 2 ve faktor 3 icin F istatistiklerinin p degerleri (0,000- 0,004)< 0,05 oldugu i¢in
tutumlar iizerinde egitim seviyesine gore anlamli bir farklilik s6z konusudur. Bu farkliligin hangi egitim
seviyelerinden oldugunun tespiti i¢in ise Post-Hoc testlerinden Gabriel Testi uygulanmis ve yesil reklamlara
yonelik olumlu tutumlar faktorii i¢in egitim seviyesine gore farkliliklarin okur-yazar degil ile 6n lisans,
lisans, lisansiistii arasinda ve yesil reklamlarin satin alma davranislarina etkisi faktorii i¢in ortadgretim ile 6n
lisans, lisans, lisansiistli arasinda oldugu test sonucu elde edilmistir. Firmalara ve yesil reklamlara giiven ve
yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar faktorleri i¢in ise egitim seviyesine gore anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

Tablo 11°de ise yesil reklamlara yonelik tutumlarin egitim seviyesine gore farkliliginin belirlenmesi i¢in elde
edilen Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Farklilik bulunan gruplarin Tablo 11°deki ortalama degerlerine
bakildiginda onlisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesine sahip olan bireylerin daha fazla yesil reklamlara
yonelik olumlu tutumlara sahip olduklar1 ve satin alma davraniglarinin ise yesil reklamlar ile degisebildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar agisindan en az deger okuryazar olmayan
bireylerden, yesil reklamlarin satin alma davramislarina etkisi faktoriinde ise en diisiik ortalama ise
ortadgretim mezunu olan bireylerden elde edilmistir.

Tablo 11. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Egitim Seviyelerine Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Egitim Seviyesi N Ortalama Standart F p
Tiiketici Tutumlari Sapma

Faktor 1: Firmalara ve Yesil OKur-yazar degil 3 2,7879 1,85716 1,144 ,336
Reklamlara Giiven Tlkégretim 15 3,1030 1,23787

Ortadgretim 9 2,56354 1,12489

Lise ve dengi okul 41 3,2594 1,03883

On Lisans 51 3,3405 ,92242

Lisans 201 3,2610 1,00812

Lisansiistii 100 3,3409 ,88804
Faktor 2: Yesil Reklamlara Okur-yazar degil 3 1,8889 ,91793 4,226 ,000
Yonelik Olumlu Tutumlar ilkogretim 15 3,2333 1,36248

Ortadgretim 9 2,6296 1,27687

Lise ve dengi okul 41 3,4919 1,18787

On Lisans 51 3,7124 1,06931

Lisans 201 3,7313 1,12545

Lisansiisti 100 3,9333 ,97844
Faktor 3: Yesil Reklamlarin Okur-yazar degil 3 2,4167 1,42156 3,210 ,004
Satin Alma Davraniglarina ilkogretim 15 2,9333 1,26232
Etkisi Ortadgretim 9 2,3611 ,98513

Lise ve dengi okul 41 2,9573 1,15637

On Lisans 51 3,3676 ,97256

Lisans 201 3,3694 1,05744

Lisansiistii 100 3,4400 ,87626
Faktor 4: Yesil Reklamlara Okur-yazar degil 3 4,2222 ,38490 1,931 ,075
Yénelik Olumsuz Tutumlar Tlkdgretim 15 4,0000 1,06160

Ortadgretim 9 3,8519 ,92962

Lise ve dengi okul 41 3,4390 ,97593

On Lisans 51 3,4118 ,87582

Lisans 201 3,3648 ,93607

Lisansiisti 100 3,4000 ,76100
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Tablo 12°de yesil reklamlara yonelik tutumlarin meslege gore farkliliginin incelenmesi i¢in izlenmesi
gereken siirecler ile sonuglara yer verilmistir. Firmalara ve yesil reklamlara giiven faktorii levene testi p
degeri 0,085> 0,05 oldugu igin test Anova testi F istatistigi sonuglarimin degerlendirilmesine uygun
bulunmustur. Bu faktor i¢in meslege gore Anova testi ile analizi sonucu f istatistigi p degerine bakildiginda
anlamli bir farklilik bulunmamigtir. Yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar, yesil reklamlarin satin alma
davraniglarma etkisi ve yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar faktorlerinin levene testi p degerleri
(0,007-0,016-0,002)< 0,05 oldugu igin grup varyanslarinin esit dagilmadigi Welch ve Brown-Forsythe
istatistikleri p degerlerine bakilarak farkliliklar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sonuglara gore ilk iki faktorde
meslege gore anlamli bir farklilik bulunmazken, son faktdrde meslege gore anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Bu farklilik ise varyanslarin esit dagilmadigi durumlarda kullanilan Post-Hoc testlerinden
Games-Howell testi yardimiyla belirlenmistir. Test sonucunda faktdr 4’e yonelik tutumlarda ev hanimui ile
kamu sektorii ¢alisant ve 6grenci arasinda, 6zel sektor calisani ile 6grenci arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmigstir. Benzer sekilde Kiikrer (2010), Benli vd., (2017) ve Kartal & Tatl1 (2020) ¢aligsmalarinda da yesil
reklamlara yonelik tutumlarin egitim seviyesine gore farkliliklar sergiledigi sonucu ulagsmiglardir.

Tablo 12. Yesil Reklamlara Yénelik Tutumlarin Meslege Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi i¢in izlenen Yol
ve Sonuglar

Faktorler Levene Statistic Farklihgi Gosterecek Olan Test Farklih@in Mevcudiyeti Farkhiliklar
p-value

Firmalara ve Yesil 0,085 Anova Testi Yok

Reklamlara Giiven F Istatistigi (0,385>0,05) | e

Yesil Reklamlara Yonelik 0,007 Welch ve Yok

Olumlu Tutumlar Brown-Forsythe istatistikleri Welch (0,126>0, 05)
Brown-Forsythe (0,077>0,05)) | = --eeee-

Yesil Reklamlarin Satin 0,016 Welch ve Yok

Alma Davraniglarina Brown-Forsythe istatistikleri Welch(0,082>0, 05)

Etkisi Brown-Forsythe (0,087>0,05) | = -----m-

Yesil Reklamlara Yonelik 0,002 Welch ve Var * Ev hanimi ile kamu sektorii

Olumsuz Tutumlar Brown-Forsythe istatistikleri Welch (0,007<0, 05) calisan1 ve 6grenci arasinda
Brown-Forsythe (0,012<0,05) *Ozel sektor calisani ile dgrenci

arasinda

Tablo 13’te yesil reklamlara yonelik tutumlarin meslege gére farkliliginin Anova testi sonucu elde edilen
veriler sunulmaktadir. Meslek gruplarina gore birey sayilari, faktorlere gore ortalama degerleri, F istatistigi
degeriyle birlikte bu istatistige ait p degerleri yer almaktadir.

Faktor 4 i¢in yukarida tespit edilen farkliliklarin grup ortalamalarina bakildiginda ev hanimlarinin daha sonra
ise 6zel sektor ¢alisanlarinin en fazla yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlara sahip oldugu, en az olumsuz
tutuma sahip olanlarin ise kamu sektorii ¢alisanlart ile 6grencilerden meydana geldigi goriilmektedir.
Sonuglar literatiirde yer alan diger bir ¢calisma olan Benli vd., (2017) ile karsilastirildiginda kismen benzer
nitelik sergilemektedir.

Tablo 13. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Meslege Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Meslek N Ortalama Standart F p
Tiiketici Tutumlari Sapma

Faktor 1: Firmalara ve Yesil Kamu Sektorii Caligani 185 3,3204 ,89856 1,062 ,385
Reklamlara Giiven Ozel Sektér Caligam 62 3,2449 1,10713

Serbest Meslek Caligani 20 2,8182 1,19518

Emekli 7 3,1299 ,87490

Ev Hanimi 40 3,1750 1,00842

Opgrenci 94 3,3424 1,01455

Diger (Issiz) 12 3,0303 1,18869
Faktor 2: Yesil Reklamlara Kamu Sektorii Caligant 185 3,8315 ,98417 2,392 ,028
Yonelik Olumlu Tutumlar Ozel Sektér Caligant 62 3,6048 1,28294

Serbest Meslek Calisani 20 2,9500 1,36808

Emekli 7 3,4048 1,17006

Ev Hanimi 40 3,5125 1,14503

Ogrenci 94 3,7287 1,14247

Diger (issiz) 12 3,9583 1,36353
Faktor 3: Yesil Reklamlarin Kamu Sektorii Caligani 185 3,4405 ,90731 2,148 ,047
Satin Alma Davraniglarina Ozel Sektér Caligam 62 3,2621 1,24830
Etkisi Serbest Meslek Calisan 20 2,8125 1,12646

Emekli 7 3,0357 ,79620

Ev Hanimui 40 2,9938 1,03850

Ogrenci 94 3,2739 1,06070

Diger (Issiz) 12 3,5833 1,34559
Faktor 4: Yesil Reklamlara Kamu Sektorii Caligani 185 3,3658 , 76780 3,845 ,001
Yonelik Olumsuz Tutumlar Ozel Sektér Calisan 62 3,6935 ,98864

Serbest Meslek Caligani 20 3,6667 ,83771

Emekli 7 3,4762 1,38587

Ev Hanimi 40 3,7917 , 78696

Opgrenci 94 3,1667 1,02274

Diger (Issiz) 12 3,3333 ,89893
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Yesil reklamlara yonelik tutumlarin mesleklere gore farkliligini test etmek igin ilk olarak faktorlerin levene
testinin p degerlerine bakilmistir. Meslege gore farkliliklarin incelendigi Tablo 14’e bakildiginda firmalara
ve yesil reklamlara giliven, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar, yesil reklamlara yonelik olumsuz
tutumlar faktorlerinin meslege gore analizi sonucu elde edilen levene testi p degerleri (0,046-0,000-0,029)<
0,05 oldugu ve varyanslarinin esit olmadigi goriilmektedir. Bu agidan farkliliklarin varligini belirlemek igin
Welch ve Brown-Forsythe istatistikleri sonuglarina bakilmigtir ve yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar
faktoriiniin meslege gore anlamli bir farklilik gosterdigi ve diger faktorlerde ise anlamli bir farkliligin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Faktor 2°de bulunan farkliligin ise hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunu
bulmak i¢in ise Post-Hoc testlerinden Games-Howell testi yapilmistir ve bu test sonucuna gére 1501-3000
TL. gelir ile 6001-7500 TL. gelir alan bireylerden kaynaklandig: tespit edilmistir.

Yesil reklamlarin satin alma davraniglarina etkisi faktoriine yonelik tutumlarina yonelik levene testi p
degerleri (0,215) > 0,05 oldugu icin F istatistigi p degerine bakildiginda(0,052) bu faktére yonelik tutumlarin
meslege gore istatistiki anlamda bir farkliliginin olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 14. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Aylik Hane Gelirine Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi i¢in
izlenen Yol ve Sonuglar

Levene Farklihg1 Gosterecek Olan
Faktorler Statistic p- Test Farklih@in Mevcudiyeti Farkhiliklar
value
Firmalara ve Yesil 0,046 Welch ve Yok
Reklamlara Giiven Brown-Forsythe Istatistikleri weleh | e
(0,505>0, 05)
Brown-Forsythe (0,468>0,05)
Yesil Reklamlara Yonelik 0,000 Welch ve Var
Olumlu Tutumlar Brown-Forsythe Istatistikleri Welch *1501-3000 TL ile 6001-7500
(0,032<0, 05) TL gelir arasinda
Brown-Forsythe (0,022<0,05)
Yesil Reklamlarin Satin 0,215 Anova Testi Yok
Alma Davranislarina Etkisi F Istatistigi
(0052>0,05) | emmeee
Yesil Reklamlara Yonelik 0,029 Welch ve Yok
Olumsuz Tutumlar Brown-Forsythe Istatistikleri Welch (0,428>0, 05)
Brown-Forsythe (0,322>0,05) | = -eeeee

Tablo 15°te ise yesil reklamlara yonelik tutumlarin aylik hane gelirine gore farkliliginin Anova testi gelir
diizeylerine gore frekans degerleri, faktorlere gore gruplarin ortalama degerleri ile F-istatistigi ile bu
istatistige ait olasilik degerleri yer almaktadir. Faktdr 2°de tespit edilmis olan farkliliga gére 6001- 7500 TL
aylik hane gelirine sahip olan bireylerin grup ortalama degerlerinden, en fazla yesil reklamlara yonelik
olumlu tutumlara sahip oldugu bireyler oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Yesil reklamlara yonelik tutumlarin
gelir seviyesine gore anlaml bir farklilik sergiledigi sonucu H6 hipotezinin kismen kabul edilmesini
gerektirmektedir. Bu durum ise Kiikrer (2010), Koksal (2011), Ulusu & Koksal (2012), Benli vd., (2017) ve
Kartal & Tatli (2020) ¢alismalariyla benzer sonuclara ulagildigini géstermektedir.

Tablo 15. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarin Aylik Hane Gelirine Gore Farkliliginin Anova Testi ile Analizi

Yesil Reklama Yonelik Aylik Hane Geliri N Ortalama Standart F p
Tiiketici Tutumlari Sapma
Faktor 1: Firmalara ve Yesil 1500 TL ve alt1 62 3,0806 1,08569 ,950 448
Reklamlara Giiven 1501- 3000 TL 46 3,1344 1,12599
3001- 4500 TL 73 3,3412 ,98727
4501- 6000 TL 86 3,3467 ,84358
6001- 7500 TL 52 3,3864 ,96291
7501 TL ve iizeri 101 3,2502 1,00333
Faktor 2: Yesil Reklamlara 1500 TL ve alt1 62 3,5484 1,22154 2,733 ,019
Yonelik Olumlu Tutumlar 1501- 3000 TL 46 3,2283 1,28012
3001- 4500 TL 73 3,7260 1,18549
4501- 6000 TL 86 3,8430 ,90401
6001- 7500 TL 52 3,9583 ,94620
7501 TL ve tlizeri 101 3,7310 1,16260
Faktor 3: Yesil Reklamlarin 1500 TL ve alt1 62 3,2016 1,13967 2,212 ,052
Satin Alma Davranislarina 1501- 3000 TL 46 2,9130 1,09825
Etkisi 3001- 4500 TL 73 3,3527 1,04153
4501- 6000 TL 86 3,5174 ,90650
6001- 7500 TL 52 3,2885 ,97567
7501 TL ve lizeri 101 3,3267 1,06286
Faktor 4: Yesil Reklamlara 1500 TL ve alt1 62 3,1774 1,02912 1,211 ,303
Yonelik Olumsuz Tutumlar 1501- 3000 TL 46 3,4783 1,01020
3001- 4500 TL 73 3,4612 ,92401
4501- 6000 TL 86 3,5116 ,87327
6001- 7500 TL 52 3,4936 ,79894
7501 TL ve iizeri 101 3,4191 ,81874
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6. SONUC VE ONERILER

Yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarimin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin incelendigi bu
caligmada, T- testi analizleri sonucunda tiiketicilerin cinsiyetlerine gore; Anova testi sonuglarinda ise egitim
seviyelerine, mesleklerine ve gelirlerine gére anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Medeni durum ve yaslarina
gore ise herhangi bir anlamli farklilik bulunamamustir.

Yesil reklam tutumlarina yonelik faktorlerin {iglinde kadinlarin erkeklere gore daha fazla anlaml farklilik
sergiledigi icin H1 hipotezi kismen kabul edilmektedir. Medeni durum ve yasa gére herhangi bir anlamli
farklilik bulunamadigindan H2 ve H3 hipotezi ret edilmektedir. Yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar ile
yesil reklamlarin satin alma davraniglarina etkisi faktorlerinin egitim seviyesine gore farklilik sergilemesi
sonucu, On lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesinde olanlarin yesil reklamlara karst daha duyarl
bireyler olduklari; okuryazar olmayan ve ortadgretim mezunu olanlarin ise daha az duyarli olduklari
sonuglarini sunmaktadir. Bu durum ise iki adet faktore kars1 anlamli farkliliklarinin tespiti ile H4 hipotezinin
kismen kabul edildigini gdstermektedir.

Mesleklere gore yapilan analiz sonucu yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlar agisindan anlaml
farkliliklarin mevcut oldugu ve bu konuda en fazla ortalamaya ev hanimlari ile 6zel sektor galisanlarinin
sahip oldugu bulunmustur. Bu durum HS5 hipotezi i¢in ise kismen kabul edilir bir sonu¢ vermektedir. Son
olarak gelire gore bulunan farkliligin ise yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar alt faktorii i¢in anlamli ve
gelir seviyesi 6001- 7500 TL. olan grubun ise bu konuda en fazla ortalamaya sahip bireyler oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Alt faktérde bulunan anlamli farklilik ise H6 hipotezinin kismen kabul edilmesi gerektigini
gostermektedir.

Calisma sonucu elde edilen bu veriler literatiirdeki benzer ¢alismalar ile farkliliklar1 karsilastirilabilme ve
sonuclar1 daha kapsamli degerlendirebilme firsati sunmaktadir. Isletmelere ise yesil iiriin reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlart hakkinda bilgi verebilmektedir. Benzeri konularda calisma yapacak olan
arastirmacilara ise; il bazli yerine TR istatistiki bolge siniflandirmalarina gore il gruplartyla ¢alisilarak
bolgesel bir ¢ikt1 sunmalari, farkli sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degerlere sahip tiiketici kitleleri iizerinde
benzer arastirmalar gergeklestirerek kiyaslamalar yapmalari, literatiirdeki ve bu ¢aligmada ki veriler 151g1nda
yeni bir Olcek olusturarak yesil reklamlara yonelik tutumlarin farkli boyutlardan inceleyebilme firsati
yakalamalar1 6nerileri verilebilir.
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