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OZET
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Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2022
Danisman: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

Cevre sorunlarinin son donemlerde giderek artmasi, medyanmn, devletin,
siyasilerin sorunlar hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmesine sebep olmustur. Boylece
tuketicinin cevreye yonelik ilginlik diizeyi artmus; tiretim kosullarina, iiriin i¢erigine,
iriiniin hayvanlar {izerinde denenip denenmedigine, geri doniisiim siireglerine dikkat
etmesi saglanmistir.

Tiketicilerin davranis, tutum ve taleplerinde yasanan degisim kurumlar1 da
donlismeye mecbur birakmugstir. Tiiketicilerin degisen talepleri, bazi kurumlarin yesil
iirlinlere sahip olmamasina ragmen “mis gibi” yapmasina sebep olmaktadir. Kurumlarin
bu davranislar1 sonucunda ise tiiketiciler hangi {iriiniin yesil oldugunu anlayamayarak
yesil iirlin ve reklamlardan siiphe duymaktadir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismada ise
tiikketicilerin ¢evre ilginligi diizeyine gore gelistirdikleri siipheciligin yesil reklamlara
yonelik tutumlar lizerine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma bu yonlyle,
stiphecilige ¢ok boyutlu bir acidan bakmasiyla, iligki ve etki incelemelerinin yani sira
ilgili alanyazindaki ¢aligmalardan ¢ikarilan siiphe sebeplerinin ve olumsuz tutumlarin
muhtemel sonuglarinin tartisilmasiyla diger calismalardan ayrigmaktadir.

Aragtrmada Ayrmtilandirma Olasiligmma gore tiiketicilerin ilginlik diizeyleri
diistik ve yiiksek olmak {tizere ikiye ayrilarak ilginlik diizeyine gore tiiketici
stipheciliginin farklilasip farklilasmadigi tespit edilmis, tiiketici slipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar tizerine etkisi incelenmistir. Caligma sonuglar1 ilginlik
diizeyine gore tiiketici slipheciliginin farklilagtiging, ilginlik diizeyi diisiik kisilerin daha
diistik bir siiphecilige sahip oldugunu; ilginlik diizeyi yiiksek kisilerin ise daha yiiksek
bir siiphecilige sahip oldugunu gostermektedir. Calismanin sonucuna dayanarak yesil

reklamlarin hedefkitlesine (yiiksek ilginlige sahip tiiketiler) ulasamadigi, onlar1 ikna



edemedigi soylenebilmektedir. Elde edilen sonuca ek olarak tiiketici slipheciliginin de
yesil reklamlara yonelik tutumlar1 olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Yesil reklamlara
yonelik olarak gelistirilen bu olumsuz tutumlarin ise zaman i¢inde olumsuz davraniglara

yol agarak yesil tirinlerin siirekliligini tehdit edebilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevre ilginligi, Tuketici siipheciligi, Yesil reklam, Yesil

reklamlara yonelik tutumlar



ABSTRACT

THE IMPACT OF CONSUMER SKEPTICISM ON ATTITUDES TOWARDS
GREEN ADVERTISING

Bengisu HANIMOGLU

Department of Public Relations and Advertising Anadolu University, Graduate School

of Social Sciences, June 2022
Advisor: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

The recent increase in environmental problems led the media, the state and
politicians to inform the consumers. Thus, the level of involvement of consumers
towards environment has increased and attention was paid to production conditions,
product content, cruelty-freeness of a product, and recycling processes.

The change in behavior, attitudes and demands of consumers has forced
institutions to transform and “pretend” despite not having green products. Hence,
consumers are skeptic of green products and advertisements. In this study, it was aimed
to examine the effect of skepticism of consumers developed according to the level of
environmental involvement on attitudes towards green advertisements. This study
differs from the others in that it looks at skepticism from a multidimensional
perspective, examines the relationship and effect, as well as discusses the possible
consequences of the reasons of skepticism and negative attitudes.

In the research, whether the consumer skepticism differed according to the
involvement rate was determined by dividing the consumers' interest levels using the
Elaboration Likelihood Model, and the effect of consumer skepticism on attitudes
towards green advertisements was examined. The results shows that consumer
skeptisicm differs with the level of involvement, people with low level of involvement
have a lower level of skepticism and vice versa. Hereby, green advertisements cannot
reach their target audience (consumers with high involvement) and cannot persuade
them. Besides, it was seen that consumer skepticism also negatively affected the
approach to green advertisements and negative attitudes might threaten the continuity of

green products by eventually causing negative behaviors.



Keywords: Environmental involvement, Consumer skepticism, Green advertisements,

Attitudes towards green advertisements
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1. GIRIS

Gegmisten bugiine ve bugiinden yarma diinyamiz siirekli daha fazla
kirlenmektedir. Bitmek bilmeyen, azalmayan aksine gun be gin artan kirlilik sorunu
yiizinden gelecekte pek ¢ok sikinti insanlar1 beklemektedir. Cevreyle ilgili yasanan tek
sikint1 da kirlilik sorunu degildir. Insanlarmn gelecegi hi¢ diisiinmeden dogal kaynaklari
hoyrat¢a kullanmalari, fabrikalarin, arabalarin solunan havay1 kirletmesi zaten mevcut
olan sorunlarin daha da artmasina sebep olmustur. Kaynaklarm tiikenmesi, hava kirliligi
gibi ¢evresel sorunlar diinyanin giindeminde oldugu i¢in medyada yer almis, tiketiciler
bilgilendirilmis ve g¢evreye karsi dikkatli olmalar1 gerektigi her yil daha yogun bir
sekilde anlatilmistir. Bu sorunlar1 sadece gazeteler, televizyon veya internet sayfalari
degil hiikiimet de ele almistir. Konu iizerinde bdylesine bir ilginin olmas tiikketicilerin
de dikkatini ¢ekmis ve ¢evre sorunlarini 6nemseyen, ¢evreyi koruyan bir tiiketici kitlesi

ortaya ¢ikmustir.

Tiiketim kaliplarinin degismesi sonucunda igletmeler de kendi marka degerlerini
degistirmek, gelistirmek istemis ve bdylece yesil pazarlama, yesil reklamcilik gibi bazi
kavramlar ortaya c¢cikmistir. Tiiketiciye ulagsmayir amaglayan ve saglayan en Onemli
pazarlama tutundurmasi faaliyetlerinden biri olan yesil reklamlar da bu siire¢ igerisinde
ortaya ¢ikmustir. Herhangi bir kurumun veya isletmenin kendi Uriin ve hizmetlerinin
cevreye zararli olmadigini géstermek amaciyla daha yasanabilir bir dinya icin kurum
tarafindan ¢alismalar yapildigini ifade eden, ifadelerini kanitlamaya c¢alisan reklamlar
yesil reklam olarak kabul edilmektedir (Aydogan, 2019, s. 1-3). Yesil reklamlar,
iirliniin, hizmetin ve/veya kurumun ¢evre sorunlarmi onemsedigini, engelledigini ve
sorunlarin ¢oziimii i¢in emek verdigini gdsteren, bu davramiglari mesaj olarak
tiketicisine sunan pazarlama stratejileridir (Ozkaya, 2010). Cevreye kars: ilgili olan
cevreyi 6nemseyen, koruyan, Kitleyi fark eden markalar tiiketici beklenti ve taleplerini
de g0z Onunde bulundurarak bu reklamlara yonelmis markalarinin veya iriinlerinin
“cevre dostu” oldugu vurgusunu reklamlar araciligiyla duyurmaya baslamistir. Boylece
cevrecilik tiiketiciler i¢in bir akim haline gelmistir.

“Tiketiciler igin ¢evrecilik kavrami 1960’larda “uyanmay1”, 1970’lerde “harekete
gecmeyi”’, 1980’lerde “hesapli olmayr”, 1990’larda “pazarda giic olmayr” ifade
etmektedir “(Ay ve Ecevit, 2005, s. 239) Yesil pazarlama, yesil reklamcilik vb.

kavramlar 6zellikle 80lerin sonu 90larin basinda 6nem kazanmistir. Giinlimiizde ise bu



tarz reklamlarin sayisinin hi¢ de az olmadigimi gormekteyiz. Firmalar tiiketici
beklentilerini anlayabilmek igin sosyal medya araciligiyla giindemi yakindan takip eder,
rakiplerinden Once harekete ge¢cmek isterler (Turgut, 2016). Markalarin stratejileri,
medyada yer alacak haberler, firmalarin yapacagi reklamlar her zaman son trendlere
gore sekillenmektedir. Giliniimiizde ise sosyal medyanin giiciiniin de artisiyla birlikte
havaya, suya, insan sagligina, hayvanlara, bitkilere zararli bir {iriin oldugunda bu {iriiniin
ismi, markas1 hizla yayilmakta ve hemen hemen tiim tiiketicilerin duymasi
saglanmaktadir. Bu yiizden markalar paylasimlarina, reklamlarma, sdylemlerine ¢ok
dikkat etmelidir. Sosyal sorumluluk davranis1 olarak yesil tirlinler tiretmek, sahip olunan
markanin ¢evre dostu oldugu vurgusunun yapilmasi firmalar1 rakiplerinden ayirmak i¢in
blyik bir avantaj olabilir. Peki reklamlardaki yesil oldugu iddia edilen tiim iriin ve
hizmetler gercekten yesil midir? Tiiketicinin bu konuyla ilgili diisiinceleri nelerdir? Bu
reklamlara giivenmekte midir yoksa siipheyle mi yaklasmaktadir? Ozellikle yesile
duyulan ilgiyle birlikte bazi markalarin yesil iirlinleri olmamasmma ragmen veya
markalar1 ¢evre dostu olmamasina ragmen “mig gibi” davranmaya basladiklar1 fark
edilmistir. Bu durumun markalar i¢in olumlu bir durum olmaktan ziyade tiiketicilerin
giivenini sarsan, tiiketicinin siiphe duymasina neden olan ve uzun vadede firmaya ciddi
zarar getirecek bir tutum oldugu distliniilmektedir. Yesil algilanan tiiketici stipheciligi,
pazarlamacilar ya da reklamcilar tarafindan ifade edilen reklam mesajlarina,
sloganlarina tiiketicinin inanmama, reklamlardan siiphe duyma egilimidir (Rizvi vd.,
2012, s. 465). Tiiketiciler reklamlarda gercegi yansitmayan veya carpitan ¢ok fazla bilgi
olmas1 dolayisiyla reklamlardan siiphe duymaktadir (Biro, 2016, s. 11). Bu goriis
literatlirdeki hakim goriis olmasma ragmen bunun aksini iddia eden yesil reklamlar ile
tiiketici siipheciligi arasinda bir iliski olmadigini savunan ¢alismalar da (Matthes ve
Wonneberger, 2014; Yu, 2020) g6z ardi edilememektedir. Bu ¢alismalar tiiketicilerin
genel olarak reklamlardan siiphe duyduklari bu yiizden de yesil reklamlara karsi
stipheyle yaklastiklar1 ama reklamlara kars1 onyargili olmayan bireylerin bdyle bir
tutumu olmadigin1 savunmaktadir. Kisacasi yesil reklamlara siiphe duyanlarm genel
anlamda tiim reklamlara siipheyle yaklasan reklamin kendisine siipheli bakan 6nyargili
kimseler olduklar:1 diisiiniilmektedir. Bu yiizden bu kisilerin yesil reklamlardan siiphe
duydugunun sdylenemeyecegi ifade edilmektedir. Dolayisiyla alan yazindaki yaygm
goruse karsi ¢ikilmaktadir (Matthes ve Wonneberger, 2014; Yu, 2020)
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Calismalarda sonuglarin farkli ¢ikmasi ve ¢alismalarin Avusturya, Cin, Portekiz,
Ukrayna gibi 6rneklemlerde yapilmasi hazirlanacak olan tezde Tirkiye drnekleminde
tuketici stipheciligi ile yesil reklamlar arasindaki iligkinin incelenmesini tesvik etmistir.
Bu caligmada Tiirkiye’de yesil iiriin reklamlarini izleyen tiiketicilerin reklamda
bahsedilen {iriin ve hizmetlere kars1 tutumunun anlagilmasi, tiiketici stipheciligi ile yesil
reklamlara  yonelik tutumlar arasindaki iliskinin  sorgulanmasi, sonuglarin
degerlendirilmesi yapilmistir. Calismanin Onceki calismalarla karsilastirilmasi ve
tartigilmasi, alanyazindaki tartismalara katkida bulunulmasi, edinilen tim bu sonuclar
dogrultusunda sektorde calisan uzmanlarin kendileri i¢in uygulanabilir, giincel, dogru
yonergelere ulagsmas1 amaclanmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Diinyanin karsi1 karsiya kaldig1 ¢evre sorunlar1 her gecen giin artmaktadir. Bitmek
bilmeyen, azalmayan c¢evre sorunlar1 yiiziinden gelecekte pek ¢ok sikimnti insanlari
beklemektedir. Su kithigi, su kirliligi, ozon tabakasinin delinmesi, hayvan soylarmin yok
olma tehlikesi, gereksiz enerji kullanimi, atik sorunu, hava kirliligi gibi sorunlar
diinyanin giindeminde dnemli bir yere sahip oldugu i¢in medyada yer almis, tiketiciler
bilgilendirilmis ve bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in yapilmasi gerekenler siirekli tekrar
edilmistir. Bu sorunlar1 sadece medya degil, devlet de ele almustir.

Konu Uzerinde boylesine bir ilginin olmasmna ragmen tiiketicilerin gevre
sorunlarmma yonelik ilginlik diizeylerinin farkliligi dikkat ¢ekmektedir. Bu ilginlik
diizeyinin farklihgina gore tiiketiciler karsilastiklart mesajlar1  farkli sekillerde
inceleyebilmekte ve yorumlayabilmektedir. Ilginlik diizeyi yiiksek olan bireylerin mesaj
iizerine daha fazla diisiinecegi yapilan caligmalarda ifade edilmistir. Dolayisiyla bu
diisiinme siirecinin uzamasi, mesajlarin detaylica analiz edilmesi sonucunda tiiketici
stipheciliginin de daha yiiksek seviyelerde cikabilecegi ve bu siliphenin de yesil
reklamlara yonelik tutumlar1 olumsuz etkileyebilecegi ihtimali kurumlar agisindan ciddi
bir sorun teskil etmektedir. Bu problemin tespiti ve ¢oziimili yesil Uriinlerin ve
reklamlarin  devamliligi acisindan &nemlidir. {lgili alan yazindaki g¢aligmalara
bakildiginda tiiketici siipheciligi ile reklamlara yonelik tutum arasindaki iliskiyi
inceleyen bazi c¢aligmalar (Erge¢, 2009; Finisterra ve Paco Reis 2012) oldugu
goziikmektedir. Ayrica tiiketici siipheciligi ile reklamlara yonelik tutumlar ile arasinda
bir iliski oldugunu sdyleyen yaygin goriise karsi ¢ikan bazi ¢aligmalar (Matthes ve
Wonneberger, 2014; Yu, J. 2020) da dikkat ¢ekmektedir. Buna ragmen o6zellikle son
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zamanlarda daha da yayginlastig1 disiiniilen tiiketici slipheciligi ile yesil reklamlara
yonelik tutumlar arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanamamustir. Bununla
birlikte reklamlara yonelik stiphe ile ilgili yapilan ¢alismalarda da iliski veya etki
incelemeleri yapildig1 ancak genellikle ¢alismanin tek bir degisken {izerinden ele
alindigi, ¢alismada ¢ok boyutlu bir inceleme yapilmadigi, neden ve nicin sorulari
tizerine tartisilmadigi gorilmektedir. Ayrica yapilan reklama yonelik siiphe
calismalarinda bir fikir birligine varilamamigs olmasi alanda bir tartisma olmast,
Tirkiye’de bu degiskenler arasindaki iligski ya da etkiyi inceleyen ¢aligmalarin oldukca
smirlt olmasi ¢calismanin alana katki saglayacagini diistindiirmektedir.

Bu dogrultuda ¢aligmada g¢evre sorunlarina yonelik ilginlik diizeyinin tiiketici
stipheciligi iizerine etkisi, tiikketici slipheciliginin de yesil reklamlara yonelik tutumlar
tzerindeki etkisi incelenecektir. Ilginlik diizeyine gore tiiketici siipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar lizerine etkisi var midir? Sorusu ise arastirmanin temel
problemini olusturmaktadir. Yesil reklamlarin ve bu reklamlarda tanitilan tiriinlerin
hedef kitlesinin ¢evre ilginligi diizeyi yiiksek kisiler olmasi sebebiyle bu tiketicilerin
stipheciliginin tespit edilmesi ve yesil reklamlara yonelik tutumlarmnin belirlenmesi yesil
iirtinlerin devamliligmin saglanabilmesi agisindan degerlidir.

1.2. Arastirmanm Onemi

Reklam giliniimiizde tiiketicileri ikna etme noktasinda en onemli araglardan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu yiizden de reklamlara yapilan yatirimlar oldukc¢a
yiksektir. Yesil reklamlar da markalarin rakiplerinden ©ne gecebilmek igin
tasarladiklari, ¢cevreci iddialara sahip yesil liriin ve hizmetlerin tanitildigi bir reklam
tiirlidiir. Dolayistyla boylesine biiyiik harcamalar sonucunda herhangi bir fayda
gorememek markalar i¢in son derece yikici olabilmektedir. Bu calismayla cevre ilginligi
diizeylerinin farklilik gdstermesinin tiiketicilerin siiphecilik diizeyi iizerine etkisini
saptamak, tiiketici stipheciliginin de yesil reklamlara yonelik tutumlar Gzerine etkisini
Olgmek istenmektedir. Bu sayede markalarin 6nemli yatirimlar yaptigi yesil reklamlara
yonelik tiiketici tutumlar1 gozlenerek ¢evre sorunlarma ¢oziim niteliginde 6ne siiriilen
yesil iriinlerin devamliliginin saglanmasi icin bir degerlendirme yapilabilecektir. Bu
durum degerlendirmesinin yesil reklamlarmn devamlilifi ve yesil iirlinlerin gelecegi
acisindan Onemli oldugu diisliniilmektedir. Ayrica ilgili alan yazindaki ¢aligmalara
bakildiginda reklamlara yonelik tiiketici siipheciligini inceleyen ¢alisma (Ergeg, 2009)

bulunmasina ve siiphecilik, yesil g0z boyama, tiiketici siipheciligi-yesil satin alma,
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tiiketici siipheciligi- reklam tepkileri ¢aligmalar1 bulunmasma ragmen (K&rng, Juslin,
Ahonen, Hansen, 2001; Do Pago ve Reis, 2012; Pimonenko, Bilan, Horak, Starchenko,
Gajda, 2020; Han Chen, Shaniel Bernard, Imran Rahman. 2019) tiiketici siipheciliginin
yesil reklamlara yonelik tutumlar iizerine etkisinin incelendigi ¢aligmalarin sinirh
oldugu goriilmiistiir.

Yesil satin alma, tiiketici siipheciligi, yesil reklamlara yonelik tepkiler, yesil g0z
boyama ile ilgili yapilan ¢alismalarin da evrenlerini Ukrayna, Avusturya, Cin, Portekiz
gibi tlkeler olusturmaktadir. Bununla birlikte ilgili alan yazinda bulunan ¢alismalarda
sonuglar farkli ¢ikmast ve bu konuda bir fikir birligine varilmamis olmasi bu
calismanin yapilmasi i¢in tesvik edici olmustur. Ayrica daha dnce yapilan bu ¢alismalar
genel anlamda reklamlara yonelik siipheciligi ele alirken bu calismada daha 6zel bir
reklam tiirtine odaklanarak tiiketici siipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar
tizerindeki etkisi incelenecektir. Markalarin iyi niyet gelistirme ¢abalarindan biri olarak
goriilebilecek olan yesil reklamlarin tiiketici tarafindan nasil algilandiginin bilinmesinin,
markalar agisindan 6nemli olacagi diisiiniilmektedir. Daha 6nceki caligmalara ek bir
calisma yapilmak istenmesinin bir baska sebebi her {ilkenin reklamlarinin,
tiikketicilerinin, kiiltiirlerinin farkli olmasi ve pazarlanan iirinii ayn1 dahi olsa farklh
reklamlar ile tiiketici begenisine sunulmasi, Tiirkiye evreninde ¢ikacak sonucun farkh
olabileceginin diistiniilmesi ve reklamlara yonelik siipheciligin yesil reklamlara da
genellenemeyecegi fikridir. Ek olarak Ukrayna, Avusturya, Cin, Portekiz evrenlerinde
yapilan ¢alismalara bakildiginda tek bir degisken iizerinden ele alindig1 ve genellikle
yesil gz boyama ¢alismalarina odaklanildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismayla ise ilginlik
diizeyine gore tiiketici siipheciliginin daha 6zel bir reklam tiirii olan yesil reklamlara
yonelik tutumlar: tizerindeki etkisinin tespit edilmesi istenmektedir. Calismanin ilgili
alan yazindaki tartigmaya katkida bulunacak olmasi, Tiirkiye evrenine yonelik olmasi,
daha farkli ve birden fazla degisken segerek ¢ok boyutlu bir pencereden bakmasi ve
bunun ardindan toplumsal fayday1 gozeten yesil tiriinlerin siirekliliginin saglanabilmesi
icin markalara dnerilerde bulunmasi agisindan degerli oldugu diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Cevre sorunlarinin artmasi ve tiiketicilerin bunun farkina varmasiyla birlikte
kurumlar birbiriyle yarigircasina yesil iirlin liretmeye odaklanmistir. Bu {iriinlerin
bazilar1 gergekten yesil {irlin O6zelliklerine sahip olurken bazi iirlinlerin tiiketiciyi

yaniltan iiriinler oldugu ilgili alanyazindaki ¢alismalarda gorilmiistiir (Kérna vd., 2001,
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Chen vd., 2019; Pimonenko vd., 2020). Bu durumun zaten var olan tiketici
stipheciligini daha da artirabilecegi ve bu silipheciligin de yesil reklamlara karsi
tutumlar1 etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin ¢evreye yonelik
ilginlik seviyesinin diizeyine gore tiiketicilerin gelistirdikleri tiiketici siipheciliginin
yesil reklamlara yonelik tutumlar iizerine etkisinin incelenmesi bu arastirmanin esas
amacini olusturmaktadir.

Tiketicilerin bir iirline dair ikna edilmesinde reklamlarin paymin biiyiik oldugu
diistiniilmektedir. Bu payin biiytikliigiiniin anlagilmasi i¢in Tiirkiye’deki tahmini medya
ve reklam yatirimlart 2021 raporuna bakildiginda ilk 6 aylik zaman igin medya ve
reklam yatirimlarinin 10 milyar 319 milyon TL olarak agiklandigi goriilmektedir
(Deloitte, 2021). Yapilan yatirimlarin biiyiikliigiine bakildiginda reklamlarin markalar
icin 6nem teskil ettigi dikkat ¢ekmektedir. Kurum sahipleri veya butce konusunda s6z
sahibi olan yoneticiler bdylesine biiyiik yatrimlar gergeklestirdiginde bu yatirimlarin
kuruma girdi olarak geri donmesini beklemektedir. Yapilan yatirimlar sonucunda
herhangi bir fayda saglanamadig: takdirde, hedef kitleye ulasilamadiginda ise yapilan
yatirrmlarm ~ kurum  icin  islevsel  olmadigi  disiiniilerek bu  yatirimlar
sonlandirilabilmektedir. Bu da yesil iriinlerin ve bu driinlerin tanitildigi yesil
reklamlarin tiretilmemesi anlamina gelmektedir. Cevre sorunlarini azaltmay1 hedefleyen
bu drlnlerin, dogru hedef kitleye ulasip ulasmadigmnin tespit edilmesi amaciyla
caligmada ilginlik diizeyine gore tiiketici siipheciligi ve bu siipheciligin yesil reklamlara
yonelik tutumlar Gizerine etkisi incelenecektir. Bu inceleme dogrultusunda hedef kitlenin
yesil reklamlara yonelik duydugu siiphe ve yesil reklamlara yonelik tutumlariyla ilgili
bir durum degerlendirilmesi yapilmasi amaclanmaktadir.
1.4, Arastirmanin Simirhliklar:
** [lginlik diizeyine gore tiiketici siipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar
iizerine etkisinin incelendigi calismada zaman kisitindan dolayr smirli katilimeiya
ulagilabilmesi
** Farkl orneklemlerde yapilan sonuglarm farklilik gdsterebilecegi dolayisiyla insan
faktorii arastrmanin smirliliklarmi olusturmaktadir.
1.5. Arastirmanin Varsayimlar

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir

1. Katilimcilarin 6l¢ek formundaki demografik verilerin 6l¢iildiigii sorulara dogru

cevap verdigi varsayillmistr.



2. Olgek formu cevrimici olarak hazirlanmp uygulandigi igin katilimcilarm
birbirinden  etkilenmeden kendi disiinceleri  dogrultusunda  sorulari
cevaplandirdiklar1 varsayilmistir.

1.6. Arastirmanin Tanimlarn

Aragtirmada sik¢a kullanilan ilginlik kavrami kisinin herhangi bir seye karsi ilgi
diizeyini ifade etmektedir. ilgilenim diye de tanimlanabilecek bu kavram Kraugman’in
ifadesiyle “izleyicinin bir dakika igerisinde kendi yasami ile uyarici arasinda bilingli
olarak kurdugu kopri, iliski, baglant1 ya da kisisel referans sayis1” dir. Pek cok ilginlik
tiirii bulunmaktadir. Ilginlik seviyesi arttikca tiiketicilerde bilissel olarak detaylandirma
seviyesi de artmakta ve tiiketicilerin reklamlara karsi daha dikkatli yaklagmalarini
saglamaktadir (Celsi ve Olson, 1988).

Diger bir kavram olan tiiketici slipheciligi ise isletmelerin pazarlama
uygulamalar1 karsisinda tiiketicilerin bu uygulamalara inanmama ve siiphe duyma
egilimi gostermesi olarak ifade edilmistir (Obermiller ve Spangenberg, 1998).
Calismada siklikla kullanilacak bir baska kavram ise yesil reklamdir. Yesil reklam ise
genel olarak c¢evreci yasam tarzini desteklemektedir (Kartal ve Tath, 2020, s. 2). Yesil
reklam i¢in yapilabilecek bir bagka tanim ise markanin veya markanin {irettigi {iriiniin
cevre dostu oldugu ve ¢evreye herhangi bir zarar teskil etmediginin vurgulandigi
reklamlardir (Kérna vd., 2001).

Son kavram ise tutum kavramudir. Tuketici tutumu, tlketicilerin sonsuz istek ve
ihtiyaglarina dair satin alma davraniglarinda etkin rol oynayan bir kavramdir. Ayrica
nesnelere yonelik duygu, diisiince ve davramislarimizdir. EK olarak nesnelere yonelik

olarak durusumuzu anlatmaktadir (Demiryiirek, Emir, Eryilmaz, 2015, s. 199-206).

2. YESIL PAZARLAMA- YESIL REKLAM

Bu bolumde tuketim, tlketici, yesil tiiketici, yesil pazarlama kavramlari
aciklanacak, tiiketicilerin degisen talepleri ve bunun karsisinda kurumlarin davranislari
ele almacaktir.

2.1. Tiiketim, Tiiketici, Yesil Tiiketici Kavramlar

Tlketim: Insanlar icin tarih boyunca tiiketim vazgegilmez bir unsur olmustur.
Diinyanin dongiisti dahi tiiketim iizerine kurulmustur. Insanlarmn siirekli tilketecekleri
tirlin ve hizmetleri satin almalar1 tiiketmeleri ve sonrasinda tekrar satin almalar1 tizerine

bir diizen kurulmustur. Tiiketim toplumunun ayirici 6zelligi tiikketimin sadece bir ihtiyag
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olarak gorilmesinden ziyade bir amaci da teskil etmesidir. Bir hafta boyunca g¢alisan
insanlar, hafta sonlar1 aligverise giderler. Alisverise gitmelerinin tek sebebi ihtiyaglarmi
satin almak degildir; stres atmak i¢in de giderler (Aslan, 1996, s. 14). Tuketim
insanlarin ihtiyaglar1 olsun ya da olmasin ihtiya¢c veya isteklerin giderilmesi i¢in
harcanmas1 goze alman maddi veya manevi kaynaklarin kullanilmasi olarak

tanimlanabilir (Torlak, 2000, s. 21).

Tlketici: Ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek igin iiriinleri, hizmetleri,
diisiinceler1 ya da deneyimleri nasil tercih edecegini, nasil satin alinacagini, nasil
kullanilacagini ve kullandiktan sonra nasil satilacagi ile ilgili incelemeler yapan kisidir
(Kotler, 1984, s. 171). Tiiketiciyi kisaca tamimlamak gerekirse; kisisel talep ve
ihtiyac¢lar1 dogrultusunda iirtin ve hizmetleri satin alan veya satin alabilme potansiyeli
bulunan gercek bir kisidir (Karabulut, 1989, s. 15). Kisisel talep ve ihtiyaglari
dogrultusunda hareket eden tiketiciler, ortaya ¢ikan kimlikleriyle birlikte belirli giyim
esyalar1 ve ayakkabilar satin alarak belirli miizik gruplarii dinleyerek sevdigi spor veya
muzik etkinliklerine katilarak bir gruba dahil olurlar. Bu tiiketim aligkanliklari, Kimin
gruba ait oldugunu gosteren 6nemli bir gostergedir (Bocock, 1997, s. 37).

Aligverislerinde bazi insanlar sadece ihtiyaglarin1 gozetirken pek ¢ok birey
ihtiyaclarindan bagimsiz olarak hareket etmektedir. Aligveriste ihtiyaglarina Gnem
veren, satm alacagi triinii fiyat, kalite, giivenilirlik gibi bir¢ok faktor agisindan arastiran
sadece reklamlarin etkisinde kalmayarak kendi diisiincesiyle hareket eden bireyler
bilincli  tuketicileri temsil etmektedir (Gulmez, 2006, s. 154). Buna ragmen;
gunimuzdeki tuketicilerin hepsinin bilingli tercihler yaptigini séylenememektedir.
Ozellikle iletisim araglarinin etkilerinin artmasiyla birlikte insanlar ¢ok uzak cok
alakasiz goziiken ihtiyaglarini dahi listelerine eklemislerdir (Torlak, 2000, s. 24). Ayrica
yine iletisim araglarinin etkiledigi kesimlerin biiylikliigli arttikga toplumun ortak
iirlinleri tikketmesi kolaylasmistir ¢linkii tiiketiciler birbirinden haberdar hale gelmistir.
Kullanici yorumlari vb. gibi imkanlar sayesinde birbirlerini tanimayan tiiketicilerin dahi
birbirlerinin begeni veya sikayetlerini gorebilir hale gelmesi saglanmigtir. Tketicilerin
birbirleriyle siirekli iletisim kurabiliyor olmasi tiiketici profilinin yavas yavas
degismesine ve doniismesine sebep olmustur.

Tiiketicilerde yasanan degisimlerin bir sonucu olarak tuketicilerin tuketim
olgusuna bakisinda da degisiklik goriildiigi soylenebilmektedir. Eskiden sadece tuketim

ve satin almayla ilgilenen tiiketiciler giinlimiizde tiiketilen {irlinlerin geri doniigim
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sorunuyla da yakindan ilgilenmeye baslamistir (YUlcel ve Ekmekgiler, 2008, s. 328). Bu

yeni tiikketim olgusunu benimseyen tiiketiciler ise yesil tiiketici olarak bilinmektedir.

Yesil Tiketici: Yesil tiiketici kavrami tiiketicilerin yaklasmakta olan tehlikeli
durumu fark edip yesil lriinlere yonelik kaygi duymalart ve onlarin bu kaygihi
durumundan hareketle kurumlarin tiiketici taleplerini ve duygularmi dikkate alarak
onlara yonelik iiretim gergeklestirmesi ile ortaya ¢ikmistir (Kuzucu, 2018, s. 10).
Ingiltere’de “The Green Consumer Guide” kitabmin da piyasaya ¢ikarilmasiyla birlikte
cok konusulan bir kavram olmustur. Kitap igerisinde yesil tiiketiciler olumsuz ¢evresel
durumlara sebep olan Urunleri tercih etmeyen ve bu durumlara sebep olan Uretim
sureclerini elestiren bir kitle olarak tanitilmigtir. Bu kavrama duyulan ilgi o kadar
yiiksek olmustur ki kitap Ingiltere’de bir y1l boyunca en ¢ok satanlar kategorisinde yer
bulmustur. (Peattie, 2001, s. 132).

Tiketim taleplerinin zaman igerisinde degismesi tiketici profillerinin de
degismesini saglamistir. Degisen, doniisen bu yeni tiiketiciler ise “yesil tiiketiciler”dir.
Yesil tiiketiciler; taleplerini karsilarken, dogada var olan kit kaynaklar1 kullanarak bu
kaynaklar1 tiiketen isletmelerin iiretim sistemleri ¢ikardiklar1 atiklarin ¢evreye olan
olumlu ya da olumsuz etkileriyle ilgilenen tiiketicilerdir (Varinli, 2002, s. 14). Onceki
tiiketiciler taleplerini karsilarken sadece satin alma sureciyle ilgilenirken yeni tiketiciler
olarak kabul edilebilen yesil tiketiciler, yapilan tim faaliyetlerin cevreye olan
etkileriyle ilgilenmektedir. Bu tiiketiciler bir tiriinii tercih ettiginde o triinle ilgili olan
her seyi bilmek istemektedir.

Zaman igerisinde gergeklesen bu degisim ve doniisim sonucunda markalar igin
ciddi bir pazarin olustugu ve gelistigi soylenebilmektedir. Bu pazarda bir yer edinmek
isteyen markalar da pazarlama karmalarin1 yesil tiiketicileri ve ¢evreyi de dikkate alarak
duzenlemektedir (Ondogan, 2018, s. 101). Bunun yani sira isletmenin toplumun ahlak
kurallarina uymasi, sosyo-kiiltiirel cevre icin birtakim faaliyetler gerceklestirmesi,
destek saglamasi kurumun toplum igerisinde saygin bir yere sahip olmasmi ve kabul
edilmesini saglayacaktir. Kurumlarin tiiketiciler tarafindan kabul gérmeleri de onlarin
stireklilikleri i¢in 6nemli olacaktir. (Mucuk, 2001, s. 9)

Markalarm en 6nemli amaglarindan birisi Urettikleri iiriine dair tiiketiciyi ikna
etmektir. Bu yiizden degisen tiiketici kimliklerinin fark edilmesi markalarin hedeflerine
ulagsmasmda 6nemli bir adim olmaktadir. Biling diizeyi yliksek olan yesil tiiketicileri bir

urune dair ikna etmek ise gegmise kiyasla ¢cok daha zor goriinmektedir ancak degisen
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tiiketici profilleriyle birlikte tiim tiiketicileri yesil tiiketici olarak kabul etmek, tek bir
tuketici profili oldugunu diisiinmek ve gevreyi Onemseyen tim tlketicilerin de olumlu
tutum ve yesil tiiketim davranis1 gosterecegine inanmak hata olacaktir. Tiiketicilerin
cevreyi onemseyebilecegi ama bu Urunleri tercih etmek istemeyebilecegi ¢unki tercih
noktasinda iiriiniin istenen diger 6zelliklere sahip olup olmamasmin da 6nem atfedecegi
unutulmamalhidir. Ek olarak ¢evreyi 6nemseyen bir kisi i¢in “yesil triinler”in yarar
sagladig1 diisliniilse dahi yesil tiiketiciler tarafindan markalarin tiim mesajlarinin kabul
edilmedigi bilinmelidir (Hussain, 2000, s. 77-79). Yesil tiiketici, baz1 mesajlar1 kabul
etmez, reddeder. Bu mesajlarin verildigi tirtinleri de tercih etmek istemez (Keles, 2007,
s. 18). Bu urinler;

» Canlilara yonelik olumsuz etkileri olan drtnler,

+  Uretim asamasida dogay1 tahrip eden urinler,

+  Uretim asamasinda elde olan kit kaynaklarm gereginden fazla kullanilmasi,

* Gereksiz tiretim atiklar1 olusturan triinler,

» Ceuvre, hayvanlar, insanlar icin tehlike olusturabilecek tiretim asamalari,

* Hayvanlarin zarara ugrayabilecegi Uretim asamalarindan ge¢mesi gereken

urunler.

2.2. Yesil Pazarlama

Bu baslik altinda yesil pazarlama kavrami, yesil pazarlamanin evreleri, yesil
pazarlama karmasi, yesil {iriinlin ne oldugu ve bu iirlinlerin tanitimi i¢in gelisen yesil

reklamlarin ortaya ¢ikis1 aktarilacaktir.

2.2.1. Yesil pazarlama kavrami

Yesil pazarlama kavraminin dogusuna bakilacak olursa ilk kullanimi, Amerikan
Pazarlama Birliginin (AMA) 1975 yilinda diizenledigi ‘ekolojik pazarlama’ konulu bir
seminerde paylasilmis (Polonsky, 1994, s. 3-4) iizerine tartisilmis ve alanyazina yeni bir
kavram olarak eklenmistir. Yesil pazarlama veya ekolojik pazarlama, pazarlama
faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji tiikketimi ve dogadaki diger mevcut kaynaklarin
tilketimi {izerinde sahip oldugu olumlu veya olumsuz etkilerin incelendigi, Ol¢uldigi
calismalardir (Erbaglar, 2012, s. 95). Yesil pazarlama olarak kabul goren bu kavram,
cevreyi koruma amacina uygun olarak iiriin tiretim siireciyle ilgilenmektedir. Yesil
pazarlama kapsaminda markalar, bir {riiniin {retim asamasinda ¢evresel

sorumluluklarina uygun davranmaktadir (Uydaci, 2002, s. 84).
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Yesil pazarlama anlayisinda dort farkli adim aktarilmaktadir. ilk adimda, yesil
tuketicilere 6zel olan c¢evre dostu, yesil iriinler tasarlanmaktadir. Bu adim yesil
hedefleme olarak ifade edilebilmektedir. Ikinci adimda uygulamak iizere yesil stratejiler
belirlenmektedir. Bu stratejilerin amaci enerji verimliligini artirmak gibi g¢evreyi
koruyan stratejilerdir. Ugiincii adimda yesil olmayan cevreye zarar veren tiim iiriinlerin
iretimi durdurulmakta ve yesil tiriin iiretimine odaklanilmaktadir. Dérduncli adimda ise
yalniz yesil olmak gevreye zarar vermemek, cevreci 0lmak yetersiz kalmaktadir. Isletme
bu adimla birlikte artitk tamamen sosyal sorumluluk bilincine ermistir. Bu bilince
ulasabilmelerinde kurumun sahip oldugu kiiltiir ve kurum dis1 etkenler rol oynamaktadir
(Alagdz, 2007, s. 4). Kurumlarin bazilarmm bu dort adimi da tamamlamis olmasina
ragmen ne yazik ki tiiketicilerin ¢ogu yesil pazarlamanin promosyon amacl yapildigini
disinmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin glivenini kazanmak adina kurumlarin gevre
zararmi tamamen ortadan kaldirdigini iddia etmesindense bu zarar1 minimuma
indirdigini savunmasi daha yararli olacaktir (Polonsky, 1994, s. 2-3).

Kurumlarin yesil pazarlamay1 kullanmalarmin bir¢ok sebebi vardir. Bunlar;

1. Kurumlar yesil pazarlamay1 basariya ulasmak adma kullanilabilecek bir firsat
olarak gorebilirler (Keller, 1987; Shearer, 1990).

2. Orgiitler sosyal olarak daha sorumlu olabilmek i¢in ahlaki bir yiikiimliiliige
sahip oldugunu diistuinebilir (Davis 1992; Freeman ve Liedtka 1991; Keller 1987,
Mclintosh 1990; Shearer 1990).

3. Devletin g¢esitli organlar1 kurumlar1 ¢evre konusunda daha sorumlu olmaya
zorlayabilir (NAAG, 1990).

4. Rakiplerin yapmis oldugu c¢evreye dair pazarlama faaliyetleri kurumlari
degisime zorlayabilir (NAAG, 1990).

5. Atiklarm ortadan kaldirilmasiyla ilgili maliyet faktorleri firmalar1 tutum

degistirmeye mecbur birakabilir (Azzone ve Manzini 1994).

2.2.2. Yesil pazarlama evreleri

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda tiiketicilerin dogal ¢evreye bakis agisinin
degismesi ve tiiketiciler ile ¢evre arasinda kurulan iligkinin gelismesi; cevreyi hedef
alan uygulamalarda ve pazarlama kurallarinda degisimi de gerekli kilmistir. Bu degisim

dogrultusunda yesil pazarlamanin evreleri iige ayrilmaktadir (Peattie, 2001, s. 129). Bu
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evreler; ekolojik yesil pazarlama, g¢evreci yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir yesil
pazarlamadir.

Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama: Ug evrede ele alman yesil pazarlamanin ilk
evresi olan Ekolojik Evre 1960-1970li yillarin baginda ortaya ¢ikan bir evredir. Bu evre
toplumsal ve ¢evresel kaygilar dolayisiyla olusmustur. Cevresel kaygilardan hareketle
ortaya ¢ikan bir evre oldugu icin 6zellikle ¢evresel sorunlar iizerinde durulmustur. Bu
sorunlar; hava kirliligi, petrol rezervlerinin tilkenmeye baslamasi ve tarim ilaglarinin
dogada olusturdugu olumsuz etkiler gibi problemlerden olugsmaktadir. (Henion ve
Kinnear, 1976) ¢alismasinda ekolojik pazarlamayi, gevreye yonelik sorunlara yol agan
ve bu sorunlarin ortadan kaldirilmasi noktasinda faydali olacak tiim pazarlama c¢abalari
olarak tanimlamaktadir.

Bu donemde pazarlamanin odaklandigi asil konu yasal duzenlemelerle
degisiklige ugrayan cevresel degisiklik yaratan gelismeler olmustur. Ne yazik ki
pazarlamacilar veya kurum sahipleri diizenlemeler karsisinda sessiz kalmis, yasal
cercevedeki degisikliklerin kendi sorumluklarinda olmadigmi kurumun teknik ve
hukuki personelinin sorumlulugunda oldugunu diisiinmiistiir. Ornegin bazi fabrikalar
sorunlarini kirlenmeyi minimuma indirecek baca filtreleriyle ¢ozdiigiine inanmistir. Ne
yazik ki ¢evreyi kirlettigi yoniinde suglamalara maruz kalan bir¢cok tanmmis kurum da
kirliligi pazarlama agisindan engelleyici bir unsur olarak gorerek sadece maliyetlerini
artiracak bir faktor oldugunu diistinmiistiir. Bu evrede istenen diizeyde bir etki elde
edilememesine bagli olarak 6nemli ¢abalar gdsteren kurumlar azinlik olarak kalmis ve
¢ogu kurum da bu evrede herhangi bir uygulamaya geg¢ememis sadece okuyucu
pozisyonunda beklemistir (Peattie, 2001, s. 130-131). Diger kurumlardan farkli olarak
baz1 kurumlar tiiketici beklenti ve taleplerini fark ederek harekete gegmistir. Bu
kurumlar da Body Shop, 3M, Ben and Jerry olmustur. Onlar yesil hareketin temsilcileri
haline gelmistir (Keles, 2007, s. 17).

Ikinci Evre: Cevreci Pazarlama: Ikinci evre olarak kabul edilen bir diger evre ise
Cevreci Pazarlamadir. Bu evre 1980li yillarin sonlarinda baslamistir. Insanoglunun
dogaya verdigi zararin goriilmesi, doganin savunmasizliginin fark edilmesi adina
onemli gelismelerden biri olan 1984 yilinda Hindistan iilkesinde yasanan Bhopal
Felaketinde neredeyse bir milyon kisi zarar gormiistiir. Bu felaketin lizerinden ¢ok

zaman gegmeden yasanan ikinci bir olay ise Cernobil Faciasidir. Onceki felaketlerden
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cok daha yikici bir sekilde bu olayda milyonlarca insan zarar gormiistiir. (Bayir, 2019, s.
9).

Cevreyi etkileyen bu olumsuz olaylarin ardindan 1989°’da yasanan Exxon-Valdez
tankerinin neden oldugu c¢evre kirliligi ve 1995°te kesfedilen ozon tabakasi deligi ile
birlikte tlketicilerde var olan farkindalik seviyesi giderek yiikselmeye baglamistir
(Kuduz ve Zerenler, 2013, s. 135). Shamdasani, Chon-Lia ve Richmond (1993), yapmis
olduklar1 caligmalarinda tiiketicilerin ¢evreye yonelik duyduklari endise miktarmin
irlin, fiyat, dagitim veya tutundurma cabalarma kars1t yOnelimlerini incelemistir.
Calisma sonuglar1 yesil tiiketicilerin yesil {iriinler icin daha fazla {icret 6demeyi
onayladiklarini gostermektedir.

Uclinci  Evre: SurdurGlebilir  Pazarlama: SurdurGlebilir pazarlama; makro
pazarlama aktivitelerinin siirdiiriilebilir kalkinma anlayis1 dogrultusunda uygulanmasini
ifade etmektedir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 239). Bir¢ok firma bu evrede artik uygulama
asamasina ge¢mistir. Diger evrelere kiyasla kurumlarin bu evrede daha aktif sorumluluk
aldig1 goriilmiistiir. Birgok kurumda daha az kirlilik olusturmak ve kaynaklar1 korumak

icin teknoloji ve liretim sistemleri gelistirilmistir.

Kurumlar artik guiclerini cevreyi korumak i¢in kullanmaya baslamistir. Ornegin;
IBM, McDonalds ve BT gibi biiyiik sirketler satin alma gii¢lerini tedarikgilerinin eko
performanslarimi iyilestirmeleri ve yesil denetimlerle desteklemeleri konusunda israr
etmek amaciyla kullanmistir. (Peattie, 2001, s. 140). Ugiincii ve son evre olarak bilinen
strdurdlebilir pazarlama evresinde amac surdirtlebilir bir ekonomi ve strdurdlebilir
gelisme ve ilerlemeler saglamaktir. Boyle bir ekonomide iiretim ve tiiketimin gevreye
yonelik olarak tiim maliyetleri birlestirilmistir. (Hunt, 2011, s. 7).

Sardurdlebilir pazarlama; ¢evresel zararlar1 fark edip bunlar1 minimum seviyeye
indirmeye ve ¢evre sorunlarina odakli sosyal, ekonomik ve ekolojik baglamli ii¢ faktore
bagli olarak bir sonu¢ saglamaya c¢alismaktadir (Belz, Peattie, 2009, s. 30).
Siirdiiriilebilir olmay1 amaglamak tlketicilerin faydasini ve mutlulugunu gozetmeyi
gerektirmektedir. Ayrica dogal g¢evre lizerinde yaratacag: etkiler dogrultusunda aktif
olmasi i¢in pazarlamayir mecbur kilmaktadir. Bu sebeple surdurulebilir pazarlama hem
tiiketici fayda ve mutlulugunu hem de sorumlu tiketimi benimsemelidir (Onaran, 2017,
s. 34).
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2.2.3. Yesil pazarlama karmasi

Iyi bir pazarlama karmasi planlamas: tiim kurumlar icin gerekli olup firmanimn
gelecekteki konumu igin Onemlidir. (Brunninge, 2010, s. 12) Yesil pazarlamanimn
cevreyi korudugunu, ¢evre dostu oldugunu soyleyebilmek i¢in sadece liriinlerin yesil
olmas1 yeterli degildir. Pazarlama karmasi adi altinda bulunan tiim bilesenlerin de yesil

olmasi, ¢evreyi korumasi gerekmektedir.

2.2.3.1. Yesil iirin

Uriiniin planlanmasi, tasarimu, iiriine dair olan her sey pazarlama siireclerindeki
ilk adimdir. Uriiniin plan1, tasarimi, igerigi sadece iiriiniin kendisiyle ilgili bir durum
degildir ¢linki bu adim diger pazarlama karmasi unsurlarini; fiyat, tutundurma ve
dagitimi da etkilemektedir (Pinar, 1970, s. 129).

Uriin, kurum yoneticileri ile tlketiciler arasinda koprii gorevini Ustlenen gok
onemli bir pazarlama karmasi unsurudur. Uriiniin tiiketici zihnindeki imaji, tiiketicilerin
0 UrtinG tekrar tercih edip etmeyecegini, miisteri baglhilignin saglanip saglanmayacagini
ifade etmesi bakimindan 6nemlidir (Mucuk, 2004, s. 124) . Kurumlarin 6nem verdigi
onlarin devamlihigin1 saglayacak olan {iriinler ve hizmetler kurumlara para akigini
saglamaktadir (Islamoglu, 2000, s. 278-279). Pazarlama icin 6nemli olan Urtinlerin
iiretilmesiyle ve lriin ¢esitliliginin artirilmak istenmesiyle birlikte kurumlarin kullandigi
makine sayilar1 artmistir. Bu durum ¢evrenin daha fazla kirlenmesine sebep olmustur.
Kurumlar i¢in olumlu sayilabilecek, satislar1 artiracak bir gelisme olarak kabul edilen
bu degisim ne yazik ki doga i¢cin olumlu goriilememistir. Bu makinelerin dogaya
verdikleri zarar goriildiigiinde farkli triinlerin iretilme ihtiyact dogmustur. Boylece
yesil lirlinler ortaya ¢ikmustir.

Yesil dirtinler ¢evreyi koruyan, dnemseyen cevreye dost olan ve insan saglhigini
diisiinerek minimum zarar veren {iriin ve hizmetleri kapsamaktadir. Yesil {iriinler, geri
doniisiimii miimkiin olan hammaddeler tercih edilerek iiretilen enerjiyi daha az kullanan
ve gereksiz ambalaj malzemesi kullanmayan drinlerdir. (Thulasimani, 2012, s. 448).
Yesil tiriinler doga i¢in zehirli olabilecek iirlinlerin tercih edilmemesini saglayip ¢evreye
dost tirlinler olmasmm yani sira ekonomik kaynaklarin bosa harcanmasini istemeyen
drtnlerdir (Ottman, Stafford ve Hartman, 2006, s. 24-26).

Moisander’e gére bir {iriiniin “Yesil Uriin” olarak smiflandirilabilmesi amaciyla

bazi 6zellikleri saglamasi1 gerekmektedir (Moisander 2007, s. 405):

14



1. Insan veya hayvan herhangi bir canli igin bir tehdit veya tehlike olusturmama

2. Uriiniin iiretim siirecinde ve kullanildig1 siire boyunca veya kullanim siiresi
dolup yok edilmek istenirken gevreye zarar vermeme,

3. Uriiniin iiretim siirecinde veya kullanim siiresi dolup yok edilmek istenirken
gereginden fazla miktarda enerji ve diger kit kaynaklarin tiiketilmemesi

4. Gereginden fazla ambalaj malzemesi kullanilmamasi ve iriiniin kullanim
omriinden dolay1 hizlica ¢ope atilmamasi, uzun siire kullanilmasi

5. Gereginden fazla kullanimi gerektirmemeli ve hayvanlar iizerinde onlarm aci
cekecegi uygulamalar yapilmamali.

6. Diinyamizin gelecegi i¢in zararli maddelerden kaginilmasi

Yesil tiriinlerin tiiketiciyle bulusana dek muhafaza edilmesi i¢in 6nemli bir yere
sahip olan ambalajlarin da ¢evre dostu olmasi1 bir {iriiniin yesil kabul edilebilmesi i¢in
onemli bir detaydir. Bir ambalajin ¢evre dostu olup olmadigmi kit kaynaklar1 ne dlgiide
kulland1g1, ambalajin liretim siirecinde harcanan enerjinin az olup olmadigi, ambalajin
yeniden kullanilabilecek olup olmadigi gibi konular belirlemektedir. (Yilmaz, 2003, s.
80).

Yesil triinler igin bir diger énemli detay da drlnlerin etiketleridir. Kurumlar
driinlerinin gevreye dost oldugunu, ¢evreyi gézettigini diisiindiigiinde bu 6zelliklerini
toplum Onilinde belgelendirmek isterler. Bu dogrultuda pazarlama amach “eko etiket”
programlarini kullanmaktadir. Eko etiketleme esas olarak, piyasadaki Urinlere dair
tuketicileri bilgilendirmeyi hedeflemektedir. Eko etiketler piyasadaki hangi Grtnlerin
cevreye daha az zarar verdigi konusunda tlketiciyi bilgilendirmeyi ve yonlendirmeyi
amagclar. Tum bunlara ek olarak gevreye karsi hassas olan ¢evreyi koruyan kurumlarin
urinlerinin  digerlerinden ayr1 tutulabilmesi i¢in triinlerin belirli bir standarda
kavusturulmasi gerekmistir. Bu dogrultuda Uluslararasi Standardizasyon Orgitli ayirt
edilebilmesi ve belirli bir standarda kavusturulabilmesi maksadiyla Uluslararasi
Standardizasyon Orgitii (ISO — International Organization for Standardization) 1SO

14000 belgesini diizenlemeler arasma eklemistir. (Yicel ve Ekmekgiler, 2008, s. 329).

2.2.3.2. Yesil fiyat

Uriine sahip olmak adma tiiketici tarafindan harcanan dcretin, Grinin kalitesinin
bir yansimasi olarak kabul edilmesi dolayisiyla satin almaya karar verme siirecinde iiriin
fiyatmin ¢esitli rolleri oldugu sdylenebilmektedir (Grewal vd., 1998, s. 46). Yesil

urlinlere bir fiyat bigmek istendiginde bu Urlinlere nasil fiyat verilecegi, fiyatin neye
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gore belirlenecegi kurumlarin  karst karsiya oldugu sorunlardan bir tanesini
olusturabilmektedir.

Cevre dostu olan yesil iiriinler iiretilirken Ar-Ge departmanmin kullandig1 enerjiyi
azaltmasi (Ar, 2011, s. 127) fiyat belirlenmesi sirasinda bir zorluk yaratmaktadir. Ayrica
yaganabilecek zorluklar disiiniildiigiinde bunun gibi birgok zorluktan bahsedilecegi
diisiiniilmektedir.  Ornegin  ambalajlarda  geri  doniistiiriilebilir ~ malzemelerin
kullanilmasi, kurumlarin rakiplerine gore igerik yoniinden daha temiz nitelik yoniinden
ise es deger triinler ¢ikarmak istemesi ve tiiketicilerin bu dogrultuda taleplerinin olmasi
kurumun tdriiniine fiyat bigmesini zorlastirabilmektedir. Kurumlarin fiyat belirleme
stirecini kolaylastirabilmek adina gevreye yonelik konularm ve sorunlarin tuketici
tarafindan fark edilmesi saglanarak, tiiketici {irlinii satin aldig1 zaman gevreye katki
saglayacagi yoniinde motive ve ikna edilereck daha fazla Ucret 6demeye razi
edilebilmektedir (Bei ve Simpson, 1995, s. 258-261). Yapilan ¢alismayla benzer olarak
cevre hakkinda ilgisi ve bilgisi yiiksek diizeyde bulunan kisilerin yesil iirlinler i¢in daha
fazla biitge ayirmaya uygun olduklari tespit edilmistir (Amyx vd. 1994; Cai ve Aguilar,
2013; Singh ve Pandey, 2015).

Cevre dostu Uriinlerin fiyat olusumunda etkili unsurlar su bagliklar altinda
incelenebilir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014; Ar, 2011, s. 129-130)

Uriin maliyeti: Cevrenin korunmasini temel alan yatmrimlar igin yiiksek oranda
harcama yapilmas1 gerekmektedir. Uretim ydntemlerinin degistirilmesi, atik yonetimine
gidilmesi, ¢evreci liretim silirecinde her asamada 1srarci bir tutum gosterilmesi Urtinin
olusum maliyetinin artmasina neden olacaktir. Ayrica liriiniin ambalaji Uriin maliyetinin
onemli bir kismini olusturdugu icin ambalajlama maliyetinin diisiiriilmesiyle yesil
mallarin maliyeti de diistiriilebilecektir.

Cevreci yan Urlinlerin tedarik edilmesi: Cevre dostu Urunlerin ortaya ¢ikmasi
amactyla kullanilan {iriinlerin iilkelerarasinda tek bir tedarik¢iden degil, farklh
tedarikcilerden saglanmasi irlinler iizerinde art1 bir maliyet olusturmaktadir.

Tasima: Uriiniin nihai seklini almas1 i¢in kullanilan ara¢ ve ydntemler, tasima
masraflar1 gibi unsurlar, enerji fiyatlarinin yiiksek seyredisi gibi etkenlerden dolay1 Urtin
masraflar yiiksek olabilmektedir.

Finansman bulma: Gelismis iilkelerde gevreci triinlere biiyiik 6nem verildigi igin

cevre dostu lriin gelistiren kurumlar kolayca finansman bulabilmektedir. Ciinkii ¢cevreyi
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korumaya yonelik faaliyetlerde bulunan kurumlar daha yiiksek oranda kredi desteginden
yararlanmaktadir.

Organizasyonel degisim: Kurumlar ¢evreye yonelik faaliyetlere agirlik verdikleri
zaman organizasyon yapisinda degisiklige gidilmesi mecburi denebilecek seviyededir.
Cevreci faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi i¢in kullanilan teknolojinin degistirilmesi,
atiklar1 yok etmek igin farkli teknikler gelistirilmesi gibi unsurlar maliyetlerin
yiikkselmesini, maliyetlerin yiikselmesi ise iriin fiyatlarmin artigin1 beraberinde
getirmektedir.

Tuketici kitlesi: Diinyanin kaynaklarinin giderek tiikendigini géren ve bu gidisati
engellemek isteyen tiiketicilerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Bu perspektifte ¢cevre
dostu iirlin veya hizmetlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul eden tiiketicilerin sayisinin
da giderek yukseldigi goriilmektedir. Bu durum ¢evre dostu iiretim yapan kurumlar i¢in
biiyiik bir avantaj olmaktadir.
2.2.3.3. Yesil dagitim

Cevrenin korunmasi adina gelistirilecek tiriinlerin dagitimi ile ilgili olarak daha az
yakit  harcanarak dagitimin  gerceklestirilmesi amaciyla satis noktalarinin
boliimlendirilmesi ve bu boliimlere gore dagitilmasiyla ilgili diizenlemeler getirilebilir.
Boylece hem daha az zaman hem de daha az yakit harcanarak dagitim asamasinda da
kaynaklarm israfi 6nlenebilir. Cevreye duyarh bir pazar gelistigi zaman o pazara dair
yeni gereklilikler de ortaya ¢ikabilmektedir. Uriin, fiyat vb. unsurlarda yasanan degisim
sonucunda dagitim ve geri toplama kanallarinin da bu degisime adapte olarak hizlica
degismesi beklenmektedir (Yiksel, 2002, s. 86) Bunlarin yaninda dagitim asamasi i¢in

yapilabilecek farkli uygulamalar da vardir (Yangmlar ve Sari, 2017, s. 104-105).

e Farkli dagitim yontemleri, yollar1 arastirilabilir.

e (Cevre dostu iiriinlerin dagitiminin da ¢evre dostu olabilmesi icin tasit satin
alirken kursunsuz benzinle ¢alisan araglar secilebilir.

e Dagitim esnasinda iriiniin teslim edilecegi bolge uzaksa demir yolu tercih
edilebilir.

e Eger kara yolu tagimaciligi yapilacaksa dagitim siirecinde yakitini egzozsuz

disar1 atabilen araglar segilebilir.
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2.2.3.4. Yesil tutundurma

Tutundurma stratejileri kapsaminda iirtiniin nitelikleri tiiketiciye diiriist bir sekilde
aktarilmalidir. Eger bu adim dogru bir bi¢cimde yapilirsa tiiketici tiriiniin fiyatinin hangi
niteliklere gore belirlendigini daha kolay bir sekilde anlayabilecektir. Bu adim yesil
pazarlama icin énemlidir. Uriinlerin hangi yonleri ile yesil iiriin olarak kabul edildigi,
tiiketicilerin kendisine veya cevreye ne gibi yararlar saglayacagi ya da ne gibi zararlar
saglamayacagi irlinii tercih etmeleri durumunda karsilasabilecekleri sonuglar
konusunda tiiketiciler kuruma inandirilmalidir. Yesil tutundurma stratejilerinde tercih
edilen 6nemli stratejiler asagidaki sekilde siniflandirilabilmektedir (Duru ve Esra, 2013,
s. 129).

Cevreci Reklam Stratejisi: Reklam sektorii pazarm taleplerine uyum
saglayabilmek i¢in siirekli degismektedir. Tiiketicilerin yesil olma istekleri 20. yy’in bir
gercegidir. Bu yiizden markalar da reklamlarmda yesil olmak istemektedir. Uriinlerin
cevreye olan faydalarini anlatarak tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Halkla iliskiler ve Sponsorluk: Halkla iliskilerin tiiketiciyi koruma yonii giin
gectikge daha fazla onem kazanmaktadir. Bu ylizden halkla iligkiler iiriinler hakkinda ve
driinler satin alindiktan sonra tiiketicilerini bilgilendirmeyi kendisine bir misyon olarak
benimsemistir.

Satis Gelistirme: Reklamlarm aksine yesil {iriinlerin satis gelistirme stratejileri
medyada hemen hemen hi¢ yer almamaktadir. Bu durumun sebebi kisa donemli
olmasindandir. Cevreyle ilgili soylenecek her s6z uzun donemli olmalhidir.

Bu stratejiler haricinde yesil tiriinlerle ilgili yapilmas1 gereken belki de en 6nemli
sey markalarin tiiketicilere karsi diirlist olmasidir. Yesil olmayan iiriinler tiiketicilere
yesilmis gibi anlatilmamalidir.  Ornegin Procter & Gamble ve Val-Mart Stores
isletmeleri trettikleri kagit havlularin i¢ makaralarinin tekrardan kullanilabiliyor olmasi
atik olusturmuyor olmasi nedeniyle iirlinlerinin yesil oldugunu iddia etmis ve iirlinlerini
yesil olarak etiketlemistir. Ancak, havlularin klor kimyasaliyla birlikte agartildigi ve
plastik ile kaplanmis oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicileri kandirmaya ¢aligtig1 icin de o
doénem oldukga elestirilmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004). Bu yiizden tiiketiciye kars1
diiriist olunmasmin tiim stratejilerden daha oncelikli ve 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

2.3. Yesil Reklamlarin Ortaya Cikisi

Cevre kosullarindaki bozulma ile birlikte 80lerin sonu 90larin baslarinda ardi

ardina cevresel sorunlarin yasanmasi tiiketicilerin ¢evre sorunlarina bakis agisini
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degistirmistir. Bu degisimle birlikte tiiketiciler kurumlara ciddi baski uygulamaya
baglamistir. Kurumlarin gordiigii baski sadece tiiketicilerden degil, rakiplerinden,
devletten, kurum calisanlarindan da gelmistir. Ozellikle tiiketicilerden gelen baskilar
aslinda tiiketicilerin sadece satin alma siireciyle ilgilenmedigini kit kaynaklarin
kullanimiyla ve atiklarin yok edilmesiyle de ilgili endise duyduklarmi gostermektedir.
Tiiketiciler ¢evreye yonelik daha az kirlilik ve atik, daha fazla geri doniistiiriilebilir
tirtinler, daha az enerji kullanimi veya yenilenebilir enerji kullanimi istemektedir (Ay ve
Ecevit, 2005).

Tiiketicilerin talep ve beklentileri sonucunda kurumlarin harekete gecerek
markalarint ve {riinlerini yesil olarak konumlandirmaya calistig1 sdylenebilmektedir.
Yesil olmak sadece ¢evrenin daha az zarar gérmesini veya olumsuz etkilerden
korunmasini saglamamistir ayn1 zamanda yesil olmay1 basarabilen kurumlar i¢cin de
rekabet avantaji saglamistir (Prothero ve McDonagh, 1992). Yesil reklamlarin tam da
bu noktada onem kazandig1 sdylenebilmektedir. Kurumlar markalarma yesil bir imaj
cizmek veya Urinlerinin yesil oldugunu iddia etmek i¢in yesil reklamlar hazirlamaya
baslamistir. Rekabet piyasasi iginde rakipleriyle ayni seviyede veya onlardan bir adim
onde olmak isteyen farkli kurumlar da 20001i yillarin basinda harekete ge¢cmis ve
boylece yesil reklamlar hizlica yayilmaya baglamistir.

2.4. Yesil Reklam Kavrami

Medyanin ekoloji, ¢cevresel koruma, ¢evresel bozulma ve iklim degisikligi gibi
alanlardaki girisimlere odaklanmasi sonucunda bireyler gezegenin gelecegiyle ilgili
giderek artan diizeyde kaygi duymaya baslamistir (Awad 2011, s. 58). Genel kaygi
cevresel farkindaligin artmasina ve insanlarin yasam bigimleriyle birlikte tiiketim
aliskanliklarini da degistirmelerine sebep olmustur.

Tiiketim aligkanliklarinin degisimiyle birlikte tiim kurumlar tiiketiciyi hedef alan
onunla iletisim kurabilecegi iletisim kanallar1 aramaya baslamistir. Bulunan bu iletisim
kanallar1 ise tiketici Uzerinde 6nemli bir ikna giiciine sahip oldugu diisiiniilen (Elden ve
Ulukdk, 2006, s. 2; Cakar, 2009, s. 3) reklamlar olmustur. Kurumlar tarafindan bu
reklamlarda tiiketiciye ulagsmak amaglanmis ve tiiketicilere biiyiik 6nem verilerek
talepleri karsilanmaya caligilmistir. Giinlimiizde pazarlama anlayisinda temel sayilan
“tliketici kraldir” anlayisinin bir uzantisinin modern reklam anlayisinda da devam ettigi
goriilmektedir ve tiikketici reklam siirecinde bir odak haline gelmistir (Kocabas ve Elden,

2011, s. 10).
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1990 ©Ii yillarda ortaya ¢ikan ve reklam piyasasinda hizla yayginlagan yesil
reklamlar, iriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin bilgilendirildigi ve sonucunda
tilketicilerin lirlin ya da hizmeti satin almaya dair ikna edildigi bir reklam tiirtidiir
(Klkrer 2012, s. 4506). Yesil reklam, ¢evreci bir iddiaya sahip olan, ¢evre sorunlarini
Oonemseyen cevre i¢in kaygilanan tiiketicilerin beklentilerini ve ihtiyaglarini gidermeyi
amaglayan reklamlardir (Zinkhan ve Carlson, 1995, s. 1). Bir diger tanima gore ise yesil
reklam; reklami yapilan {irliniin, markanin g¢evre dostu oldugunu, iiretim sirecinde
kulland1g1 yontemlerle kaynaklar1 ve enerjiyi korudugunu iddia eden reklamlardir (Kim
ve Han, 2016, s. 1). Yesil reklamin esas amaci, hedef kitlenin algisini degistirmek,
tuketicide cevreye dair bir biling diizeyi olusturmak ve tiiketicinin ¢evreyi koruyan,
cevreyi dnemseyen, cevre dostu Urtinleri tercih etmesi, satin almasi yoniinde onlar1 ikna
etmektir (Dinar, 2019, s. 236).

Yesil reklamlar ile geleneksel reklamlarin bazi noktalarda birbirinden farklilastigi
sOylenebilmektedir. Geleneksel reklamlar bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme olmak
tizere ti¢ temel fonksiyona sahip iken yesil reklamlar tlketicilere farkindalik katmay1
tuketicilerde pozitif tutum olusturmay1 hedeflemektedir (Aktaran: D'Souza ve Taghian
2005, s. 60). Ayrica yesil reklamlarda sadece Grlne dair bilgi verilmemektedir.
Reklamlarda iiriiniin ve markanin ¢evreye duyarlilik seviyesiyle ilgili pek ¢ok mesaj
verilmektedir. Cevre dostu, geri donistiiriilebilir, dogada kendiliginden yok olabilir,
yeniden kullanilabilir, enerji dostu gibi ¢esitli mesajlar, varsayimlar paylasirlar. Bu
mesajlarin dozu reklamlarda farkli seviyelerde bulunmaktadir. Kullanilan iddialar,
reklamlarda degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi markalar {riiniin cevresel
Ozellikleri ve yararlariyla ilgili derinlemesine, kanitlanabilir bilgiler kullanirken bazi
markalar reklamlarinda daha ylizeysel, derinlemesine olmayan ve kanitlanamayacak
bilgiler vermektedir. Bu belirsiz ve kanitlanamayacak bilgiler tiiketicilerde siiphe
olusturabilmektedir (Alniagik, 2009, s. 53).

Yesil reklamlarin birgok ¢esiti oldugu séylenebilmektedir. Bunlar; tiiketicilerin diinyay:
kurtarabileceklerini iddia eden kurumsal temelli makro 6nerilerden tiketicilerin basitce
kendi evlerinin iginde kaynaklarini nasil dogru kullanacaklari, atiklarini nasil
azaltacaklar1 konusunda onlar1 yonlendiren ve mikro amaclar tasiyan reklamlara kadar
uzanmaktadir. Ayrica bazi tiketiciler de bu noktada diinyayr kurtaramayacaklarini,
c¢linkii diinyanin ¢ok biiyiik oldugunu ama evlerinde atik yonetimi yapabileceklerini ve

evlerine aldiklar1 yiyecekleri tiiketebileceklerini ifade etmislerdir (Fowler ve Close,
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2012, s. 119-127). Burada makro amaglarin tiiketicileri trkiittiigi ancak mikro olan
amaclarin ise daha kolay gerceklestirilebilecegi dolayisiyla tiiketicilerin kendilerini
daha rahat hissedecegi i¢in boyle bir ifade vermis olabilecegi diistiniilmektedir.

Bir pazarlama unsuru olarak kullanilan reklamlarin tiiketicilerin ikna edilmesi
noktasinda 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir ancak tuketicilerin ikna edilmesi
icin reklamlarin her zaman tek basina yeterli olamayabilecegi de unutulmamalidir. Bu
dogrultuda reklamlarin diger pazarlama bilesenleriyle birlikte desteklenmesi hedefe
ulasilmasinda etkili olacaktir (Islamoglu, 2008, s. 281). Kurumlar yesil reklamlarmni
tiketici begenisine sunduklarinda bazen iriinleri hakkinda seffaf olurken bazen ise
sadece tiketicinin zihninde kuruma, markaya veya Urline dair cevreci bir imaj
olusturmak ister. Bu istegini gerceklestirirken de tiiketiciyle paylasilmasi gereken
bilginin blyuk bir kismini saklar (Tath, 2018, s. 166). Kurumlarn tiiketiciyi ikna etmek
adina ondan bazi bilgileri saklamasmin kurum giivenilirligi lizerinde olumsuz bir etki
olusturacag diisiiniilmektedir.

Reklamlarin tiiketiciyi yamiltacak sekilde sunuldugu tiiketiciler tarafindan fark
edildiginde kurumun goérecegi zararin biiyiikk olacagina inanilmaktadir. TUketiciler bir
iirlin gordiigiinde ¢evre dostu oldugu sdylenen iiriinlerin gercekten c¢evre dostu olup
olmadigmi sorgulamakta ve inanmadigi takdirde bu iirlinleri boykot edebilmektedir
(Ozkaya, 2010). Tuketiciler lzerinde yapilan bir calismaya gore, yesil reklamlari
izleyen ve degerlendiren katilimcilarin yalnizca %6s1 yesil reklamlar1 “cok inandirici”
bulmus, %90°1 ise bu reklamlardaki iddialarin “kismen”, “cok degil” ve ‘“hi¢”
derecesinde inandiric1 olduklarini ifade etmislerdir (Chase ve Smith, 1992). Kurumlarin
rakiplerine gore avantaj saglamak, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak, ¢evre dostu
imaji olusturmak ve bu imaj1 saglamlastrmak adma yesil reklamlara yatirim
yapmasimin tiiketiciler tarafindan inandirict bulunmamasmin kurumlar agisindan ciddi
bir sorun olusturdugu diisiiniilmektedir. Ayrica yesil reklamlarla ilgili yapilan bazi
uygulamalarin da tiiketici tarafindan takdir gormedigi ifade edilebilmektedir.
Dolayisiyla kurumlar, tiiketicilerin hangi faktorlerden dolayr yesil reklamlara
giivenmediklerini tespit etmeli ve bu dogrultuda reklamlarimi giincellemelidir.

2.5. Yesil Reklam Unsurlan ve Ozellikleri

Yesil reklam; yesil triin hakkinda tiiketiciye bilgi vermek, ¢evre bilincinin
gelistirilmesini saglamak ve kurum imajiyla ilgili tiiketicilerin dikkatini ¢cekmenin etkili

bir yoludur. Yesil reklamlar tlketici tercihleri ve satin alma davraniglari {izerinde
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onemli bir etkiye sahiptir. Bu etkinin yan1 sira yesil reklamlar, kurumlarin yesil yasam
tarzin1 benimsemeleri konusunda da tesvik edici olmustur (Djurdjevac, 2019: 84). Yesil
reklamlar1 bir iletisim kanali olarak kullanan kurumlar pazarlama stratejilerini bazi

unsurlar ¢ergevesinde gergeklestirmektedir (Elden, 2016, s. 572).

1. Geri donilisiimii miimkiin olan tekrar kullanilabilecek, dogaya herhangi bir zarar
teskil etmeyecek nitelikte ambalaj ve hammadde tercihi.

Cevre kirliligine yol agmayan tretim surecleri.

[lagl tarim uygulamalarmm yapilmamasi.

Yiyeceklerin muhafaza edilmesinde anti-kimyasal yontemlerin tercihi.

Ambalaj olarak gereksiz derecede biylik paketlerin kullanilmamasi.

o oA W N

Tarimda miimkiin oldugunca dogal tercihler yapilmasi; suni giibre yerine dogal
giibre kullanimi vb.
Yesil reklamlar tarafindan verilen mesajin ve lriine dair var olan iddialarin
tiikketici tarafindan anlasilmasi 6nemlidir. Bu dogrultuda yesil reklamlarda kullanilan
cevreci iddialar Carlson, Grove ve Kangun’un (1993) yapmis oldugu ¢alismada dort
baslik altinda ele alinmaktadir. Bu basliklar ;(Carlson vd., 1996, s. 227-228)

Tablo 2.1. Yesil reklamlarda kullamlan ¢evreci iddialar (Carlson vd., 1996, s. 227-228)

Uriin Odakli Olunmasi Uriin odakh iddialar iiriiniin cevresel dzelliklerini paylasir. Uriiniin
cevre dostu oldugu vurgusunu tiiketicilere hissettirmeye calisir.

Siire¢ Odakl1 Olunmasi Bu iddia, siireci én plana ¢ikarmaktadir. Uretim siirecinin gevre igin
zararll olmadigi, geri doniistiiriilebilir oldugu tretim siirecinde
kullanilacak teknikler, kurumun sahip oldugu teknolojik imkanlar
gibi surece dair bilgiler vermektedir.

Imaj Yénelimi Bu iddia tiiriinde ise kurumun faaliyetleri, iizerinde uzlagilan genel
destek goren bir degerle ozdeslestirilir ve kurumun bu degeri
benimsedigi vurgulanir (Ormanlar1 yok etmeyelim gibi).

Cevresel Iddia Cevreyle ilgili genel bagimsiz bir bilgi verilmektedir (Diinyanin
karsilastig1 sorunlarin paylasilmasi gibi).

Yukaridaki tabloda goriilen yesil reklam iddialarinin  kurum tarafindan
belirlenmesi ve tiiketiciler ile paylasilmasi sirasinda tiiketicilerin bu reklamlar1 nasil
degerlendirecegi, bu reklamlar hakkinda ne diisiinecegi Onemlidir. Bu yizden
kurumlarm reklamlarda kullanilacak olan iddiaya karar vermeden once tiiketicilerin
talep ve beklentilerini anlamalar1 gerektigi diistiniilmektedir. Tuketicilerin beklentilerine
gore de yesil reklamlarin ii¢ 6zelligi bulunmaktadir (Akdeniz Ar, 2011, s. 137-138).

Bunlar;
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Yesil reklam, tiiketicilere yararli ve detayl bilgi vermelidir. Tuketiciler, Urline dair
kolay anlasilabilecek, faydali, derinlemesine bilgileri yesil reklamlardan almak
istemektedir. Bu yiizden yesil reklamlarda tiiketiciyle iletisime girilirken detayli ve
onemli bilgiler verilmeli, abartili ifadelerden kagmilmali, faydal fakat gergek bilgiler
yer almalidir.

Yesil reklamlar iiriine dair mevcut olan faydalar1i gostermektedir. Ancak bazi
durumlarda drinlerin 6zellikleri ayni olmasina ragmen bir 6zelligi vurgulanarak
istiinliik saglanmaya caligilmaktadir. Bu durum tiiketici tarafindan fark edildiginde
tiiketicilerin kurum hakkinda olumsuz bir tutum gelistirmesine neden olmaktadir.
Yesil reklam iiriinle ilgili anlagilabilir bilgi ve yararlar saglamaktadir. Uriin ¢evreyi
koruyan bir lriinse, ¢evre i¢in diger Uriinlere gore daha faydaliysa bu bilginin
tilketiciyle paylasilmas1 halinde tiiketici bu {riinleri arayacaktir. Tiketiciler

giivendikleri ve ¢evre icin fayda saglayabilecek yesil reklamla olumlu tepki

gelistirmektedir.

Yesil reklamlarda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onu reklami izlemeye yoneltmek

icin baz1 ¢ekicilikler kullanilmaktadir. Bu c¢ekicilikler reklamdaki iiriine veya hizmete

sahip olundugu takdirde tiiketicilerin ¢evreye nasil bir yarar saglayacagini gostermek

icin kullanilmaktadir. Reklamlarda kullanilan bazi ¢ekicilikler asagidaki tabloda

gosterilmektedir (lyer ve Banerjee, 1993: 497; Banerjee vd., 1995, s. 23).

Tablo 2.2. Reklamlarda kullamilan ¢ekicilikler (Iyer ve Banerjee, 1995, s.23)

Zeitgeist Cekiciligi Cevre taraftar1 olan bir ¢ekiciliktir. Bu c¢ekicilik tiirlinde cevre ile olan bag
yiizeysel bir bicimde paylasilmaktadir.

Duygusal Giiniimiizde zaten var duygular bir ¢ekicilik unsuru olarak yesil reklamlarda

Cekicilikler kullanilabilir (sicaklik, mizah, gurur, korku, sucluluk gibi).

Rasyonel (mantik Yesil reklamlarda tanitilan iirline sahip olundugunda daha uzun siire

odakl) Cekicilikler

kullanilabilecegi dolayisiyla aslinda daha uygun bir fiyata almis sayilabilecegi
veya {irliniin kendisinin uygun fiyathh olmasi gibi rasyonel 0&zellikler
verilebilmektedir.

Saghk Cekiciligi Cevreciligin saglik i¢in 6nemini vurgulayarak dogal iiriinlerin, yenilenebilir
enerjinin insan saglig1 icin 6nem derecesi bu reklamlarda 6ne ¢ikarilmaktadir.

Kurumsal  Yesillik Kurumlarin sosyal refah, huzur i¢in sdylemis olduklar1 sézleri gergeklestirmesi,

Cekiciligi yesil reklamlar ile yesil hareketleri sergilemesi gerceklesmektedir.

Referans Gosterme Tiketiciler tarafindan deger géren bir uzman veya bir inliiniin veya tiiketicilerin

Cekiciligi kendi ig¢inden siradan bir insanin reklamlarda referans olarak kullanildigi
cekicilik taraddr.

Karsilagtirmal Yesil {iriiniin bir bagka iirtinle kiyaslandig1 ve diger tiriine goére faydalarmin

Fayda Cekiciligi

stralandig ¢ekicilik ttirtdiir.
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Yesil reklamlarda kullanilan gekiciliklerin tiiketicinin zihninde yer olusturmasi
acisindan Onemli oldugu diisiinlilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicinin zihninde
olusturmak istenilen algiya gore cekicilik tiiriiniin, verilecek mesajin, segilecek

gorsellerin belirlenmesi gerekmektedir.

2.6. Markalarin Yesil Uygulama Ornekleri / Yesil Reklam Ornekleri

Kurumlar cevre dostu bir iiriin gelistirdiginde bu iiriinlin tiiketici tarafindan
bilinmesini istemektedir. Kurumlarin tiiketiciye ulasabilmesi, onlari iiriinlerinden veya
hizmetlerinden haberdar edebilmesi icin birgok iletisim kanali bulunmaktadir. Bu
kanallardan biri de reklamlar olmaktadir. Yesil reklamlar da yesil tiriinlerin tanitildig:
irlin faydalarimin aktarildigi bir reklam tiiriidiir. Bu reklamlarin bazilar1 tiiketiciler,
cesitli otoriteler tarafindan takdir edilmekteyken bazilari basarisiz bulunmakta hatta
giivenilirligi dahi sorgulanmaktadir. Buna ragmen bazi1 kurumlar veya markalar sadece
yesil reklamlar tiretmekle kalmayip bir adim daha 6teye gecerek yesili bir yasam tarzi
olarak benimsemektedir. Bu dogrultuda 2020 yilinda sunulan Yesil Firmalar raporunda

2020 yilinin en yesil markalar1 olarak belirlenen 17 marka ismi agiklanmustir.

Tablo 2.3. Yesil firmalar raporuna gére 2010 yilimin en yesil markalar: (Conserve Energy Future, 2020)

1 McDonald's 10 Brooks

2 Dell 11 S.C. Johnson

3 Google 12 Coca-Cola

4 Bank of America 13 Starbucks

5 Tesla Motors 14 Toyota

6 Wal- Mart 15 Pratt & Whitney

7 Honda 16 Hp (Hewlett Packard)
8 United 17 Target

9 Tesco

Yukaridaki yesil firmalar raporunda adi gecen markalara ait bazi uygulamalar

asagida orneklerle aktarilmistir.
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Starbucks

Gorsel 2.1. Starbucks. Pazarlamasyon (2021). Starbucks’da Artik Sadece Kagit Pipet Var, Https://
Pazarlamasyon.com/Starbucksda-Artik-Sadece-Kagit-Pipet-Var/ (07.03.2022).

Starbucks ¢evreyle ilgili yatirimlar yapan, 6zellikle sosyal medyada bu konu
iizerine reklamlar diizenleyen firmalar arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda
yenilenebilir enerji kaynaklarmin gelistirilmesi ve kullanilmas1 amaciyla yaklasik 140
milyon dolarlik taahhiitte bulunmustur. Ek olarak icecek sektoriinde Tiirkiye’de yillik
pipet kullanimi oranmnm yiiksekligine dikkat c¢ekerek miisterilerine kagit pipet
uygulamasina gectigini bildirmistir (Ercan, 2021). Bunun yani sira harekete duyarh
musluklar kullandigi, su kaynaklarinin gereksiz yere kullanilmamasi ve korunmasiyla
ilgili egitimler diizenledigi bilgisini tiiketiciyle paylasmaktadir (Starbucks Fiscal, 2016).
Starbucks boyle davranarak hayata gecirdigi uygulamalar1 sosyal medya hesabindan
kisa reklamlarla, afislerle veya postlarla duyurarak tiiketicilerin takdirini toplamay1

amaclamaktadir.

Burger King

Gorsel 2.2. Pazarlamasyon (2021). Burger King 'den Cevre Dostu Siirdiiriilebilir Ambalajlar,
https://www.pazarlamasyon.com/burger-kingden-¢evre-dostu-surdurulebilir-
ambalajlar/(06.03.2022).
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Burger King, yesil uygulamalar ¢ergevesinde ele alinabilecek bir degisiklige imza
atarak ambalajlarinda degisime gitmistir. Patates kizartmalarinin konuldugu paket,
icecek kapaklari, hamburgerin kagidi, tek kullanimlik catal bigak setleri i¢in eko-
paketleme pilot programini baglatmistir. Bu program Miami’de 51 restourantta denenip
bu dogrultuda harekete gegilecektir. Yapilan aciklamaya bakilarak yeni ambalajlarin
bitki bazli bir plastikten iretilecegi, pecetelerin geri doniistiiriilebilir hammaddelerden
yapilacagi sdylenebilmektedir. Bu uygulamalar sonucunda 910 metrik son sera gazini
azaltmay1 ve 500 ila 1500 metrik ton kagit atigmi bertaraf etmeyi planlamaktadir

(Pazarlamasyon, 2022).

IKEA

Gorsel 2.3. IKEA. IKEA (2022). https://www.ikea.com.tr/iti-fikirler/daha-surdurulebilir-alternatifler.aspx
(09.03.2022)

IKEA markasi yesil yasam tarzin1 benimseyen markalar arasinda yerini korumaktadir.
Kendi web sayfasinda duyurdugu plastik pipet yerine, bambu pipet; plastik poset yerine
file poset, pet sise yerine farkl sise alternatifleri getirmektedir (IKEA, 2022).

Gorsel 2.4. IKEA Plastik. Packhelp (2021). Sustainable Packaging In 2021 And Beyond (Examples&
Ideas), https:// packhelp.com/sustainable-packaging/ (11.03.2022).
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IKEA, bu kampanyayla tek kullanimhik plastigi tiim mobilyalarindan,
oyuncaklarindan ve ev i¢i yasam alanindaki tiim esyalardan kaldirmay1 hedeflemektedir
(Ozbirinci, 2020). Ayrica IKEA markas1 enerji tasarrufunu 6nemseyerek toplam 416
riizgar tribliniine sahip olmus yaklasik 700.000 giines paneli kurmustur (Davies, 2021).

Yukaridaki markalar yesili bir yasam tarzi haline getirmeyi biiyiikk oranda
basarmig ve ¢evre i¢cin yapmig olduklar1 uygulamalari reklamlardan, sosyal medya
hesaplarindan, web sayfalarindan duyurmaktadir ancak tiim markalarm bu denli basarili
oldugu sdylenememektedir. Bazi kurumlar yesil bir imajlar1 oldugunu, iiriinlerinin ¢evre
dostu oldugunu, iceriginin temiz oldugunu, geri doniistiiriilebilir oldugunu hayvanlar
tizerinde denenmedigini iddia etse de gergek iddia edilenden daha farkli olabilmektedir.
Bu kurumlar gergegin bir kismini sdyleyebilecekleri gibi bazen tamamen yanlis bilgiler
de paylasabilmektedir. Otomobil pazarinda ¢ok sevilen ve deger goren bir firma olan
Volkswagen’in yasadigi “think blue kampanyasi1” krizi buna bir 6rnektir. Markanin
emisyon degerlerini oldugundan az gostermek i¢in bir yazilim kullandigi, dizel
araglarinda belirtilen emisyon degerinin aslinda soylenilenden 40 kat daha fazla oldugu
EPA tarafindan tespit edildiginde bu kriz patlak vermistir. Markanmn uluslararasi
pazarda gordiigi zarar, itibar kaybi biiyiiktiir. Bu kriz Volkswagen’in kurdugu cevre
dostu imajin1 da zedelemis ve tliketiciden ciddi bir tepki gérmesine sebep olmustur
(Ozdemir ve Topstimer, 2016, s. 253-254). Bu markalara verilebilecek bir baska drnek
ise KimberlyClark’tir. Saf ve dogal bebek bezi iddiasiyla piyasaya ¢ikmislardir ancak
bu markanin ise iddialarinin dogru olmadig1 ger¢egin sadece bir bo liimiiniin paylasildigi
tespit edilmistir ¢linkii {irlinlin dis1 organik kotondan yapilirken i¢ kisminda ise
petrokimya jel kullanilmigtir (Aktaran: Koger ve Delice, 2017, s. 8). Markalarin asilsiz
yesil iddialarma verilebilecek bir baska 6rnek de H&M markasina aittir. H&M markas1
2019 senesinde yesil giyim fikrini benimsemis ve bu hareketin Onciisii olmay1
amaglamistir. Bu dogrultuda iiriinlerinde geri doniistiiriilebilir ham madde ve organik
pamuk kullandigini ileri siirmiis ancak bazi iiriinlerin iiretiminde 20.000 litre sanal su
kullanildig1  tespit  edilmistir.  Dolayisiyla  iddialarinin  abartili  oldugunu
soylenebilmektedir (DO, 2020).

Yukaridaki basarili bulunan yesil uygulamalarda veya yesil reklamlarda da benzer
durumlar yillar sonra tespit edilebilir ¢linkii bir kurumun veya markanin tiim yonleriyle
yesil olmas1 o kadar kolay degildir. Bu yiizden kurumlar yesil olan, ¢evreci olan

taraflarin1 6ne ¢gikarmakta cevreye zarar veren yonlerini ise gizlemektedir. Bu durumun
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tespiti halinde kurumlarin ve markalarin zarar gordiigii Volkswagen gibi orneklerde
goriilmektedir. Dolayisiyla yesil iirlinler, kurum imaji, yesil yasam tarzi konusunda
tiiketiciye seffaf olunmasi ve markanin yesil olmak i¢in g¢abaladiginin gosterilmesinin
yeterli olacagi ayrica bu davramigin da tiikketici nezdinde degerli olacagi

distiiniilmektedir.

3. TUKETICi SUPHECILIiGi

Calismanin bu kisminda oncelikle siiphe, tiiketici stipheciligi, tiiketici siipheciligi
tipleri kavramlar1 agiklanacaktir. Ardindan bu siiphecilige sebep olan reklamlarda
yapilan yesil goz boyama davranisi, yesil goz boyama giinahlar1 (kurumlarin hangi yesil
g0z boyama davranislarmi gergeklestirdigi), kurumlarin tiiketiciyi bilingli ya da
bilingsiz olarak aldatmasi sonucunda reklamlara veya yesil reklamlara dair gelisen
tiiketici stipheciligi ele alinacaktir. Son kisimda ise tiiketicilerin diisiinceleri sonucunda
etkilenen iiriin tercihi ve reklamlara yonelik tiiketici siipheciligi ile ilgili alanda daha
oncesinde yapilmis ¢aligmalar sunulacaktir. Bu boliimiin diger boliimlere kiyasla bilgi
acisindan biraz daha yogun olmasinin sebebi slipheciligi etkileyen pek ¢ok faktdr olmasi
ve bu siiphecilik kavraminin anlasilabilmesi i¢in Ozellikle yesil goz boyama
davranisinin ve bununla birlikte diger kavramlar arasindaki baglantilara dikkat

cekilmesi gerekliligidir.

3.1. Siiphecilik Kavrami

Insanlar farkinda olmadan belirli davranislar1 gdstermesi igin, baz1 esyalar1 satin
almasi i¢in, bir markay1 tercih etmesi igin siirekli ikna edilmektedir. Ikna siirecinde en
onemli faktor bireyin giiveninin saglanmis olmasidir ¢iinkii giiven kazanilmadigi
takdirde tuketici cevresinde olup biten her seyi sorgulamaya baslamaktadir. Bu

sorgulama asamasinin sonunda da siiphe diizeyi artmaktadir.

Siiphe aslinda tiim tiiketicilerde var olan bir olgu olmasma ragmen (Ugran, Kiling,
2020, s. 1781) bunun minimum seviyede kalmasi ikna siirecinin gergeklesmesi igin
onemlidir. Bir konuya dair siiphe duymak yani siiphecilik kavrami Ingilizce
“scepticism”, Yunanca “skeptomai” sozciiklerinden tiiremis olup Tiirk¢e anlami
“diisinmek, sorgulamak, goz Oniinde bulundurmak” tir (Ugur, 2018, s. 53). Bu
dogrultuda siiphecilik, “hicbir seyin dogrudan kabul edilmedigi, her seyin belirli bir

sorgu siirecine maruz birakilarak siizgecten gecirildigi bir tutum, gercege varmadan
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once gecilmesi gereken bir guizergah olarak ifade edilebilmektedir (Cevizci, 2005, s.
1045).
3.2. Tiiketici Siipheciligi

Tiiketicilerin giivenmeme, inanmama egilimini temsil eden siiphecilik davranisi
ise tiiketici stipheciligi olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu siiphecilik kurumlarin veya
markalarin uygulamalarina yonelik tiiketicinin siiphe duymasi halidir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998, s. 160). Tiiketiciler tarafindan gelistirilen bu siiphecilik
diizeylerinin artmasi tiiketicilerin negatif tepkilerine sebep olup ikna siireglerinin
sekteye ugramasina yol agmaktadir (Lee, 2013, s. 11). Tiim bireylerin sahip oldugu bir
stiphecilik diizeyi bulunmaktadir. Bu diizey, kisilerin hayatlar1 boyunca yasamis
olduklar1 deneyimler sonucu sekillenmekte ve farklilasmaktadir (Giarlo, 2006, s. 7).
Stiphecilik diizeyinin ¢ok yiiksek seyretmesi ise tiiketicilerin marka veya kurumlara

giivenmemesi ve onlarin mesajlarini ciddiye almamalarma sebep olmaktadir.

Feick ve Gierl (1996), tuketicilerin pazara dair yasamis oldugu deneyimlerin
onlarin siipheciligi lizerinde etkiye sahip bir faktér oldugunu ifade etmistir. Bu
dogrultuda yapilan bir baska ¢alismada ise Darke ve Ritchie (2007) daha dnce aldatilan
tiikketicilerin, reklami yapilan iirliniin markasmi sorgulamaksizin iiriine kars1 negatif bir
tutum gelistirdiklerini gostermistir. Calismanin sonucunda tiiketici deneyimlerinin
tiiketici stipheciligi tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Feick,
Gierl, 1996, s. 227). Bahsedilen sebepler disinda tiiketici siipheciligine yol acan farkl
sebepler de bulunmaktadir. Bu sebepler Giiven (2016)’ in ¢aligmasinda aktarilmastir.
Bunlar;

* Olumsuz tiiketim tecrubeleri

* Firma tarafindan yanlis yonlendirilme algis1

» Karsilanmamis talepler

» Karsilanmamis deger ve diisiinceler

* Reklam mesajlarinin yanilticilig:

« Savunma mekanizmasi olusturma arzusu

* Yasamu elinde tutabilme istegi

« Makyavelist pazarlama sistemine yonelik baskaldiri.

Tiiketicilerin sahip oldugu giivenilirlik ile siiphecilik arasinda ters orant1 oldugu
bilinmektedir. Yiiksek siiphecilik diizeyi ise guvenilirligin diismesine sebep olmaktadir.

Guvenilirlik de tlketicilerin kararlarinda, tutumlarinda 6nemli bir yere sahiptir (\Wang
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ve Chien, 2012, s. 344). Bu yiizden markalarin tiiketiciyi siipheye siiriikleyen sebepleri
anlamas1 ve bu sebepleri ortadan kaldirmasi, bir giiven ortami yaratmasi tiiketicilerin
marka tercihi ve sadakati agisindan son derece onemlidir.

Tuketicilerin ikna siirecinde tiiketicilere gercek bilgilerin sunulmasi, iriin
hakkinda detayli bilgi verilmesi giivenilirligin yiiksek, sliphe diizeyinin diisiik olmasini
saglamaktadir (Ugran, 2019, s. 39-40). Markalar tarafindan yukarida bahsedilen
sebeplere yonelik gerekli 6nlemler alinmadig: takdirde tiiketici siipheciliginin artmasi
muhtemeldir. Bu durumun ise markalar acisindan ciddi sonuglara yol acacagi
diisiiniilmektedir. Bu sonuclar Giiven (2016) c¢alismasinda asagidaki gibi
siniflandirilmstir.

* Markaya karsi uzak durma ve markadan soguma
» Dikkatli ve tartarak satin alma davranisi

* Markayi tercih etmeyi birakma

* Negatif WOM (agizdan agiza pazarlama)

+ Sikayet gruplar1 ve tiiketici siteleri tiyeligi

« Uzun sureli ve ciddi protestolar

+ Reklam tahrifleri-Vandalizm

» Farkma varma ve sorgulama

Tiketici slpheciliginin olumlu sonuglar1 neredeyse yok denecek kadar az
olmasma ragmen olumsuz sonucglar1 oldukca fazladir. Bu sonuglarla karsilasmasi
muhtemel olan markalarin olusabilecek tehlikeyi o6nceden fark etmesi, degisimi
hedeflemesi, tiiketiciye dogru ve eksiksiz bilgiyi sunmasi tiiketicilerin marka ve Uriin
tercihinin degismemesi adina 6nem teskil etmektedir.

3.3. Tiiketici Siipheciligi Tipleri

Tiiketici stipheciligi yapilan bazi aragtirmalarda tiiketici sinizminin bir boyutu
olarak ele almmaktadir (Cinar, 2017, s. 15). Ayrica Sinizm bazi ¢alismalarda
toplumsal siipheciligin ilerisi veya bir sonraki agamasi olarak da kabul gérmektedir.
Sinizm, kavram olarak daha zor begenen, daha ¢ok elestiren kisileri temsil etmek

i¢in kullanilmaktadir (Erdost H., Karacaoglu K., Reyhanoglu M.,2007: 514).

Odou ve Pechpeyrou (2011), tuketici sinizmini veya sinizmin bir boyutu olan
tiiketici siipheciligini ‘Savunmact’, ‘Saldirgan’, ‘Yikici” ve ‘Etik’ olmak Uzere dorde

ayrmistir.
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3.3.1. Savunmaci Siiphecilik

Sinizm ve onun daha hafif bigimi olan siiphecilik, savunmaci zihinsel bir davranis
olarak kabul edilebilir. Savunmact siiphecilige uygun davranan bireyler, kurumlarin
ikna cabalarma slipheyle yaklagsmakta abartili ifadelerine inanmamaktadir. Savunmaci
sipheci olan tiiketiciler, kendisine sdylenen her ifadeyi sorgulamakta ve gevresindeki

herkesten siiphe duymaktadir (Odou ve Pechpeyrou, 2011).
3.3.2. Saldirgan Siiphecilik

Diger bir tiiketici slipheciligi tiirii olan saldirgan siiphecilikte ise herkes kendi
c¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedir. Saldirgan siipheciler isminden de anlagildigi

lizere pazarda daha saldirgan davraniglar gostermektedir.

Saldirgan siipheciler pragmatik bir anlayisa sahiptir. Dolayisiyla her seyden 6nce
kendi ¢ikarlarini diisiinmektedirler. (Odou ve Pechpeyrou, 2011). Kirmani ve Campbell
(2004) siradan bir tiiketicinin bile saticiyla aligveris yaparken saldirganlasabilecegini ve
firsate1 stratejiler gelistirebilecegini ifade etmistir.

3.3.3. Etik Siiphecilik

Stipheciler Antik c¢agdaki topluluklar gibi bir hareket baslatarak kendi dogal
kapasitelerine ulagsmay1 temel ihtiyaglar i¢in ¢abalamay1 ama geri kalan 6nemsiz seyleri
atmay1 amacglamistir. Bu amaca ulastiklarinda mutlu ve erdemli bir yasam siireceklerine
inanmaktadirlar (Onfray, 1992, s. 138). Etik siiphecilik tiiriinde tiketicinin kendi
dogrular1 ve diisiinceleri bulunmakta ve tiiketici bu dogrulara siki sikiya bagh
olmaktadir.

Tiiketici sadece kendi degerlerinin dogru oldugunu diisiinmekte ve bunun
haricindeki tiim degerleri, yargilar1 reddetmektedir. Herkes kendi dogrusunun dogru
olduguna inandig1 i¢in genel bir kurallar biitiinii belirlenmedigi i¢in bu siiphecilik kisisel
boyutta kalmistir. Dolayistyla etik siipheciligin gereksiz tiiketime karsi ¢ikmasi da
kisisel boyutta oldugu i¢in tiiketim karsitligi boyutuna ulasacak genel bir inang
olugturamamaktadir (Kozinets and Handelman, 2004).

3.3.4. Yikic1 Siiphecilik

Yikicr siiphecilik ise, daha atik daha agresif bir stiphecilik tiiriidiir. Bu siiphecilik
pazar1 hedef alan kigkirtic1 ve tutarsiz uygulamalar1 kapsamaktadir. Yikic1 siiphecilik
toplumda bir farkindalik yaratmayi amaglamaktadir. Buradaki esas amag, tliketicilerin

pazara ait kodlar1 algilamasini saglamak, onlarin pazarda kandirilmaya ¢aligildigini giin
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ylzune ¢ikarmak ve tiketicilerin biling diizeyini artirmaktir (Odou ve Pechpeyrou,
2011).

Tiiketici siipheciligi tiirlerine bakildiginda tiiketici siipheciliginin aslinda basit
bir siiphe olmadigi anlasilmaktadir. Ozellikle yikic1 siiphecilikte kisi sadece
kendisini degil, ¢evresindekileri de etkilemeye calisir. Tiiketicilerin kandirildigi
tiketicilere ilan etmek ister. Dolayisiyla bu ve diger tiiketici siipheciligi tiirleri
ciddiye alinmali, siiphenin kaynagi tespit edilerek minimuma indirilmeye
caligilmalidir.

3.4. Reklamlarda Yesil Goz Boyama/ Yesil Yikama

Cevre sorunlarmnimn diinyayi etkilediginin farkina varilmasiyla birlikte tiketiciler
bu sorunlar1 dnemsemeye baglamistir. Cevre sorunlarmin farkina varan tiiketicilerin
artmastyla kurumlar zaman igerisinde yesil stratejileri 6ziimsemis, ¢evresel mesajlara
onem veren reklamlariyla rakiplerinin karsisinda yer almistir (Daneshpajouh vd., 2013,
S. 725).

Cevreye yonelik ilgisi, farkindalig1 yiiksek olan bireyler kullandig1 iiriiniin tiretim
strecini, Urtinu Uretmek igin kullanilan kaynaklari, bu kaynaklarin geri dontistiirtilebilir
olup olmadigimi 6grenmek istemektedir (Yavuz, 2009, s. 129-131). Tuketicilerin tim
bu ilgisine ragmen yesil mesajlar1 6nemsedigini, yesil tutumlar1 arzuladigini ifade eden
bircok ¢evresel iddianmn belirsiz ve garpitict oldugu gorilmiistiir (Kocer ve Delice,
2017, s. 2). Ayrica yesil reklamlarin ¢ogunda var olan dogal iddiasmin aslini
yansitmadigimin anlagilmasiyla bu reklamlar ciddi elestirilere maruz kalmistir (Yavuz,
2009, s. 129-131). Ingiltere’de gevresel mesajlar iceren reklamlarm aslini yansitmadigi
gerekcesiyle 2006 yilinda (83 reklam) 117 sikayet gelmis, 2007 yilinda (410 reklam)
561 sikayet gelmistir (Ozsoy ve Avcilar, 2015, s. 76).

Isletmelerin ger¢ek uygulamalar1 ve yesil iddialarinin értiismemesiyle, Uriinlerinin
ve hizmetlerinin ¢evre i¢cin gercekte var olandan daha iyi oldugunu ifade eden
reklamcilik yOntemleriyle miisterileri kandiran isletmelerin gerceklestirdikleri bu
davranis “yesil g6z boyama” olarak bilinmektedir (Alves, 2011). Yesil g6z boyama
1980 yilinda otellerdeki aldaticiligin goriilmesiyle Jay Westerveld tarafindan ilk kez bir
kavram olarak kullanilmistir. Havlularin yeniden kullanimi i¢in tiiketicilerin tesvik
edildigi ancak otellerde bunu saglayabilecek herhangi bir geridéniisiim programmin

olmadig1 tespit edilmistir. Otellerin ¢evreyi diisinmedigi, Onemsemedigi sadece
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maliyetleri kisma amaci ile bu uygulamalar1 benimsedigi One surulerek bu davranislari
sergileyen oteller elestirilmistir (Gallicano, 2011, s. 2).

Yesil goz boyama davranisi sergileyen kurumlar yalnizca oteller degildir. Yesil
oldugunu soOyleyen pek ¢ok iirlinlin aslinda yesil gbz boyama uygulamasindan
yararlandig1 bilinmektedir (Budinsky, 2011, s. 84). Yesil goz boyama, kurumun karmi
maksimize etmek igin yesil pazarlamay1 bir arag olarak kullanan gevreye yararl
uygulamalarin yapildigmi séyleyerek tiiketicileri yaniltan kurum hareketleridir (Kumar,
Kumar, 2013, s. 47-53). Yesil géz boyama, tiiketicilerin yesil iiriin satin almak igin
taleplerinin artmasi karsisinda kurumlarin pazar paymni artrmak i¢in bagvurdugu bir
yontemdir (Chen ve Chang, 2013c; Horiuchi vd., 2009).

Yesil goz boyamanin yayginlagmasi ve tiiketiciler tarafindan fark edilmesi
tikketicilerin yesil iddialara karsi slipheyle yaklasmasmna sebep olacaktir. Yapilan
arastirmalara gore tiiketiciler artik yesil g6z boyama davranigi gésteren kurumlari fark
etmekte, fark ettikten sonra da o kurum ve markalara giiven duymamaktadir (\Wood,
2015, s. 1). Yesil goz boyama, sadece giiven iliskisini zedelemeyerek ayni zamanda
tiiketicilerin satin alma kararin1 ve davramismi da olumsuz etkileyebilecektir c¢lnki
tilketiciler bir {irlin satin almaya karar vermeden Once kurumlarin pazarlama
faaliyetlerine dikkat etmektedir (Hamann ve Kapelus, 2004). Dolayisiyla kurumlarin
yesil g6z boyama davranisini gergeklestirdigini bilen tiiketicilerin karar streclerinde bu
reklamlar1 dikkate almayacagi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda yesil goz boyamanin
tiikketiciler agisindan slipheye sebep olabilecegi, yesil pazarlamay1 ve yesil satin alma
davranigin1 olumsuz yonde etkileyebilecegi s6ylenebilmektedir (Cavusoglu, 2021, s.
2147). Bu durum yesil g0z boyama yapan kurumlar igin de bir tehlike olusturmaktadir
¢linkii kurumlarin yesil g6z boyama yaptig: tiiketiciler tarafindan fark edildigi takdirde
Kurumun diger iriinlerine olan inancit da zayiflayacak, bu triinlerin tercih ylizdesi
diisecek, kurumun imaj1 sarsilacaktir. Yesil g6z boyama davranist tiiketicileri siipheye
stiriikleyerek gercekten yesil drlinler iireten kurumlarin ¢abalarini da olumsuz
etkileyecegi i¢in kurumlarin tiiketicilere diiriist olmasi 6nemlidir (Polonsky vd., 2010).

Kurumlar yesil uygulamalarda gercekten aktif olarak yer alir ve ¢evreyi korumaya
yonelik gerceklestirdigi ¢abasmi tiiketicilere dogru ve etkili bir sekilde aktarirsa
tiketiciler yesil reklamlara inanabilmektedir. Dolayisiyla kurumlarin abartiya kagmadan
diiriist bir sekilde dogay1 korumak adna yaptig1 yesil uygulamalar: tiiketiciye aktarmasi

gerekli gorilmektedir. Bu aktarimin tiiketici tarafindan takdir edilecegi ilgili
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caligmalarda da ifade edilmektedir. (Chen ve Chang, 2013d; Chen ve Chang, 2013a;
Horiuchi vd., 2009).
3.4.1. Yesil goz boyamanin giinahlar

Kurumlarin, markalarin yesil reklamlarinda ifade ettigi bilgilerin hepsinin dogru,
acik ve belgelerle desteklenmesi yani kanitlanabilir olmas1 gerekmektedir ancak 1993
yilinda yapilan bir arastirmada yesil reklamlarm yalniz %40’ inn igeriginin dogru, %42
sinin ifadelerinin agik olmadig: (belirsiz oldugu), %18’inin yanlis veya eksik oldugu
gOriilmiistiir (Akyol ve Kiling, 2015, s. 107). Bu reklamlarda yesil géz boyama
davranisinin gerceklestirildigi soylenebilmektedir.

Ottawa'da bulunan bilimi esas alan bir pazarlama firmasi olan Terrachoice
aragtrmacilar,, 2009 Greenwashing Raporu igin Kanada ve Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki perakendecileri ziyaret etti. Bu ziyaret sonucunda perakendecilerin
yuzde 95'inden fazlasinin "Yesil G6z Boyamanin Yedi Glinahi"ndan en az birini isledigi
goriilmiistiir. Ozellikle oyuncaklarda ve bebek esyalarinda markalarm neredeyse
%1001niin yesil g6z boyama davrams1 gergeklestirdigi tespit edilmistir (Prnewswire,
2010) TerraChoice ise bu yesil goz boyama davraniglarimi kategorilendirerek toplam alt1
baslik altinda incelemis ve kisa siire 6nce bu listeye yedinci bir giinahi ("Yanlis
Etiketlere Tapma Gtlinah1"n1) eklemistir (UL, 2007). Bu giinahlar;

1. Gizli Ticaret: Uriiniin, smirli 6zellik grubuna giivenerek o {iriiniin "yesil"
oldugunu iddia etmek. Bu iddia gergeklestilirken bazi bilgiler gizli kalmaktadir.
Ornegin; kagidin iiretim siirecine ait bilgilerin yeterince verilmemesi. Ozellikle
gaz emisyonlari, klor kullanimi gibi kagidin iiretimine dair olumsuz bir siire¢
varsa bu bilgiler sir gibi saklanmaktadir.

2. Kanitsizlik: Bu yesil géz boyama davranisinda 6ne siiriilen iddialar belgelerle
dogrulanamaz. Higbir kanit olmadan hic¢bir resmi kurumdan onay almadan geri
doniistiiriilebilir oldugu one siiriilen tiirlinler bu uygulamaya bir 6rnek teskil
etmektedir.

3. Belirsizlik: Farkinda olarak ya da olmayarak kullanilan ifadenin gercek
anlammnin tam olarak agiklanmamasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin
anlayamadig1 bazi ifadeler bulunmaktadir. ifadelerin net olmadigi, bulamk
oldugu soylenebilmektedir.

4. Yanlis Etiketler/ifadeler Kullanmak: Baz1 {iriin gruplarinda yasakli olan bir madde

olabilmektedir. Bu madde o {iriin grubundaki hicbir {iriinde bulunmamasma
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ragmen bazi markalar bu zorunlulugu sanki bir tercihmis gibi 6ne ¢ikararak
tlketiciden takdir beklemektedir.

5. iki Kétilikten Kigiik Olani: Burada kullanilan iddialar dogru veya gegerli
olmasina ragmen {iriin veya iirlin grubu g¢evre icin zarar teskil edebilmektedir.
Ornegin; Organik sigara ifadesi yer alan reklamlar (AKyol ve Kiling, 2015: 109).
Bu reklamlarm kullandig1 ifade her ne kadar kanitlanabilir iddialara dayansa da
sigaranin insan saglhigina ve ¢evreye zararl oldugu bir gergektir.

6. Yalan/Yanlhs Iddialar: Yesil g6z boyama davranislarindan bir digerini olusturan
yanls iddialar kasith olarak tiiketiciyi aldatmaktadir. Ornegin; Tanitimi yapilan
drlinlin geri doniistiirtilebilir malzemeden iiretildiginin belirtilmesine ragmen
aslinda geri doniistiiriilememesi.

7. Yanlig/Sahte Etiket: Tuketicilerin tanidigi, saygi duydugu ¢evreci bir kurumun
onayl veya desteginin alindiginin ifade edilmesi ancak gercegin sdylenenden

farkli olmasi (Akyol ve Kiling, 2015, s.110).

Bilincli ya da bilingsiz olarak yapilan yesil goz boyama giinahlar1 tiikketicinin
kuruma duydugu giiveni sarsmaktadir. Ozellikle yanls iddialar ve sahte etiket
giinahlarinda kasith ve digerlerine gore daha ciddi bir kandirmaca oldugu i¢in bu
aldatmacanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi halinde kurumun gorecegi zararin
biliyiik olacagi diisiiniilmektedir. Daha fazla kar elde etmek admna tiiketicilerin
kandirilmas: tlm tlketicilerde zaten var olan siiphecilik diizeyinin artmasina ve
tiiketicilerin yesil goz boyama davranis1 gerg¢eklestiren kurumlara ait olan hicbir Grini
tercih etmemesine sebep olabilmektedir. Bu yiuzden kurumlarm imajlarini sarsan yesil
g0z boyama davranislarindan kaginilmasi kurumlarin zorlukla olusturdugu itibarinin
devamlilig1 agisindan son derece dnemli goriilmektedir.

3.4.2. Yesil Reklamlarda Bilingli ya da Bilingsiz Olarak Yesil Goz Boyama Yapan

Kurum/ Marka Ornekleri

Calismanm bu kisminda daha dnce bahsedilen yesil g6z boyama giinahlarindan birini
veya birkagim1 gerceklestiren kurumlara Ornekler verilmistir. Boyle bir tablo
yapilmasmm sebebi bu caligmayr okuyan arastirmacilar igin yesil géz boyama
davraniginin  anlasilirh@mi kolaylastirmaktir. Tabloda verilen kurum veya marka
ornekleri yesil g6z boyama (yesil boyama veya yesil yikama da denilebilir), siiphe

caligmalarindan derlenerek bir araya getirilmistir. Yesil g0z boyama giinahlarindan bir
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veya birkagini gerceklestiren kurumlarin bazilarinin gergekten iyi niyetle hareket ettigi,

tiiketiciyi aldatma gibi bir niyeti olmadig1 ancak istemeden de olsa tiiketicilerin yanlis

anlamasia mahal verebilecek siiphelenmesine sebep olabilecek durumlara sebep

olabildigi bilinmelidir.

Tablo 3.1. Yesil reklamlarda yesil g6z boyama yapan kurum/ marka ornekleri

Fiji Water

General Electric

Ford

Mc Donalds

KimberlyClark

Loreal

Volkswagen

Kurumlar

Fiji Water isletmesi “Her Damla Yesil” kampanyasiyla tiiketicilerin gigelenmis su
tercih ederek c¢evreye zararli olan karbon salmimini azaltacaklarimi ifade etmistir.
Ancak sularin plastik sige igerisinde onca yolu astig1 diisiiniildiigiinde her damlanin
yesil oldugu iddiasinin miimkiin olamayacagina inanilmaktadir (Yavuz, 2009, s.
136-137). Gergekte var olan ile ifade edilen birbirinden farkli oldugu i¢in isletme
cevreye duyarli olmadigi halde mig gibi davrandigi icin ciddi elestirilere maruz
kalmigtir. Bir¢ok tlketici ise bu durumu anlayamayarak ¢evreyi korudugunu iddia
eden bu sular tercih ederek kendisinin doga dostu oldugunu diisiinmektedir
(Coppolecchia, 2010, s. 1357).

Sirket “Ecolmagination” kampanyast ile g¢evreyi korumak icin, cevre dostu
oldugunu goéstermek adina gergeklestirdigi faaliyetleri 6ne ¢ikarmaktadir. Tiim bu
cabaya ragmen temiz hava ile ilgili EPA (Environmental Protection Agency) ile
girdigi siddetli tartismalar sebebiyle Yiiksek Mahkemeye sevk edilmistir (Delmas
ve Burbano 2011, s. 66).

Ford Sirketi’nin “It Isn’t Easy Being Green” kampanyasinda sirket doga dostu
oldugunu vurgularken hemen hemen ayni dénemde araglarmin rakipleriyle
kiyaslandiginda en kotii karbon salinimi yapan ve en kotii yakit verimliligine sahip
araglar oldugu tespit edilmistir (Furlow 2010, s. 22- 23). Sadece Ford markasinda
degil araba markalarinin ¢ogunda egzoz, karbon salinimi vs. dolayisiyla yesil g0z
boyama davranisinin gergeklestirildigi goriilmektedir.

Mc Donalds 2009 senesinde logosunun renklerinde bir degisiklige gitmistir. Sar
kirmizi renklere sahip logosunu sar1 ve yesil olarak degistirmistir. Bu degisikligin
sebebi dogal kaynaklarin korunduguna vurgu yapmaktir (Aktaran: Leblebici Koger
ve Delice, 2017, s. 8).

Yesil renkteki ambalajlariyla “Saf ve dogal” c¢ocuk bezi olduklarini ifade
etmislerdir. Uriiniin disina bakildiginda organik koton kullanildig1 icin saf ve
dogal oldugu ifadesinde herhangi bir sorun goriilmemektedir ancak iiriiniin iginde
ise petrokimya jel tercih edilmistir. Dolayisiyla {irtiniin igerigindeki baz1 maddeler
gizlenerek olumlu olan 6zellikler 6n plana tagmmistir (Aktaran: Leblebici Koger ve
Delice, 2017:8). Bu durum bebek bezlerinde, kozmetik Uriinlerde, bebek
oyuncaklarinda oldukga yiiksektir.

Loreal markasi 1989 yilinda hayvanlar iizerinde artik deney yapilmayacagini ifade
etmistir. Loreal’in bu ifadesine ragmen Peta bu ifadenin gercegi yansitmadigini
sOylemektedir (https://www.peta.org/about-peta/fag/is-loreal-cruelty-free/). Ayrica
Loreal The Body Shop markasi 2006 yilinda Loreal tarafindan satin alinmistir. The
Body Shop ise hayvanlar iizerinde deney yapilmasina karst ¢cikan ve bu durusuyla
bilinen bir markadir. Insani kozmetik standartlarmni imzalayan ilk uluslararasi
kozmetik firmasi olan The Body Shop’mn (www.thebodyshop.com.tr) Loreal gibi
bir firma tarafindan alinmasi tiiketiciler tarafindan takdir gormeyerek -elestiri
yagmuruna tutulmustur.

Emisyon seviyesinin diisiik olmasiyla Gviinen otomobil iireticisi Volkswagen’in
(VW) 2015 yilinda test sirasinda emisyonlari diigiirmek amaciyla dizel motorlarina
“emisyonu diisiik gosteren bir yazilim, cihaz” yerlestirdigi kesfedildi. Bu haberin
yayillmasi Volkswagen’in ¢evre dostu imajinin zedelenmesine sebep oldu. (Jung,
Sharon, 2019, s. 6-10).

36


https://www.peta.org/about-peta/faq/is-loreal-cruelty-free/

3.5. Reklamlarda Tiiketici Siipheciligi

Kurumlar, Grtnlerini ya da hizmetlerini hedef kitlesine tanitmak ve bu tanitim
sayesinde iriinlerinin bu hedef kitle tarafindan tercih edildigini gérmek amaciyla
reklam faaliyetleri i¢in ciddi yatirimlar yapmaktadir. Bu reklamlara 6nemli yatirimlar
yapilmasimin sebebi tiiketicilerin ikna siirecinde reklamlarin 6nemli bir rol oynamasidir
(Kiymalioglu, 2014, s. 96). McGuire’in (1968, s. 171-196) ikna modeline gore
tuketicilerin bir reklami goriip o reklamdan etkilenmesi ve harekete gegmesi i¢in
sirasiyla bazi asamalarin gergeklesmesi gerekmektedir. Bunlar; maruz kalma- dikkat
etme — anlama - kabul etme - hatirlama ve harekete ge¢me asamalaridir. Asamalar
sirastyla takip edildiginde tiiketici reklama inanmis ve tiiketicide reklamdaki iiriine
sahip olma istegi uyanmistir ancak tiiketici reklamdan siiphe duymus ise siire¢ herhangi
bir asamada kesintiye ugrayabilmektedir. Ttketiciler bir glin icerisinde pek ¢cok mesajla
karsilastigi igin tiim mesajlar1 alip anlayip kabul etmesi miimkiin degildir. Sahip
olduklar1 deneyimler, kisilik ozellikleri veya cevresel etkenler dolayisiyla mesajlarin
bazilarma inanmakta bazilarimi reddetmekte bazilarindan ise siiphe duymaktadir.
Stipheci yaklasim, tiiketici stipheciligi ise ikna 6niinde ciddi bir engeldir (Ugur, 2018).

Reklam siipheciligi, tiiketicilerin reklam iddialarina, mesajlarina, inanmama
yaklasimi olarak ifade edilebilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 2000, s. 312).
Tiketicilerin reklamlara slipheyle yaklasmasi ikna siirecine dair tiim siireci
etkileyebilmektedir. Ornegin reklamlara dair siiphecilik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler;
reklamlara maruz kalmamay1 tercih edebilir (kanali degistirebilir, televizyonu
kapatabilir). Maruz kalsa, kanali degistirmese dahi giivenmedigi i¢in ilgiyle
izlemeyebilir, izlese dahi anlamak icin ¢aba harcamayabilir, verilen mesajlar Uzerine
diisiinmeyebilir ya da kendisine sunulan bilgiyi anlasa dahi direk reddedebilir. Bu
durumlar tiketicilerin ikna siirecini zorlastirarak reklamin etki giictinii diistirmektedir
(Sahin, Yonet ve Suher, 2016, s. 56). Bu dogrultuda reklam siipheciligi yiiksek olan
tilketiciler bir reklam mecrasina digerlerinden daha ¢ok giivenebilir veya bir reklam
mecrasindan digerine oranla daha cok siiphe duyabilir. Reklama yonelik sliphe, genel
anlamda reklamlara inanmama ve belirli bir reklama, belirli bir reklam turtine
inanmama olarak iki kategoriye ayrilmaktadir (Ford, Smith ve Swasy, 1990; Obermiller
ve Spangenberg, 1998; Forehand ve Grier, 2003).

Tiiketicilerin siiphe diizeyleri farklilik gdstermesine ragmen reklam siipheciligi

yuksek olan tiiketicilerin reklam siipheciligi diisiik olan tiiketicilere kiyasla bir reklam
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mecrasindan sliphelenme olasiliklar1 ve siiphelenme diizeyleri daha yiiksektir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998, s. 160; Ergeg, 2006, s. 154). Siiphe diizeyi
yiikseldiginde ise tiiketici mesaji daha ¢ok irdeleme istegi hissetmektedir (Priester ve
Petty, 1995). Bu detayli inceleme sonucunda ise kuruma duydugu giiven
zedelenebilmektedir.

Barksdale ve Darden (1972) tiiketicilerle yaptiklar1 genel arastirma kapsaminda
reklamla ilgili bazi ifadelere yer vererek tiiketicinin reklamlara bakis acismi anlamaya
calismistir. Arastirma sonuglarma gore tiliketicilerin reklamlara inanmama egiliminin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Asagida tiiketicilerin reklamlarla ilgili kullandig: ifadeler
yer almaktadir. TUketicilerin

1. Reklamlarin coguna giivenilmeyecegi,
2. Reklamlarin Uriin kalitesi ve verimliligi hakkinda diiriist bilgi sunmadig;,
3. Reklamlarda iiriine ait gergek ozelliklerin saklandigi ve ifade edilmedigi gibi

diisiincelerinin oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki caligmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir kismimin reklamlara
givenmedigi gorilmektedir. Bu durumun kurumlar, markalar icin ciddi bir sikinti
olusturduguna inanilmaktadir. Reklamda verilen bilgilere giivenmeyen tiketicilerin o
reklami izlemeden gegecegi, izlese dahi reklamda verilen mesaji sorgulamadan
reddedecegi diisiiniilmektedir. Bu ylizden reklam alanina yatirim yapan kurumlarin
reklamlarin ikna giliciinii g6z Oniinde bulundurarak reklam igerigini belirlemesi, bu
icerigi belirlerken hedef kitlesine dogru ve diiriist bilgiler sunmasi gerekli
goriilmektedir. Ayrica iriinlin kalitesi ve verimliligi ile ilgili abartili olmayan, gercek
ifadeler kullanilirsa bu ifadelerin kurum i¢in daha yararli olacagi ve bu sayede
tiikketicinin gliveninin kazanilabilecegi diisiiniilmektedir.

3.6. Yesil Reklamlarda Tiiketici Siipheciligi

Yesil reklam, doga dostu iirlinler hakkinda g¢evre farkindaligi olusturmak ve
iiriiniin tercih edilmesini saglamak i¢in yesil pazarlamacilar tarafindan segilen en etkili
iletisim araglarindan bir tanesidir (Kocger ve Delice, 2016, s. 120). Yesil reklamlar,
tanitimi yapilan iriin ya da kurumun dogaya nasil fayda saglayacagi veya gevre
kirliligini nasil 6nleyecegi ile ilgili mesajlar1 (geri doniisiimii miimkiin, doga dostu, yesil
vb.) icermektedir (Dikmen, 2010, s. 124). Yesil renk, yesil ambalaj, yenilenebilir
hammadde tercihi, ¢evre dostu bir liretim siireci gibi tiiketiciyi ikna etmek admna pek

cok isaret kullanmaktadir (Elden, 2009, s. 575). Yesil reklamlar aslinda doga dostu
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iriinlerin tanitildigr ve tiiketicilerin bu iriinleri satin almasi i¢in tesvik edildigi
reklamlardir ancak ne yazik ki bu reklamlarda tiiketicinin bilingli veya bilingsiz olarak
yaniltilmasi sonucunda (yesil gbz boyama davranisi) tiiketicilerin kuruma, markaya,
tirtine, reklama karsi1 giiveni sarsilmaktadir. Kurumlarin reklamlarinda yesil goz boyama
davranis1 gergeklestirmesine ragmen bu davranigina devam edebilmesinin en biiyiik
sebebi onlar1 durdurabilecek herhangi bir yasal bir dizenlemenin olmamasidir. Bu
boslugu fark eden kurumlar da iriinleri gercekten yesil olmamasma ragmen gergegi
farkli yansitarak Urtnlerinin yesil oldugunu iddia etmektedir. Yapilan bu aldatmacaya
kurumlarin devam etmesinin en 6nemli sebeplerinden biri ise yesil {irlin maliyetinin
kuruma yansimamasidir ¢iinkii yesil iirtinii iiretmek, geri doniistiirmek ciddi bir masraf
olugturmaktadir (Wood, 2015, s. 1-5). Masrafi gbze alamayan kurumlar1 bekleyen
tehlikenin ise yapilacak olan masraftan ¢ok daha 6te oldugu diistiniilmektedir.

Markalarin 1yi niyet cercevesinde yola ciktig1 yesil reklamlarda pazarlanan
drlinlerin bazilarmm yesil olmamasmin veya Ozelliklerinin eksik aktarilmasinin
tiiketicinin olumsuz tutum gelistirmesine neden olacagi diisiiniilmektedir. Bu sorunun
tuketicilerin ¢evre bilincinin gelismesi, ¢cevreyi korumasi, yesil markalari, yesil tirinleri
takdir etmesi sonucunda tiim markalarm yesil olma zorunlulugu hissetmesiyle birlikte
basladigma inanilmaktadir. Asil sorun ise yesil olmak adina zaman, para, emek
harcayan firmalarmn da giivenilirlik seviyesinin zamanla diisecegidir ¢iinkii algilanan
aldatma eylemlerinin siklig1 arttikca, bu baglamdaki olumsuz tiiketici tutumlar1 da
artmakta ve bu da tiketicilerin kurumlara duyduklar1 giiveni sarsmaktadir (Akyliz,
2020).

Tuketicilerin kurumlara giivenmemesi ise c¢evre ilginligi yiiksek bireylerin
triinlere dair zaten var olan siiphe diizeyini daha da arttrmaktadir. Bu durum
tiketicilerin onlardan gelen her mesaja siipheyle yaklagsmasina sebep olmaktadir. Siiphe
caligmalarinda oldukga yararlanilan bir model olan Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli
(ELM)’e gore tiiketiciler yalnizca bir seyler kazanmak, bir seyler elde etmek i¢in degil,
giivenmedigi, siiphe duydugu mesajlardan kendini korumak i¢in de reklama veya
mesaja slipheyle yaklasabilmektedir (Ritchie ve Darke, 2000).

Modele gore diisiik ilginlik seviyesine sahip tiiketiciler kaynaktan gelen mesajt
cok fazla sorgulamadan dogrudan kabul etme egilimindedir (Chaiken, 1980). Yiiksek
ilginlik seviyesinde ise tuketici mesaji, kaynagi daha ¢ok arastirmakta; arastirdikca da

stiphelenme ihtimali artmaktadir. Bir reklam tiirii olan yesil reklamlarda ise asil hedef
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kitle ¢cevre ilginligi yiiksek, dogay1 seven, geri doniisimii 6nemseyen, kaynaklar1 israf
etmeyen tiiketicilerdir. Dolayisiyla yiiksek ilginlik diizeyine sahip olan kisiler yesil
reklamlarin seslendigi kitledir. Bu dogrultuda Ayrmtilandirma Olasiligina gore yiiksek
ilginlige sahip bu tiiketicilerin sliphe diizeylerinin yiiksek olma ihtimali bilindiginden
yesil reklamlarin amacina ulasabilmesi igin reklamlara yapilan yatirimlarin bosa
gitmemesi adina kurumlarin bu kesimin giivenini kazanmas1 gerekmektedir. Kurumlarin
tuketicilerin siiphelenme sebeplerini 6grenerek bu sebepleri ortadan kaldirmaya
calismas1 6nemlidir ¢linkl yesil reklamlara karsi duyulan bu siiphe kasitli olmasa dahi
cevreyl Onemseyen, koruyan, zarar vermeyen Uriinlerin gelismesine mani olmaktadir
(Kraftt, Saito, 2014, s. 6-7). Bu durumun sebebi yesil iriinlere dair olumsuz tutum
gelistiren bireylerin bu {irlin gruplarini satin almayacagi disiincesi olabilmektedir. Bu
dogrultuda; Chen ve digerleri (2018, s. 12) arastirmalar1 sonucunda isletmelerin yesil
g0z boyama reklamlar1 ile tiiketicilerin yesil iirlinler satin alma davraniglar1 arasinda
olumsuz yonde bir iliski oldugunu saptamistir. Bu dogrultuda gercegi yansitmayan yesil
iirlin pazarlamasi faaliyetlerinin firmaya zarar verdigi, satislar1 artirmadig1 hatta satiglari
negatif etkiledigi ¢ikarimi yapilabilmekte ve yapilan yatirimlarin bosa gitmesine neden
olacag1 goriilebilmektedir. Dolayisiyla masraflardan kaginmak adma yesil g6z boyama
yapan kurumlarin sarsilan imajini ve itibarin1 diizeltmek i¢in ¢ok daha fazla masraf

yapacagina inanilmaktadir.

Kurumlarin rekabet ad1 altinda rakiplerini gegmek i¢in yesil liriinler iretmemesine
ragmen “lretiyormus” gibi yapmasmin olumsuz yansimalar1 yine kurumun kendisine
olacaktir. Bu yiizden kurumlar tiiketicilerin ¢evre hassasiyetini ciddiye alarak
reklamlarinda tiiketiciyi yaniltmayan, tirtine dair gercek bilgileri durust ve eksiksiz
sekilde paylagsmalidir. Zaman igerisinde ge¢ de olsa bunu gerceklestirebilen kurumlarin
takdir gorecegi, diger kurumlarin ise itibar kayb1 yasayacag diistiniilmektedir.

3.7. Tuketici Tercihleri

Tiiketici davraniglari, bireylerin hangi Urtinleri tercih edecegini, lirline nereden, ne
zaman, nasil sahip olacagi veya o {irlin ya da hizmeti tercih edip etmeyecegi gibi
birtakim kararlar sonucunda sergiledigi davraniglardir (Odabasi1 ve Barig, 2003, s. 575).
Tiiketici davranigi; bireylerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda bu istek ve ihtiyaglari
karsilayabilecek iiriin veya hizmetler arasindan bir se¢im yaparak o {iriin veya hizmete

sahip olmak icin gosterdikleri tepkileri ifade etmektedir (Gobel, 2008, s. 57). Bu se¢im
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sireci igerisinde tuketicinin tercihlerini yonlendiren iki ana etken bulunmaktadir.
(Macchiette ve Abhijit, 1994, s. 57):

1. Satin alanm kisiligi

2. Uriin veya hizmetin 6zelligi.

Tuketiciler hangi 0rin veya hizmeti tercih edeceklerine dair karar verme

strecinde sergiledikleri farkli roller sonucunda tuketici davranigini gergeklestirmektedir.

Tiiketici Uirlinii tercih etmeye karar verdiginde yani satin almak istediginde goriilebilen

farkl tiketici rolleri bulunmaktadir. Bunlar (Kotler, 2000, s. 176):

Baglatici: Tiiketici tercih siirecini baglatan yani bir {irliniin tercih edilmesi
gerektigini ilk defa ifade eden kisi olabilmektedir.

Etkileyen: Tuketicinin tercih slrecine karar vermeden once tavsiyesini veya
fikrini aldig1 kisidir. Bu kisinin yonlendirmesine gore tiiketici tirtinii kullanip
kullanmayacagina karar vermektedir.

Karar verici: Urlin veya hizmet tercih edileceginde yani satin alinacaginda
stirecin herhangi bir kisminda s6z sahibi olan kisidir. Bu kisiler ya iirliniin satin
almip alinmayacagina karar verir ya ne zaman satin alinacagina karar verir ya da
nereden ve nasil satin alimacagina karar verir. Burada 6nemli olan sireg
icerisinde herhangi bir konuda karar verici olmasidir.

Satici: Satis1 gerceklestiren iirliniinii tanitan ve pazarlayan kisidir.

Kullanan: Uriin ya da verilen hizmeti tercih eden onu kullanan kisidir.

Tiiketiciler iiriin veya hizmet tercihi siirecinde farkl rollerde bulunabilmektedir.

Burada 6nemli olan tiiketicilerin hangi rolde bulundugu degil kurum reklamlarinda

verilen mesajin, kurumun sahip oldugu stratejilerin tiim bu rollere uygun olmasidir.

Dolayisiyla bir reklam hazirlanirken kurumun hedef kitlesinin sadece tercih siirecini

baslatan kisilerden olustugunu diisiinmek reklamimn etkisini golgeleyebilmektedir.

Ornegin kurumun hedef kitlesi 25-35 yas araligindaki geng kadmlar oldugunda tiiketici

karar verici degil arkadaslarinin tavsiyelerine gore hareket eden bir kisi de

olabilmektedir. Bu durumda kurum hakkinda yazilan yorumlarin, kisisel deneyimlerin,

tiiketicinin karar siirecinde 6nemli olacagi diisiinilmektedir.
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Tablo 3.2. Tercih agamalart (Odabasi ve Baris, 2003, s.33).

Tercih Oncesi Faaliyetler
(Arastirma Stireci)

Magazalar1 gezme
Internette gezme

Diger bireyleri izleme
Caligsanlardan destek talebi
Reklamlari izleme, algilama
stireci

Tercih Sirasinda Gergeklesen
Faaliyetler

(Tercih Sureci)

Uriin tercihine karar verme
Hangi 0riin grubu?

Hangi marka?

Ne zaman?

Nerede?

Fiyat1?

Tercih Sonras: Faaliyetler
(Uriin Kullanimi ve Uriine Dair
Goriisler)

Uriinii kullanim i¢in hazirlama
Uriinii tercih etme ve kullanima
baslama

Urtind stirekli kullanarak
deneyimini artirmak

Uriinii elden ¢gikarma

Odemeleri diizenleme
Detaylar1 inceleme
Orini tercih etme
Uriin kurulumu vb.

Diisiinme Siireci

Secenekler arasindan en mantikl
olan1 segme

Tavsiye isteme

Yakinlarina tavsiye

Saticiyla goriisme ve tiriinle ilgili
olumsuzluklar1 bildirme

Tekrar tercih etmeyi diisiinme

Yukaridaki tablodan da anlasildigi tlizere f{iriin tercih siireci ii¢ asamadan
olusmaktadir. Uriine karar verme siirecinde yani tercih 6ncesi siirecte kurumun yaptig
reklamlar, tiiketicilerin kurum hakkinda yaptigi1 yorumlar ve paylasimlar iiriin veya
hizmetin tercih edilip edilmeyecegini belirlemektedir. Ayrica bir Uriiniin veya hizmetin
tercih edilmesi o 0rin veya hizmetin {i¢ asamada da basarili oldugu anlamia
gelmemektedir. Ornegin bir tiiketici bir hizmeti tercih ettiginde ve bu hizmeti
deneyimlendikten sonra memnun kalmadiginda o hizmeti tekrardan tercih etmeyebilir,
yasadig1 sorunu yetkiliye anlatarak sikayette bulunabilir, ¢evresindeki insanlara bu
hizmeti satin almamalar1 tavsiyesinde bulunabilir (Richins, 1983, s. 68). Tuketicinin bu
davraniglari o tiriin veya hizmete dair baska tiiketicilerin de kafasinin karismasina neden
olabilmektedir ¢linku tiketiciler bir Grind tercih etmeye karar vermeden 6nce tlketici
deneyimlerini okumaktadir. Uriin tercihinde pek cok sebep etkili oldugu gibi iiriin
tercihi sonrasinda da pek c¢ok sebepten otiiri tiiketiciler mutsuz olabilmektedir.
Ozellikle Griind tercih ettikten sonra triinle veya kurumla ilgili ¢ikan olumsuz bir haber,
reklamda verilen bilgilerin asilsiz olmas tiiketicilerin sonraki kararlarinda belirleyici
olabilecektir. Bu yiizden reklamlarda, iiriin tanitim faaliyetlerinde iiriine dair gergek
bilgilerin sunulmasi 6nemlidir. Ek olarak kurumlarm {iriin tercih edildikten sonra da
iriinlerine sahip ¢ikmasmin, tiiketiciyi dinlemesinin, tiiketicinin yasadig1 sorunlari
¢cozmesinin ve bu sorunlari ¢ozerken tiiketiciye karsi nazik ve diiriist olmasinin
tiiketiciyi kuruma kazandirmak agisindan etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Insanlar ilkgagdan bu yana diisiincelerini, duygularini, edindigi cesitli bilgileri,

anlatabilmek adma baska bireylerle iletisim siirecine dahil olmaktadwr. (Isik, 2016).
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Orgiitsel yasamda ise giiniimiiz yonetim yaklasimlar: insan iliskilerine dayanmaktadir.
Bu iliskilerin temeli de kisinin kendisiyle olan iletisiminin yani sira baskalariyla olan
iletisimini de kapsamaktadir. Literatiirde yer alan ¢alismalarin biiyiik bir kisminin
orgutsel iletisim ve is tatmini iliskisine odaklandig1 goriilmektedir.
3.8. Yesil Reklamlar, Tiiketici Siipheciligi, Uriin tercihi

Kurumlarin tirettigi liriin ve hizmeti tiiketiciye duyurmak i¢in bagvurdugu iletisim
kanallarinin baginda reklamlar gelmektedir. Bu dogrultuda yesil reklamlar da yesil {iriin
ve hizmetlerin tiiketiciyle paylasildigi bir reklam ¢esidi olarak tanimlanabilmektedir.
Yesil reklamcilik, “dogaya duyarli, dogayr koruyan, doganin gelecegini diisiinerek
hareket eden tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarmi karsilamayir amacglayan mesajlari
icermektedir (Mkik vd., 2017, s. 2). Yesil reklamlar yesil renk, yesil ambalaj,
yenilenebilir hammadde tercihi, ¢evre dostu bir tretim sureci gibi tliketiciyi ikna etmek
adma pek ¢ok isaret kullanmaktadir (Elden, 2009, s. 575).

Yesil reklamciligin amaci, bir sirketin sahip oldugu {iriin ve hizmetlerin igerigi,
cevreye sagladig fayda hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, dogaya dost olan marka ve
kurumlarla ilgili tiiketici zihninde bir farkindalik olusturmak ve bu farkindalik
sonucunda bu iirlin veya hizmetlere karsi olumlu tutum yaratarak tiiketicilerin bu {iriin
ve hizmetleri tercih etmek istemesini saglamaktir (Segev, 2016, s. 86). Gunlimizde
farkindaligin artmasiyla birlikte yesili koruyan tiiketicilerin de sayisi artmis, bunu
g6zlemleyen kurumlar cevresel faaliyet ve performanslarini gelistirmek, disaridan gelen
baskiy1 anlamak ve ona uygun ataklar hazirlamak istemektedir (Haytko ve Matulich,
2009, s. 2).

Cogu kurum tiiketicilerin bu ilgisini fark ettigi i¢in yesil reklam ve yesil halkla
iliskiler faaliyetlerine ¢ok biiyiik biit¢eler aywrmaktadir (Nakajima, 2001, s. 335).
Kurumlarin bu ¢abasina ragmen reklamlarda ve halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan
eksik, yanlis, carpitilmig ifadelerden dolayr kurumlar ciddi elestirilere maruz
kalmaktadir. Kurumlarm bu davramisi tiiketicilerin giivenini sarsabilmektedir. Ozellikle
cevre dostu Uriinlere ilgisi yiiksek olan tiiketicilerin aklinda Uriin veya hizmetle ilgili
daha fazla soru yer alacagindan siiphe diizeyinin de yiiksek olacagini diigiiniirsek bu ve
bunun gibi eksik, yanlis, carpitilmis ifadelerin tiiketicilerin siiphe diizeyini daha da
artiracagl diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketiciler yanlis, eksik veya c¢arpitilmis bilgiler
sunan kurumlar yizinden etik uygulamalar gergeklestiren kurumlara da silipheyle
bakmaktadir (Ozel, 2015, s.74).
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Bu dogrultuda; Chen ve digerleri (2018, s. 12) arastirmalari sonucunda
isletmelerin yesil gbéz boyama reklamlarmin tiiketicilerin yesil irlinler satin alma
davranislar1 ile olumsuz yonde iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda
gercegi yansitmayan yesil {irlin pazarlamasi faaliyetlerinin firmaya zarar verdigi,
satiglar1 artrmadig1 hatta satiglar1 negatif etkiledigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Giiveni
sarsilan siiphecilik gelistiren tiiketicilerin de diger yesil reklamlara ve yesil iiriinlere
karst olumsuz bir tutum sergilemesi normal kabul edilebilmektedir. Abartili
mesajlardan, yanlis ifadelerden dolay1 tiiketicilerin kafasinin yesil tiriinler ve reklamlar
hakkinda karigmasi ve onlardan siiphe duymalar1 olasidir (Leonidou, Leonidou vd.,
2011, s. 8). Zhu (2013), yapmis oldugu calismasinda yesil reklam iddialarmin
giivenilirlik derecesinin tiiketicilerin yesil iirlin alma istegi iizerinde belirleyici olacagini
saptamigstir. Dolayisiyla yesil reklamlardaki iddialara giivenmeyen bir kisi yesil iirtinleri
de tercih etmek istemeyecektir. Yapilan ¢alismayla benzer bir sekilde tlketicilerin
reklamlara dair sahip oldugu tiiketici siipheciliginin diizeyinin artmasi sonucunda
tuketicilerin yesil reklamlara dair olumsuz bir tutum gelistirecegi diisiiniilmektedir.
Gelistirilen olumsuz tutumlarin da yesil tiiketici davranisi iizerinde olumsuz etkilerinin
olacagima ve bu durumun da yesil triin ve hizmet tercihini olumsuz ydnde
etkileyecegine inanildig1 i¢in bu ¢aligmanin yapilmasima karar verilmistir.

Ilgili alan yazindaki calismalara bakildiginda yesil gdz boyama, yesil reklam,
yesil satin alma ile ilgili caligmalarin yapildig1 ve yesil reklam konusunun c¢ok
caligildig1 goriilmektedir. Buna ragmen bir ¢alisma igerisinde ilginlik diizeyinin, tiikketici
stipheciliginin, yesil reklamlara yonelik tutumlarin incelendigi ve bunun sonucunda bu
iirlinlerin tercih edilmek istenilip istenilmediginin belirlendigi herhangi bir ¢alismaya
rastlanamamistir. Bat1 Literatiiriine bakildiginda ise siiphecilik ¢aligmalarinin yogun bir
sekilde yapildigi (Obermiller ve Spangenberg, 1998; Ritchie ve Darke, 2000; Hamann
ve Kapelus, 2004; Horiuchi vd., 2009; Polonsky vd., 2010; Alves, 2011; Gallicano,
2011; Richards, 2013; Chen ve Chang, 2013a; Matthes ve Wonneberger, 2014; Calfee
ve Ringold, 2014; Wood, 2015) ama bu ¢alismalarin da genis kapsamda ele alinmadigi,
genellikle yesil gbz boyama ile siiphecilik arasindaki iligkinin incelendigi, tutumlar
tizerine olan etkilerin incelenmedigi goriilmistiir. Ayrica yesil goz boyama ile tuketici
siipheciligi  arasindaki iligkinin incelendigi bu c¢alismalarda da bir durum
degerlendirmesi yapildig1 bu siipheciligin neden gelistigi veya olast sonuglarmin ne

oldugu, tiiketici tercihlerini nasil etkileyecegi iizerinde ¢ok fazla durulmadigi, bir
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aragtirma yapimadig: tespit edilmistir. Tiiketici Siipheciliginin kurumlar i¢in yikict
etkileri géz Oniinde bulunduruldugunda tiiketici siipheciliginin olas1 sonug¢larmin
tartisilmasinin ve yesil reklamlara yonelik tutumlarin incelenmesinin gevreye fayda
saglamay1 amagclayan yesil triinlerin siirekliliginin saglanabilmesi agisindan 6nemli
oldugu diislinlilmektedir. Disiincelerin smnanabilmesi ve kanitlanabilmesi igin
tiiketicilerin ilginlik seviyesine gore gelistirdigi siiphecilik diizeyinin yesil reklamlara
yonelik tutumlar tizerine etkisinin incelenmesi calismanin esas amacini olusturmaktadir.

3.9. Reklamlara Yoénelik Tiiketici Siipheciligi ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Sosyal medyada aktif olan bireylerin birbiriyle aninda haberlesmesi sonucunda
urunlere, kurumlara, reklamlara duyulan giivenin azaldigi ve siiphe diizeyinin arttigi
yapilan ¢aligmalarda gorilmektedir. Bu durumla baglantili olarak da ilgili alanyazin
incelendiginde son yillarda siiphe kavrammimn yogun bir sekilde calisildig:
gorilmektedir. Paco ve Reis, (2013)’in ¢alismasinda Yyesil pazarlamanin biiyimesine
ragmen yesil iletisim konusunda yapilan c¢alismalarin yetersiz goriilmesi bunun
sonucunda ¢evre konusunda endise duyan tiiketicilerin c¢evre dostu satin alma
aligkanliklar1 ve yesil iletisim konusunda siipheci olup olmadiklarinin tespit edilmesi
amaglanmigtir. Arastirmanin sonuglari tiiketicilerin biiyiik bir kisminin zaten dogasi
geregi stipheci oldugunu tespit etmektedir. Bu siipheciligin ileri boyutlara ulasmadan
Onlenmesi adina kurumlara yamniltict olmayan igerikleri paylasmalar1 konusunda
tavsiyeler vermektedir.

Tiiketicilerin sahip oldugu siiphe diizeyini artiran bir baska davranis ise yesil goz
boyama davranisidir. Karna ve Ahonen (2001) c¢alismasinda kurumlarin yesil
reklamlarmi ve yesil gbz boyama davraniglarini inceleyerek yesil géz boyamanin
pazarlama stratejilerinin  bir pargast olup olmadigini incelemektedir. Orman
endlstrisinde bulunan 167 reklamm yarisindan fazlasinin ¢evresel ozellikler
barindirdigi, eko etiketler kullandigi ancak yesil iddialarinin ¢ok boyutlu olmadigi
dikkat ¢ekmistir. Tuketicilerin reklamlara giivenmesi isteniyorsa gercek bilgilerin
paylasilmasi gerektigi calismada ifade edilmigtir.

Tuketicilerin reklamlara, kurumlara, markalara duyduklar: siiphe diizeyi bir¢ok faktorle
yakindan iliskilidir. Dolayisiyla tiiketiciyle kurum arasinda bir gliven bagi kurulabilmesi
icin bu faktdrlerin anlagilmasi gereklidir.

Obermiller ve Spangenberg (2000)'e gore tiiketicinin reklama yonelik siiphesinin

duzeyi ve temeli, reklami dikkatli izlemesine ve reklamdan etkilenme arzusuna,
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magazadaki iirlin saticilarina, sosyal ¢evresine (ailesi ve arkadaglar1 vb.) baghdir. Bu
caligmanin sonucundan tiiketicilerin sahip oldugu siiphe diizeyine etki eden tek faktoriin
reklamlar olmadigi, kisinin sosyal g¢evresinin ve reklama yonelik ilgisinin de oldugu
cikarimi yapilabilmektedir.

Tiiketiciyle kurum arasinda giiven baginin kurulmasmi onleyen bir bagka faktor
ise deneyimlerdir. Ritchie ve Darke (2000) c¢alismalarinda 6nceden aldatilmus,
kandirilmis tiiketiciler arasinda siiphenin bir savunma mekanizmasi olarak gelistirildigi
sonucuna varmustir. Kandirilmis tiiketiciler i¢in siiphe 0Ogrenilmis bir davranig
sonucunda tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bir satici tarafindan herhangi bir
konuda aldatildiktan sonra reklamin hangi kuruma ait oldugunu 6nemsemeden o iiriine
veya lirtin grubuna karsi tepki gostermektedir. Bu tepki de kurumdan, iiriinden sliphe
duymak olmaktadir. Kuruma kars1 siiphe duyan bir kisinin ise ayni1 kurum tarafindan
piyasaya c¢ikarilacak yeni triinlere de siipheyle yaklasmasmin muhtemel oldugu
diistiniilmektedir.

Ergec (2009) yapmis oldugu calismasinda reklamlara yonelik slipheci yaklagimi
incelemis ve siipheye neden olan tUm unsurlar1 tespit etmeye ¢alismistir. Calismanin
sonucunda egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin reklamdaki bilgi ve iddialara kars1 daha
stipheci yaklastig1 ancak cinsiyete gore herhangi bir farklilik olmadigi goriilmiistiir.
Ayrica katilimcilarin reklam iddialarma giiven duymadigi da ¢alismanin bir bagka
sonucunu olusturmaktadir.

Eagyl ve Steffen (1984) ise Erge¢’ten farkli olarak cinsiyet farkliliginin reklamin
ikna diizeyini etkiledigini diisiinmektedir. Bu durumun ftirtinlerden kaynaklandigi Eagly
ve Steffen’in caligmasinda belirtilmistir. Kadinlara hitap eden iirlin grubunda yapilan
reklamlarin kadinlar1 daha kolay etkiledigi; erkeklere hitap eden iiriin grubunda yapilan
reklamlarin ise erkekleri daha kolay etkiledigi ¢aligmada aktarilmigtir. Bu dogrultuda
ilginlik diizeyinin farkli olmasma gore reklamlarin ikna giiciiniin degisebildigi ¢ikarimi
yapilabilmektedir. Ilginlik diizeyine gére reklamlarin ikna giiciiniin farklilk gosterdigi
gibi ilginlik diizeyine bagl olarak tiiketici siipheciliklerinin de degisebilecegi ve bu
durumun da tutumlar {zerinde olumsuz bir etki yaratabilecegi diisiincesi tez
kapsamindaki odak noktay1 olusturmaktadir.

Reklamlara yonelik siipheyi ve bunun hangi unsurlara bagli oldugunu

arastiran bir baska ¢aliymada ise Obermiller ve Spangenberg (1998) tiketicilerin
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satin alma deneyimlerinin zaman igerisinde artmasini sebep gostererek yas ile
reklamlara yonelik siiphe arasinda buldugu pozitif iliskiyi desteklemektedir.

Reklamlara duyulan genel siliphecilik reklamlarin farkl tiirlere ayrilmasi ile
birlikte 6zellesmis ve yapilan c¢alismalar da genel siliphecilikten uzaklasarak farkl
reklam tiirlerine yonelik siiphecilik diizeylerini incelemeye baslamistir. Bu dogrultuda;
Richards, L. (2013) yapmis oldugu ¢alismasmda reklama olan giiveni ve tlketicilerin
yesil drlinleri satn alma isteklerini degerlendirerek yesil reklamciligm etkisini
belirlemeyi amaglamistir. Ankete katilanlar hem genel hem de yesil reklamlara karsi
tarafsiz veya siipheci olduklarmi belirtmistir. Hem genel reklamlara hem de yesil
reklamlara tuketicilerin %210'dan azinin giivendigi sonucuna ulasilmistir. Bu bilgi,
reklam stipheciliginin basit¢e yesil reklamciliga tasinan onceden gelistirilmis bir siiphe
oldugunu gostermektedir. Katilimecilar ayrica firiinlerin yesil olmamasina ragmen
yesilmis gibi pazarlandigi kurumlarin yesil oldugunu gosterebilmek i¢in logolarina
sadece bir yesil yaprak eklemekle yetindiklerini belirtmistir.

Matthes ve Wonneberger (2014) yaptigi ¢alismasinda yesil reklamlar ile tiiketici
stipheciligi arasinda iliski oldugunu savunan caligmalardan siiphe duyarak gercekten
yesil reklamlar ile siiphecilik arasinda bir iligki olup olmadigini ortaya ¢ikarmayi
amacglamistir. Ayrica genel reklam siipheciligi ile tliketici slipheciligi arasindaki ayrimi
netlestirerek siipheciligin hangi sebep veya sebeplerden kaynakli oldugunu tespit etmeyi
hedeflemektedir. Calismada genel ve yesil reklam siipheciligi arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu, yesil tiiketiciligin ise yesil reklam stipheciligi tizerinde olumsuz
bir etkisi oldugu saptanmistir. Bulgular, yesil tiiketicilerin yesil olmayan tiiketicilere
kiyasla yesil reklam konusunda daha olumlu fikirlere sahip oldugunu gostermektedir.
Reklamlara kars1 alayci yaklasan bireylerin yesil reklamlara da siipheyle yaklastiklari
sonucuna vartmistir. Ayrica kadinlarin, yashlarin ve egitim diizeyi yiiksek olan
bireylerin digerlerine oranla daha siipheci olduklar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin sliphelenmeleri i¢in hakli bir sebepleri olup olmadigmi arastiran
Calfee ve Ringold (2014) ise arastirmalarinda reklam analizi gergeklestirmistir. Bu
analizler sonucunda reklam mesajinda verilen iddianin dogrulugunu kanitlayabilecek
tiketicileri bu konuda ikna edebilecek net sonuglarin reklamda paylagilmamasi
durumunda tiiketicilerin reklamlara siipheyle yaklasacagini tespit etmislerdir. Bu
caligmadan hareketle reklamlarda eksik bilgi paylasildiginda tiiketicilerin o reklamlara

giivenmeyecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Tuketicilerin reklamlara duydugu giivenin

47



artmasi halinde siiphe egiliminin azalacagi da Tath, E. (2012) g¢alismasinda ifade
edilmistir. Bunu saglayabilmek icin reklamda verilen mesajin dogru algilanmasi ve
yorumlanmasi gerekmektedir. Bu ylizden tlketiciler ile kurum arasinda giiven baginin
kurulabilmesi igin reklamlarda gergek, eksiksiz, abartisiz mesajlar verilmesinin

kurumlarm gelecegi agisindan 6nemli olacag diisiiniilmektedir.

4. ILGINLIGIN YERI ve TUTUMLA iLIiSKiSI
4.1. Tigilenim/ Tlginlik Kavram

1965- 1980 yillar1 arasinda sosyal psikoloji alaninda olusan ve gelisen bir kavram
olan ilginlik kavrami zaman icerisinde insanin davranis ve tutumlariyla yakindan iliskili
olan pazarlama, reklam alanlarinda da tartisilmaya ve ¢alisilmaya baslanmistir (Ulusu,
2016, s. 569-586). Ilginlik veya ilgilenim dedigimiz kavram aslinda Ingilizce’de
“involvement” kavramindan gelmektedir. Tiirk¢eye ise ilginlik (Uztug, 2003), ilgilenim
ve katilim olarak farkh sekillerde cevrilmistir (Ulusu, 2016, s. 569). Ilgilenim ya da
ilginlik denilen bu kavramin pek ¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Bu kavramdan ilk
defa bahseden kisi olarak bilinen Krugman (1965)’a gore izleyicinin uyariciyla
karsilastig1 dakikadan itibaren kendi hayati ile uyarici arasinda bilingli olarak kurdugu
bag, iliski, koprii veya kisisel referans sayisidir. Zaichkowsky (1985)’ye gore ise
kisinin ihtiyaglar1 dogrultusunda veya degerleri ya da ilgi alanlariyla iligkili olarak bir
iriine, bir markaya veya herhangi bir seye kars1 hissettigi yakinlik ve ilgidir. Bloch
(1981)’a gore ilginlik ise tiriiniin bireyde olusturdugu ilgi, uyarilma diizeyi ya da bireyin
irtinle kendisi arasinda fark edilemeyecek bir duygusal iliski kurmasi durumudur.
Kisinin bir {iriinle veya markayla kurdugu yakinlik durumuna gore bir ilginlik

seviyesine sahip oldugu soylenmektedir.

llginlik kavrami alan yazinda ilk olarak ikna etme iletisimi kapsaminda
incelenmigstir (Sherif ve Nebergall, 1965). Bu dogrultuda ilgilenim kavraminin iknay1
nasil etkiledigine yonelik fikirlerini ifade etmek iizere Sosyal Yargi Teorisi’ni
gelistirmislerdir. Bu teoriye gore alicinin sergiledigi tutumlar, alicinin sahip oldugu
ilgilenim diizeyine gore belirlenmektedir. Sherif ve digerleri (1965)’ne gore belirli ikna
amacl iletisim iletilerinde, o konuya dair yiiksek ilginlige sahip olan alic1 ana iletisim
konulariyla ilgili ‘reddetme alanlarin1 artirir. Bu dogrultuda, insanlarin yiiksek seviyede

ilginlige sahip oldugu onemli konularla ilgili olan reklamlardaki mesajlarin, ilginlik
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diizeyi daha diisiik seviyede olan kisilere yonelik mesaj iletilerine kiyasla reddedilme
ihtimali daha yuksektir.

Iiginlik diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler, genellikle markayi, reklamda kimin
oynadigin1 g6z oniinde bulundururlar, ancak bilgileri isleme ve degerlendirmeye vakit
ayirmada daha az istekli olmaktadir.

Petty ve Schumann (1983)’a ait olan bir baska ilginlik kurami ise Petty ile
Cacioppo’nun (1981) Ince Eleme Sik Dokuma Modeli veya Ayrintilandirma Olasilig
Modeli (ELM- Elaboration Likelihood Model) ¢alismalarindan hareketle ortaya
cikmistir (¢alismada ayrintilandirma olasiligi modeli olarak ele alinacaktir). Bu model
kapsaminda bir mesa;j iletildigi zaman, tiiketicilerin ayrmtilara odaklanma veya biligsel
cabaya zaman aywrma imkani daha yuksektir. Kisilerin ayrintilara odaklanma veya
biligsel cabaya zaman aymrmasmm ilginlik diizeyiyle ilgili oldugu diisiiniilmektedir.
Iiginlik diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmas1 yani farklilik gostermesi kisinin bir
urtinle veya markayla kurdugu yakmlik durumuna gore degismektedir. Ince eleme sik
dokuma modelinde ilginlik diizeylerinin de ayrintilara odaklanma ve biligsel ¢caba kadar
yiiksek oldugu soylenebilmektedir. Model merkezi(central) ve cevresel (peripheral)
islemi temel almaktadir. Reklamcilik alaninda, merkezi islem kapsaminda bir mesajin
alicisi; reklami, reklamdaki iiriinti, konuyu veya herhangi bir seyi ¢ekici buldugunda
mesaj titiz bir sekilde kendi zihninde islenmeye baslamaktadir. Tlketici zihninde
mesajin titizlikle islenmesinin sonucunda tutum degisikligi olmasi miimkiindiir.
Cevresel islemde ise tiiketiciler tutumlarmni biligsel bir siire¢ icerisinde degil, reklamin
onlar i¢in eglenceli olmasi, reklamda tinlii kullanilmasi veya kendilerinin dikkatini
¢eken olumlu ya da olumsuz bir ipucu sebebiyle degistirebilmektedir.

Petty ve Cacioppo (1981)’ a gore yiiksek ilginlik diizeyinde ikna etmek amaciyla
verilen mesajlarin kisiye 6zgii gecerliligi yiiksektir. Diisiik ilgilenim diizeyinde ise
yiiksek ilgilenim diizeyinden farkli olarak mesajlarin kisisel gecerliligi diisiiktiir.
Dolayisiyla diisiik diizeyde tiliketicinin iiriine dair baghliginmm olduk¢a az oldugu
soylenebilmektedir.

Zaichowsky (1985), ilgilenimin l¢ faktoriinden bahsetmektedir. Bunlardan ilki
kisinin kendine ait olan 6zellikleridir. Tkincisi iginde bulunulan durumun ézellikleridir.
Sonuncusu ise uyaranin &zellikleri olarak siralanmaktadir. Kisinin 6zellikleri olarak
olusturulan kategoride, ilgilenimin baslangic noktasmin kisinin kendisi oldugu,

ilgilenim dizeyinin ise kisinin ihtiya¢ ve duygular1 tarafindan belirlendigi ifade
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edilmektedir. Ilgilenim diizeyine gore ise kisi iiriin ve kendisi arasnda dnemli bir bag
veya iligki bulundugunu hissedebilir ya da diislinebilir ve bu durumda {iriine kars1 bir
ilgi gosterebilir. Olusan ilginin diizeyine gOre de harekete gecebilir. Kisinin i¢inde
bulundugu durumun o6zellikleri diistiniilerek olusturulan kategorilendirmede ise,
durumsal degiskenlerin ilgilenimin seviyesini belirleyen bir faktor oldugu bilinmektedir.
Uyaranin 6zellikleri olarak olusturulan Gglnci kategorilendirmede ise tek bir faktorin
degil birden fazla faktdriin uyaran gérevine sahip oldugu diisiiniilmektedir. Uriin, satm
alma ortami1 ve reklam uyaran gorevi gostererek tiiketiciyi ilgi olusturmaya ve harekete
gecirmeye calismaktadir. ilginlik diizeyinin belirlenmesini ve bu diizeye uygun olarak
markalarin hareket edebilmesini saglayan Zaichowsky (1985, 1986) tarafindan
gelistiren ve giincellenen ilginlik olgegi reklam verenler igin Grtnlerinin  hedef
pazarlarda nasil bir ilginlik diizeyine sahip oldugunun tespiti, reklam arastirmacilari i¢in
ise ilginlik Olciimlerinin ve ilginlik diizeyi etkisinin reklam arastirmalarinda
kullanilmas1 imkani tanimistir. Yapilan arastrmalar sonucunda yiiksek ilginlige sahip
bireylerin ikna slirecinde merkezi yolu; diisiik ilginlige sahip bireylerin ise ¢evresel yolu
tercih ettigi sdylenmektedir (Durmaz, Suher ve Bir, 2016, s. 45-53). Ayrica yuksek
ilginlik duzeyine sahip bireylerin daha fazla bilgi iceren, detay veren reklamlardan
hosnut olduklarini; diisiik ilginlik diizeyine sahip bireylerin ise ilgi cekici renklerden,
inli kullannm1 vb. gibi 0Ogelerin yogun oldugu reklamlardan etkilendiklerini ve
tutumlarin1 bu yonde belirlediklerini gostermektedir (Schumann, Petty ve Clemons,
1990). Reklamin hedef kitlesinin dogru analiz edilmesi bu noktada dnemlidir c¢lnki
eger yliksek ilginlik diizeyine sahip bir hedef kitlesi varsa reklamdaki mesajlarin detayli
bilgi icermesi, Uriinii her yoniiyle tanitmasi gerekmektedir. Eger diisiik bir ilginlik
dizeyine sahip hedef Kitlesi varsa o zaman reklamda cok bilgi vermeden tiketiciyi
eglendirmek, carpicit bir slogan bulmak, ilgi ¢ekici bir oyuncu kullanmak uygun
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin ilginlik diizeylerinin bilinmesinin reklamlarda
hedef kitleye uygun mesajlarin segilmesi, kullanilacak renklerin ve reklamda oynayacak
kisinin belirlenmesi a¢isindan 6nemli olacag diistiniilmektedir.

4.2. Tiginlik Tiirleri

[lgili alan yazinda ilginlik veya ilgilenim kavrami incelendiginde bu kavramin
farkl tiirlere ayrilarak incelendigi goriilmektedir. Krugman (1965) ilgilenimin belirli bir
seviyesi oldugunu ifade ederek ilginligi “diisiik ve yiiksek ilgilenim” olarak ikiye

ayirmistir.
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Bir diger ayrimi yapan Rotchchild ve Houston (1980) ise Krugman’dan farklh
olarak ilginlik kavramini slireye gore “siirekli ilgilenim ve durumsal ilgilenim” seklinde
ikiye ayirmigtir.

4.2.1. Surekli ve durumsal ilginlik

Sdrekli ilginlik: Rothschild ve Houston (1980) sirekli ilgilenim veya sirekli
ilginlik kavramin1 “Tiketicinin iriine karsit gostermis oldugu ilgi ve alakanin iginde
anlik olmadigi uzun siire devamlilik gosterdigi diiskiinliikk olarak ifade edilmektedir.
Sdrekli ilgilenim, bir kiginin bir tirline gosterdigi ilginin herhangi bir faktdre, duruma
bagli olmaksizin siireklilik gostermesi, anlik olarak degismemesi kalici bir 6zellige
sahip olmasidir. Ilgilenim sahibi olan kisinin o iiriin veya nesneye karsi satm alma
diistincesi olmasa dahi iiriine veya nesneye yonelik ilgisi devam etmektedir. Buradaki
ilgi ve alakanm sebebi ge¢mis deneyimler veya kisinin o iirline dair duydugu inang

olabilmektedir.

Durumsal ilginlik: Tuketicinin i¢inde bulundugu anlik durumla, zamanla veya
yer ile iligkili olarak ortaya ¢ikan bir ilginlik tiiridiir. Bu ilginlik anlik olarak ortaya
cikabildigi gibi satin alma durumu gerceklestikten sonra hemen sona erebilmektedir.
Kisacas1 bu ilginligin dogmasi ve gelismesi duruma baglh olarak farklilik

gostermektedir. Bu yoniiyle de siirekli ilginlikten ayrilmaktadir.

4.2.2. Yiiksek ve diisiik ilginlik

Tiiketicilerin bir {irline veya nesneye karsi sahip olduklar1 ilginlik diizeyi iiriine,
reklama, markaya veya satin alma karar1 ve deneyimine gore farklilik géstermektedir.
Ilginlik kavranmni alan yazina sokan ve gelistiren ilk kisi olarak goriilen Krugman
(1965)’e gore ilginlik diizeylerindeki bu farklilik diisiik ve yliksek olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tiiketicilerin ilginlik diizeylerinin birbirlerinden farkli olmasinin pek ¢ok
sebebi olabilmektedir. Bunlar, kisinin bir bilgiyle karsilastiginda bilgiyi arama
sorgulama cabalarindaki farklilik; Girin, marka veya karsilastigi hizmetle ilgili karar
verme sireclerindeki farklilik olabilmektedir.

Bu dogrultuda tiiketiciler reklamla karsilastiginda zihinsel durumu da Gnem
gOstermektedir. Bazi durumlarda kisi mesaji almaya daha motive, daha istekli
olabilirken bazen mesajlar1 algilamaya direng gosterebilmektedir. Tuketicilerin bir
tirtine dair sahip olduklari fikirleri ve satin alma diisiinceleri diisiik ilgilenimden ytiksek

ilgilenime dogru ilerledik¢e daha karmasgik bir hal almaktadir (Asar, 2019, s. 32).

51



Tablo 4.1. Iginlik diizeylerindeki farklilik (Aktaran: Asar, 2019, s.32)

Degisken Yiiksek Tlginlik Diisiik Tlginlik

Zaman harcama diizeyi ve bilgiyi  Uzun zaman harcanir. Detayl bir ~ Bilgi ya ¢ok az aranir ya da
arama, sorgulama diizeyi sekilde bilgi arastirilir. aranan bilginin zaten var
olmadig: goriiliir.

Bilgiye kars1 gosterilen Bilgi detayl: bir sekilde Verilen mesaj ya da bilgi ya

hassasiyet seviyesi degerlendirilir. direk kabul edilir ya da

reddedilir.

Marka degerlendirme diizeyi Acik ve birbirinden farkli olan Belirsiz degerlendirmelerle ve
yonleri ayirici bir sekilde ele marka hakkindaki varsayim ya da
alinmaktadir. genellemelerle degerlendirilir.

Marka sadakati gelisme diizeyi Ilgilenim diizeyi oldukga Ilgilenim diizeyi oldukga
yuksektir. Dolayisiyla sadakat diistiktiir. Sadakat gelisme diizeyi
gelisme diizeyi de yiiksektir. distiktiir.

Yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan tiiketiciler bilgiyle karsilastigi zaman
merkezi yolu secerek alternatifler hakkinda da bilgi edinmek istemektedir. Tiiketicilerin
bu istegi karar verme siireclerini de daha karmasik hale getirmektedir. Ilgilenim diisiik
ise o zaman tiiketici ¢evresel yolu tercih ederek iiriin veya hizmet hakkinda ya da marka
hakkinda daha az bilgi sahibi olmak ister, bilgiyi aramaz, alternatifler hakkinda bilgi
edinmez daha ¢ok logo, marka, ambalaj, reklam miizigi gibi ¢evresel unsurlara dikkat
etmektedir (Asar, 2019, s. 30-33). Ilginlik diizeyi diisiik oldugunda hedef kitle mesaj
tizerine ¢ok diisiinmeyerek kaynagin kimligi gibi cevresel gostergelere odaklanmaktadir
(O ‘Keefe ve Daniel, 2008, s. 1475). Tiketicilerin ilgilenim dizeylerinin belirlenmesi
bir reklamim kag¢ defa verilmesi gerektigi ve ikna siirecinin nasil gergeklestirilebilecegi
ile ilgili reklam verenlere ipucu vermektedir. Ornegin, diisiik ilgilenim durumunda ikna
stireci daha yavas gergekleseceginden reklamlarin tekrar edilmesi mesajin veya {iriiniin
hatirlanmasi agisindan onemlidir. Bununla birlikte, alici konumundaki tiiketici mesaji
almaya istekli degil ya da anlayamayacak seviyede (diisiik ilgilenim diizeyinde) ise ikna
stireci hala bitmis degildir ancak o zaman daha farkli bir yol izlenmesi ikna slrecinin
basarili olmast adina 6nemlidir. Bu dogrultuda, reklamin “cevresel” diyebilecegimiz
unsurlarin (reklam ¢ekicilikleri, kaynagin c¢ekiciligi, gorsel Ogeler gibi) tutumu
etkilemesi ve sonucunda bir tutum gelistirilmesi beklenmektedir. Buna ragmen merkezi
yoldan gerceklesen ikna siireci ve sonucunda olusan tutum degisiminin daha kalict

oldugu anlik olmadigi ifade edilebilmektedir (Ulusu, 2016, s. 11).
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4.3. Tginlik Diizeyinin Olciilmesi

Ilginlik, zaman igerisinde pek cok alanda &nem kazanmis ve calisiimaya
baslamustir. Kavramin bir¢ok alanda yayginlasmasi kavrama dair bir¢ok Olgegin de
gelismesini saglamistir. Bu 6lgeklerin 6nemli bir kismi kisisel 6nem veya ilgi lizerine
egilirken (Laurent ve Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985), digerleri durumsal (Slama
ve Tashchian, 1985, Mittal, 1989;) veya surekli ilgilenim (Higie ve Feick, 1989) tizerine
yonelmistir.

Zaman icerisinde tasarlanan bu 6lcekler tek boyutlu (Mittal, 1989; Zaichkowsky,
1985) ve ¢ok boyutlu (Laurent ve Kapferer, 1985, Jain ve Srinivasan, 1990) seklinde iKi
kategoride ele alimmistir. Laurent ve Kapferer (1985) yapmis olduklar1 caligmada
ilginligin tek bir boyutta ele alimamayacagi insanlarin tutum ve davranig olusturma
asamasinda 6rnegin; satin alma davranmiginda bazen duygular1 dogrultusunda da karar
aldiklar1 sonucuna varmistir. Houston ve Rothschild (1997) de ilginlik dizeyinin
belirlenmesi asamasinda kaynak ve kaynagm giiciiniin énemli oldugunu vurgulayarak
tek bir boyutun belirleyici olmadigmi, bes boyutun da etkisinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu boyutlar; 6nem, zevk, riskin onemi, risk olasiligi ve isaret olarak
tanimlanabilmektedir. Onem boyutu, tiiketicilerin hedefleri arasmdaki uyumu ve belirli
bir Urline sahip olunarak bu hedeflere ne dlgiide ulasildigini ifade etmektedir. Onceki
caligmalardan (Laurent ve Kapferer, 1985) da yararlanarak ecle aldiklar1 zevk ydninan,
tuketicilerin Grlinden ne Olclde zevk aldigini olgtiigiini ifade etmektedirler. Risk
olasilig1 yonii, algilanan kot bir se¢cim yapma olasiligini incelerken; risk sonucu yoni,
kot bir secim yapilmasi halinde dogabilecek olumsuz sonuglarin  6nemini
incelemektedir. Son olarak, isaret yonii icin (Laurent ve Kapferer 1985), Urlnin
algilanan kimligi ile bireyin kendi kimligi arasinda var olan uyum isaret edilmektedir.
Yapilan arastrma kapsaminda (Houston ve Rothschild, 1997) o6zellikle Laurent ve
Kapferer’in  (1985) c¢alismasindan yararlanildigi  ve gelistirilmeye calisildigi
gorulmektedir.

[lginligin ¢ok boyutlu olarak ele alindig: bir baska caligmada ise ilginlik dnceki
calismayla (Houston ve Rothschild, 1997) aym sekilde bes ayri boyut altinda
incelenmistir. Bu boyutlar ¢ekicilik, merkezilik, sosyal bag, kimlik ve kimligin
onaylanmasi olarak ifade edilmektedir (Kyle, Absher, Norman, Hammitt, Jodice, 2007,
S. 405). Gelistirilen 6lgekler incelendiginde yapilan ¢aligmalarin ve 6lgeklerin eklentik

olarak ilerledigi goriilmektedir. Her yeni ¢alisma bir 6nceki ¢aligmadan yararlanmis ve
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onu gelistirerek ilerlemeye ¢alismistir. Bu durum, ilgili alanyazinda ilginlik diizeyini tek
boyutta ve ¢ok boyutta ele alan ve farkli boyutlar1 vurgulayan birden fazla 6lcegin
gelismesini saglamistir.

4.4. Cevre ve Cevre Sorunlar:

Cevre, diinyadaki ilk canli ile birlikte olustugu bilinen bir kavramdir. Cevre;
"yasayan bir organizmayi veya yasayan bir toplulugu hayat boyu etkileyen tim biyotik
ve abiyotik (Sosyal, kdlttrel, tarihsel, iklimsel, fiziksel) unsurlar" olarak
kavramsallastiriimaktadir. Insanlar uzun siire ¢evresiyle uyum iginde yasamis herhangi
bir sorunun farkina varmamistir. Ne zaman ki beslenme ve iireme ¢evre sorunlari
tarafindan tehdit edilmeye baslanmis o zaman bir ¢evre sorunun dogdugu fark edilmistir
(Yucel ve Morgil, 1998, s. 84). Cevre sorunlarina yonelik farkindalik zaman igerisinde
giderek artmaya baglamis ancak sorunlarda herhangi bir azalma goriilmemistir.

Cevre sorunlarmin her gecen giin daha da artmasiyla birlikte {ilkeler durumun

ciddiyetinin farkima varmis ve c¢esitli anlagsmalarla bu sorunlar1 6nlemeye caligmstir.
Yasanan ¢evre sorunlari; su kirliligi, hava kirliligi, ozon tahribati, buzullarin erimesi,
bitki Ortiisiiniin tahribati ve degisimi, ormanlarin yok olmasi, hayvanlarm neslinin
tiilkenmesi gibi birgok sorundan olugsmaktadir (Baykal ve Baykal, 2008, s. 2-7).
Cevre sorunlarinin etkileri sadece c¢evreyle sinirli kalmayip insan sagligini da olumsuz
yonde etkilemektedir. 1952 senesinde Londra’da ¢ok kisa bir siire i¢inde hava kirliligi
sebebiyle neredeyse 4000 insanin hayatin1 kaybetmesi ¢evre sorunlarinin insan saghgini
olumsuz yonde etkilediginin en biiyiik kanitlarindan birini olusturmaktadir. Bu ve
benzeri vakalarin hemen hemen tiim {ilkelerde bir sorun olarak algilanmasiyla birlikte
ulkeler ¢evre sorunlarini kiiresel bir sorun olarak goérmeye baglamis ve ¢evre
anlagmalar1 yaparak bu sorunlarin oniine gegmeye ¢alismistir (Tlrkim, 1998, s. 166).
Ozellikle 1980°1i yillardan bu yana uluslararasi gevre anlagmalari sayisi artmistir
(Sonnenfeld ve Mol, 2002, s. 1323).

Yasanan ¢evre sorunlarindan biri olan iklim degisikligi diinyanin karsilastigi en
ciddi sorunlarin baginda gelmektedir. Ne yazik ki bu sorunun bag sorumlusunun insan
oldugu c¢esitli galismalarca ortaya konmustur (IPCC, 2007:5). Yine ¢ok sik admi
duydugumuz bir baska sorun ise hava kirliligidir. Ozellikle niifusun artmasi,
endiistrilesme, endiistrilerin yanls yerlerde konumlandirilmasi, atik gazlarm bilingsizce
havaya salinmasi hava kirliligini olusturan sebepler arasinda sayilmaktadir. Kirliligin

olumsuz sonuglarma maruz kalmis bir baska dogal kaynagimiz ise sudur. Su kirliliginde

54



organik, inorganik, radyoaktif maddeler suya karisarak kaynaklarin kullanimini tehlikeli
hale getirmektedir (Turkim, 1998, s. 166).

Cevre sorunlar1 ne yazik ki sadece kirlilikten ibaret degildir. Ozon tabakasinin
tahribat1 gibi diinya icin ¢ok ciddi olumsuzluklara sebep olabilecek sorunlar da vardir.
1985 yilinda bir kis giinli Antartika iizerinde Ozon deliginin goriilmesi neticesinde 0zon
tabakasi sorunu uluslararast olarak konusulmaya baglanmis ve 1987 senesinde
endiistrilesmis {ilkeler arasinda Montreal Protokolii imzalanmistir (Gordon, 2003, s.
223- 224). Cevre sorunlarmin etkilerinin sadece cevreye yonelik olmadigi insan
saghigina yonelik de ciddi tehlikeler olusturdugu daha Oncesinde Londra orneginde
aktarilmisti. Ozon tahribati da benzer bir sekilde katarakt rahatsizligini, bagigiklik
sisteminin zayiflamasini ve hatta cilt kanseri riskini de onemli derecede arttrmaktadir
(Lerner ve Lerner, 2003a, s. 420-421). Yukaridaki incelenen ¢alismalar sonucunda
cevre sorunlarda insanin basrol oldugu, kendi sagligini1 olumsuz yonde etkileyebilecek
sorunlar1 sorumsuzca kendisinin yaratmis oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir. Insanlarin
diistincesizce gergeklestirdikleri bu davranislar zincirleme bir sekilde baska cevre
sorunlarina da sebep olabilmektedir. Yeni insaat alanlar1 saglayabilmek adma agaclarin
kesilmesi, yakilmasi, yok edilmesi sonucunda iklim degisikligi, erozyon, bitki ve
hayvan tiirlerinin neslinin tiikenmesi gibi diisliniilmeyen bir¢ok c¢evre sorunu
dogabilmektedir (Lerner ve Lerner, 2003b, s. 226).

4.5. Cevreye Yonelik Ilginlik

Ilginlik denilen kavramla ilgili birgok tanim bulunmasma ragmen bunlar arasinda
en ¢ok kabul géren tanimlardan birini Zaichkowsky (1985) yapmustir. Ona gore ilginlik,
kisinin ihtiyaglar1 degerleri ya da ilgi alanlariyla baglantili bir sekilde, markaya, kuruma
kars1 duydugu yakinliktir. Bu tanimdan hareketle ¢evreye ilgi duyan, ¢evre sorunlarinin
farkinda olan ve onlar1 6nemseyen, g¢evreyi koruyan Kkisilerin g¢evre ilginliginin de
yiiksek olabilecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Ilginlik diizeyi yiiksek oldugu zaman kisi
mesajlar1 daha dikkatli dinlemekte, mesajlarda ortligmeyen, eksik, kanitlanmayan bir
bilgi oldugunda siiphelenerek ikna edici mesaja olumsuz tepki gosterebilmektedir.
Ayrica ilginlik diizeyi yliksek oldugu zaman kisinin merkezi yolu segecegi ve bu siiregte
karsilasacagi mesajin ikna giiciine baghh olarak olumlu ya da olumsuz tutum
gelistirebilecegi de ifade edilmektedir (O’Kefee, 2008, s. 1435). Bu ifadeler, ilginligin

tiikketici tepkileri ve tutumlar1 iizerinde bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir.
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Cevre ilginligi ve farkindaliginin artigiyla birlikte gevre ilginligi, ¢evre bilinci,
cevre duyarliligr ile ilgili yapilan ¢alismalarin da arttigi goriilmektedir. Ydlcel vd.
(2008), yapmis olduklar1 ¢alismada Adana’da yasayan halkin ¢evre duyarliligini ve
ilgisini 6lgmeyi hedeflemistir. Caligmanin sonuglar1 incelendiginde egitim diizeyi ile
cevre duyarliligi ve ilgisi arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiis, kadinlarin
erkeklere gore gevre duyarliligr yiiksek bulunmustur. Cinsiyetlere gore cevre ilgisi ve
duyarliligi diizeyinde degisiklik goriilmesi farkli calismalarin (Celen vd.,2002) da
sonuglar1 arasimndadir. Ayrica Celen vd. (2002) ‘nin caligmasinda en ¢ok iizerinde
durulan g¢evresel sorunun da kirlilik sorunu oldugu tespit edilmistir. Bu durumun
sebebinin kirlilik sorunlarmin sonuglarinin ¢ok hizli bir sekilde goézle goriilebiliyor
olmasindan kaynaklandig1 s6ylenmistir.

Cevre farkindaligi, cevre ilgisi, ¢evre duyarliligi birgok unsura bagli olarak
farklilik gostermektedir. Egitim diizeyi, cinsiyet, yas, ¢alisma alani veya egitim gordigi
boliim gibi farkli faktorler kisinin algi ve ilgi diizeyini etkilemektedir. Bu dogrultuda
Talay vd. (2004)’nin yapmis oldugu ¢alismalarinda da saglik bilimleri programlarinda
okuyan Ogrencilerin ¢evre sorunlarinin farkinda olduklar1 ve diger 6grencilere kiyasla
bu sorunlarla daha ilgili olduklar1 gézlemlenmistir. Bu sonug, farkli programlarda
egitim goren bireylerin ¢evreye yonelik ilgi diizeylerinin de farkli olabilecegi ifadesini
dogrulamaktadir.

Ilginligin tiiketicilerin tepkilerini ve tutumlarmi etkileyebildigi bazi ¢alismalarda
(O’Kefee, 2008, s. 1435) ifade edilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerde olumsuz bir
tepkiye, slipheye ve tutuma sebep olmamak i¢in mesajlarin dikkatlice se¢ilmesi, abartili
ifadelerden, kanitlanamayacak bilgilerden kac¢milmasi 6nemli goriilmektedir. Mesaj
dikkatli bir sekilde olusturuldugunda tiiketici ikna olabilmekte olumlu bir tutum
gelistirerek kendisinden beklenen davranisi gergeklestirebilmektedir.

Cevre duyarliligi, cevre bilinci, cevre ilginligi kisacasi g¢evreyle ilgili yapilan
caligmalar incelendiginde tiiketicilerin ¢evre ilginliginin ve ¢evre duyarliligiin giderek
arttigt ve bu dogrultuda yapilan c¢aliymalarmm da her gegen gilin c¢ogaldig:
soylenebilmektedir. Buna ragmen g¢evre sorunlarmm bitmemesi, her gecen giin bu
sorunlara yenilerinin eklenmesi g¢evre ilginliginin hala istenen seviyede olmadigini
gostermektedir. Yapilan ¢aligmalar sonucunda egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin
ilginlik seviyelerinin de yiiksek oldugu goriilmistiir ancak Tiirkiye genelinde ilkokul,

ortaokul ve lise egitim diizeyine sahip pek ¢ok bireyin de bulundugu unutulmamalidir.
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Dolayisiyla ¢evre sorunlarinin ¢oziilebilmesi i¢in her egitim seviyesinden her bireyin
medya araciyla bilinglendirilmesi ve davraniglarinda degisiklik gostermesi icin tesvik
edilmesi gerekli gorulmektedir.

4.6. Tutum Kavram ve Ozellikleri

Kisinin sahip oldugu ilginlik diizeyi sonucunda toplumda maruz kaldig1 mesajlara
inanma veya inanmama durumuna gOre olumlu ya da olumsuz tutumlar
gelistirebilmektedir. Tutum denilen sey; ge¢miste tanik oldugumuz olaylarin, ig¢inde
bulunulan ortamin etkisiyle ortaya c¢ikan ve gecmisten yola ¢ikarak Ogrenilen
deneyimler sonucu gelistirilmektedir (Yildiz, 2018, s. 145-159). Tutum bir ¢esit
davranis olarak kabul edildiginde pazardaki mal ve hizmetlere yonelik olumlu ya da
olumsuz davramslar da tutumun kendisini olusturmaktadir (Islamoglu, 2003, s. 108).
Insan davramslarmin temelini olusturan tutumlar kiiltiirel degerler, aile yasantisi,
gecmis deneyimler, arkadas ¢evresi gibi bir¢ok unsurdan etkilenebilmektedir. Giindelik
yagam i¢inde kurumlar tarafindan tlketicileri ikna etmek igin bircok mesaj
gonderilmektedir.

Tutum, davranis ve inanglarin etkilenmeye degistirilmeye veya siirekliliginin
saglanmaya c¢abalandigi ikna i¢in kullanilan en 6nemli araglardan biri de kuskusuz
reklamlardir (Simons vd., 2001). Reklamlara yonelik tutum gelistirilebilmesi igin
oncelikle bir reklama maruz kalinmalidir. Bu maruz kalma sirecinde reklama yonelik
olumlu veya olumsuz tepkiler gelistirilmektedir. Gelistirilen tepkiler de reklamlara
yonelik tutumlarimizi olusturmaktadir (Lutz 1985, s. 46). Tutumlar sekillenip bu
tutumlara uygun olarak davraniglar sergilendiginde tutum ve davranislarin birbiriyle
uyumlu oldugu sdylenebilmektedir. Olumlu tutumlar olumlu davraniglara olumsuz
tutumlar da olumsuz davranislara yol agabilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 888-
918). Dolayisiyla tutumlar davraniglardan 6nce olusmasina ragmen gozle goriilebilmesi
veya tespit edilebilmesi i¢in davranigsa doniismiis olmas: onemlidir. Bowen ve Chen
(2001, s. 213-216)’e gore bir iriine dair tutum gelistiren tiiketiciler o {iriinii tercih

etmese dahi gevresindekilere 6nererek onlarin davranislarini etkileyebilmektedir.
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Tablo 4.2. Tutumlarin ozellikleri (Islamoglu, 2003, s. 114; Eroglu, vd. 2012, 5.66-89)

Tutumlarm Ozellikleri

Mal veya hizmete dair bir tutum olusturulur.

Tutumlar her zaman ¢ok kolay anlagilamayabilir,
karmasik olabilir.

Aciklamasi

Olusturulan tutumlar gii¢lii, degismesi zor
tutumlar olabilecegi gibi giigsiiz ve degistirilmesi
kolay tutumlar da olabilir.

Her tutum birbiriyle ayn1 degildir. Bazi tutumlar
¢ok kolayca anlagilip fark edilebilirken bazi

tutumlar: anlamak zor olabilir.

Bireyin sahip oldugu tutumlar arasinda bir
baglanti, iligki olabilir.

Bireyin sahip oldugu bir¢ok tutum vardir. Bu
tutumlar arasmda bir iligki olabilir. Bir tutum
diger bir tutumu etkileyebilir.

Bireyin sahip oldugu tutumlar arasinda bir
tutarlilik olabilir.

Bireyin sahip oldugu tutumlar kendi iginde bir
tutarliliga sahip olabilir.

Tutumlar énceki deneyimler sonucunda
kazanilmaktadir.

Tutumlar bireyin yasamiyla birlikte baglamaz.
Yasam i¢indeyken edindigi olumlu ya da olumsuz
deneyimler sonucu gelisir.

Tutumlar, ayn1 kalmayip zamanla degisiklik
gosterebilir.

Olumlu tutumlar zaman igerisinde deneyimler
sonucunda olumsuz tutumlara evrilebilirken,
olumsuz tutumlar ise olumlu hale dénebilir.

Tablo 4.3. Tutumlarin islevieri (Cinar, 2021, 5.9)

Tutumlarin islevleri

Fayda islevi: Bu islev bazi ¢caligmalarda uyumlastirma islevi olarak da anlatilmaktadir. Tutumlar, tiiketicileri
begendikleri iiriin ve hizmetlere yaklastirirken begenmedigi iiriin ve hizmetlerden uzak durmasini
saglamaktadir. Adindan da anlagildig: lizere bu isleve gore kisi, kendisi i¢in en faydali olani talep etmektedir.

Ego- savunma islevi: Bireylerin herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz tutum
barmdirmalarmi bir sebebe baglayarak benliklerini korumalaridir. Ornegin diigiin i¢in kiyafet satin aldiginda
zaten ihtiyact oldugunu sdyleyerek kendisi i¢in bir savunma mekanizmasi olusturmak.

Bilgi islevi: Tiiketicilere sorulan bazi sorular sonucunda tiiketicilerin tutumlariyla ilgili bilgi sahibi
olunabilmektedir. Ornegin A iiriinii dogaldir, geri déniistiiriilebilir malzemeden iiretilmistir gibi bir ifadeye
yonelik tutumlari lgiilebilmektedir.

Deger ifade edici islevi: Tutum, kisinin kendisiyle ilgili ger¢eklerin farkina varmast ile gergeklesmektedir.
Tutumlar kisinin belirli unsurlara deger atfetmesi sonucunda sekillenmektedir.

4.7. Tutumlarin Boyutlan

Bireylerin belirli bir konuda bilgi edinmesi sonucunda veya kisisel deneyimleri
sonucunda gelisebilen tutumlar ii¢ ¢esit bilesen veya boyuttan olugmaktadir. Bu
boyutlarin kendi i¢inde bir uyuma, tutarliliga sahip oldugu ve boyutlarmn birbiriyle
iliskili oldugu ifade edilmektedir. ifadeye gore eger bir kisinin o konuyla ilgili edindigi

bilgi ve birikimler o konuya olumlu yaklagmasini sagliyorsa “bilissel boyut”, bu boyut
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sonucunda o0 konuya dair olumlu yaklasiyor, olumlu hissediyorsa “duygusal boyut” ve
son olarak olumlu hislerini s6ze veya davranigsa yonlendiriyorsa “davranigsal boyut”
gergeklesmektedir (Inceoglu, 1993, s. 15). Bu ifadeden aslinda tutum gelistirmenin bir
stire¢ oldugu ve bu siireci olusturan boyutlar arasinda da bir iliski oldugu ¢ikarimi
yapilabilmektedir. Dolayisiyla tutumlarin sadece davranigs niyetinden veya duygusal
boyuttan olustugu sdylenemez aslinda tutumlar hem biligsel hem duygusal hem de
davranigsal boyutun ciktisidir (Kagitgibasi, 1999, s. 103). Bu dogrultuda tutumlarin
nasil gelistiginin kavranabilmesi i¢in bu {i¢ boyutun daha detayl ele alinmasi gerekli
gorulmektedir.
4.7.1. Bilissel boyut

Biligsel boyut Triandis (1964)’e gore bireyin diisiince siirecinde basvurdugu bir
siniflama veya gruplama asamasini igermektedir. Ornegin kisi ¢evreye zarar veren gevre
kirliligine sebep olan tiim unsurlar1 bir smifa koyarak onlara benzer tepkiler
gosterebilmektedir. Bu unsurlar fabrika atiklari, bilingsizce sokaga atilan ¢opler, ko mur
gibi yenilenemeyen enerji kaynaklarmdan olusabilmektedir (Inceoglu 1993, s. 16).
Buradan da anlasildig: lizere bireyler dis ¢cevreden gelen uyaranlar1 algilayabilmek icin
bir smiflama sistemine ihtiya¢ duymaktadir (Baysal, 1981, s. 14). Bilissel boyutta bu
unsurlarin smiflanabilmesi i¢in ise o konuya dair bireyin bilgi sahibi olmasi sarttir. Bu
yiizden bilissel boyut gergegi temel alan bilgi ve inanglardan olugsmaktadir (Tavsancil,
2006, s. 73). Bilginin duragan olmadigi disiiniildiigiinde bilginin zaman igerisinde
degisebilecegi, yasanan degisimle birlikte de tutumlarm da degisebilecegi veya eski
giiciinii kaybedebilecegi sdylenebilmektedir.

4.7.2. Duygusal boyut

Bireyden bireye farklilasan, sadece gergeklerle agiklanamayan, hislere dayanan
bir boyuttur (Baysal, Tekarslan, 1996, s. 254). Bir iiriin veya hizmete karsi hissedilen
stireklilik tasiyan bir duygudur. Tutum gelistirilen nesneye dair olumlu ya da olumsuz
duygular bireyin ge¢mis deneyimleriyle iligkili olabilmektedir ancak her tutumun bir
sebep sonug iliskisine indirgenerek mantik ¢ercevesinde incelenemeyecegi de
unutulmamahdir (Morgan, 1995, s. 363). Duygusal tutumlar kisinin sahip oldugu deger
yargilartyla paralellik gdsterebilmekte ve bu ylizden kisiden kisiye degisebilmektedir.
Duygusal boyutta tutumlar genellikle “.... ¢ok severim, ....den ¢ok hoslanirim” gibi.
kigisel gortisleri icermektedir (Atkinson ve Hilgard, 1992, s. 721).
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4.7.3. Davramssal boyut

Bireyin belirli bir uyaran smifindaki tutum konusuna dair davranig niyetini
goOstermektedir (Tavsancil, 2006, s. 77). Davranigsal boyutu ele alirken duygusal ve
normatif davraniglarin ayrigtirilmas:t gerekmektedir. Duygusal davranis, tutum
nesnesinin sevilen ve sevilmeyen bir durumla ilintilendirilmesi halinde ortaya
cikmaktadir. Normatif davranista ise kisi yapilmasi gereken davranisi inanglari
dogrultusunda kendisine bir norm gibi belirlemistir. Kisinin igerisinde yer aldig1 gruplar
kisinin davranigin1 belirleyebilmekte ve kisi o gruba uygun gelen davranisi kendisine
uygun gelmese dahi gergeklestirebilmektedir (Inceoglu, 1993, s. 18). Bireylerin bir
tutum gelistirip gelistirmedigi onlarin davranislar: araciligiyla anlasilabilmektedir ¢iinkii
tutumlar davramiglar1 da etkilemektedir. Buna ragmen eger bireylerin tutumlar:
davranisa doniismediyse giiclii bir tutum degilse sadece gizli bir tutum olarak kaldiysa
bu tutumlarin fark edilmesi oldukca gii¢ olabilmektedir (Baysal, 1981, s. 16-18).

4.8. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlar

Yesil reklamlar, iiretilen iirlin veya hizmetlere dair kurumlarmn sahip oldugu cevre
bilincinden tiiketicileri haberdar etmek tizere kullanilan iletisim aracidir (Wassik, 1996,
S. 114). Yesil reklam kavrami, 199011 yillarda tiiketiciler tarafindan gevre sorunlarinin
farkina varilmasi1 ve bu konuya dair ilgi duzeylerinin yukselmesiyle ortaya ¢ikmustir.
Ortaya ¢ikisindan bu yana dek yesil reklamlarla ilgili pek cok ¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalar reklam merkezli ve tuketici merkezli olabilmektedir (Shrum vd., 1995, s. 72).
Yesil reklam ile ilgili yapilan ¢alismalarin odak noktasina bakildiginda genellikle
reklamda kullanilan mesajlarda tiiketicilere gercek bilgiler sunulup sunulmadigi
Uzerinde duruldugu goriilmektedir (Ulusu, 2012, s. 4645). Bu durumun sebebi reklamda
tanitilan iirlin veya hizmet hakkinda verilen tiim bilgilerin dogru olmamasi ve bu
yaniltmanin tiiketiciler tarafindan da fark edilmesi ve bunun sonucunda tiiketicilerin
bazi kurumlara kars1 olumsuz tutum gelistirmesidir.

Tiiketiciler sahip oldugu siliphecilik diizeyine gore yesil reklamlar1 izlediginde
reklamdaki mesajlar iizerine diisiinmekte ve bir kaniya varmaktadir. Eger siiphecilik
dizeyleri yiksekse ve reklamdaki mesajlarda tlketicinin ikna olmasi, siiphelerinin
giderilmesi icin herhangi bir bilgi goremiyorsa bu durumda olumsuz tutum
gelistirebilmektedir. Burada olumlu tutumlarin gelismesi i¢in tek kriterin sliphe diizeyi
olmadig1 soylenebilmektedir. Reklamda verilen mesajlarin tiiketici siiphesini ne 6lglide

ortadan kaldirabildigi de reklamlara yonelik tutumlar1 belirleyebilmektedir.
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Reklamlarin tutumlar {izerinde olumlu ya da olumsuz ciddi bir etkiye sahip olabilecegi
diisiiniilmektedir. Reklamlarin bu giice sahip olmasmma ragmen, Hassan ve
Valenzuela’nin (2016, s. 174-177) yapmis oldugu ¢alismanin sonucuna gore tiketiciler
doga dostu oldugunu iddia eden markalara guvenmeyerek bu reklamlarm gergekligi
temsil etmedigini ifade etmektedir. Yapilan caligmaya gore yesil reklamlarin tiiketiciye
yeterince gliven asilayamadigi, tiikketicinin siiphelerini azaltamadigi ¢ikarmmi
yapilabilmektedir. Yesil reklamlara dair olusan bu giivensizligin tiiketici tutumlarma da
yansiyacagina inanilmaktadir.

Yesil reklamlarm hem kurumlar hem de tiiketiciler i¢in bir avantaj oldugu
diisiiniilmektedir ¢linkii kurumlar {irtin ve hizmetlerini bu reklamlar araciligiyla
tiikketicilere duyurmaktadir; tiiketiciler ise bu reklamlar araciligiyla iiriin ve hizmetlerden
haberdar olabilmektedir. Dolayisiyla kurumlarm, tiiketicilerin ¢evre ilginligini
gercekten onemseyerek iirtinler liretmesi ve tiiketicinin sormak istedigi sorulara cevap
olusturarak reklamlarindaki mesajlarin1 dizenlemesi tiketicilerin  olumlu tutum

gelistirilebilmesi i¢in gerekli goriilmektedir.
4.9. Reklamlara ve Yesil Reklamlara Yonelik Tutum Arastirmalar:

Yesil reklam, lriiniin ¢evreye dair olan ozelliklerini detaylica anlatan, diger
irlinlere gore stiinliikklerini vurgulayan, faydayir on plana c¢ikaran reklamdir. Yesil
reklamlar kurumun cevreye dair olan giindemini tanitmali, onu satmahdir (Ar, 2011, s.
136-137). Bu reklamlari izleyen tiiketicilerin reklamda tanitilan iiriine dair olumlu ya da
olumsuz tutum gelistirmesi muhtemeldir.

Kolosa (1979)’ya goére tutum, Ogrenilmis tercihlerden yola ¢ikarak tepki ortaya
koymaya yonelik bir 6n durustur. Rokeach (1968, s. 112) tutumun, bir Grln, hizmet
veya nesne ile ilgili sahip olunan inanglarm kalic1 olarak organize olmus hali oldugunu
ve bu durumun bir sonucu olarak tutumlarin bireyleri belirli bir tercihe yonelttigini iddia
etmistir. Tiirkiye’de yapilan caligmalarda ise kisinin sosyal ¢evresinde ve yasantilarinda
yer alan belli olay ve olgular karsisinda, gelistirdigi ve gerceklestirdigi psikolojik
orgiitlenmenin kisinin kendi davraniglarmi etkileyen bolimiidiir (Gliveng, 1976, s. 26).
Reklamlar tanitim amaciyla kullanilmaya bagsladigindan beri bu reklamlarin tiiketicide
uyandirdig1 etki reklam verenler ve ilgili alandaki arastirmacilar tarafindan merak
edilmistir. Bu merak dogrultusunda reklamlarin tiiketici tutumlar1 iizerine etkisini

inceleyen bir¢ok ¢aligma ortaya ¢ikmaistir.
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Yapilan caligmalar sonucunda reklamlara yonelik tutumlarm birgok faktorden
etkilendigi goriilmiistiir. Oncelikle reklamlara ydnelik tutumlarm demografik faktdrlere
(cinsiyet, egitim durumu, maddi gelir diizeyi) gore farklilastigi ilgili alanyazinda
belirtilmistir. (Shrum vd., 1995). Benli, Karaosmanoglu ve Tag’mn (2017, s. 253) yapmis
oldugu caligmada da katilimcilarin demografik verilerine gore tutumlarmn farklilagtig
goriilmektedir. Bu ¢alismaya gore cinsiyetlere gore yesil reklamlara yonelik duyarlilik
seviyesinin degisiklik gdsterdigi; kadinlarin erkeklere gore yesil reklamlara daha duyarl
yaklastig1r sOylenebilmektedir. Ayrica medeni duruma goére de duyarhilik seviyesinin
farklilik gosterdigi; evli bireylerin bekar bireylere oranla yesil reklamlara daha duyarli
olduklari, bu iirlinleri satin almaya daha meyilli olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Tutumlar tlizerine etki eden, tutumlar1 farklilagtiran bir baska faktor ise iiriin
grubudur ¢iinkii bir kiginin hosuna giden, ilgisini ¢eken bir {liriin grubu diger bireye
hicbir anlam ifade etmeyebilir. Alniagik ve arkadaslarinin (2010, s. 101) ¢alismasina
gore katilimcilarmm doga dostu oldugunu ifade eden ¢amasir makinesi reklamina dair
herhangi bir olumlu tutumu bulunmazken; DVD oynatict ve kol saati reklamlarina
yonelik olumlu tutum gelistirdigi ve bu reklamlardaki mesajlara daha olumlu yaklastigi
goriilmektedir. Bu durumun sebebinin hedefkitleden kaynaklandigi c¢ikarimi
yapilabilmektedir. Camasir makinesinin ilgi ¢ekici gelmedigi ancak dvd oynatici veya
kol saatinin ilgi ¢ekici geldigi Kitlenin genc bireylerden olustugu diisiiniilmektedir. Eger
bu kisiler camasir makinesini kullanmiyorsa, aileleri kullaniyorsa bu makineler gencgler
icin higbir anlam ifade etmeyecektir. Dolayisiyla reklam amacma ulasamayacaktir. Bu
ylzden Uriin grubuna se¢ilecek hedef kitle reklamin basarisini belirleyerek tiiketicilerde
olumlu veya olumsuz tutumlara yol agacagi i¢in iiriin grubuna gore dogru hedef kitlenin
belirlenmesinin olduk¢a dnemli oldugu diisiiniilmektedir.

Yesil reklamlara yonelik diisiincelerin farklilik gdstermesinin bir diger dnemli
sebebi bireylerin ¢evresel duyarliliklarinin birbirinden farkli olmasidir. Kimi bireylerin
cevre sorunlarma karsi ilginligi, duyarlihig1 yiiksek olurken bazi bireyler bu sorunlari
gormezden gelmektedir. Koger ve Delice (2016, s. 112-139) ¢alismasinda cevresel
duyarhlikla yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugunu ve bu iligkide cevresel kayginin da aracilik rolii oynadigini tespit etmistir.
Ayrica tiiketici siipheciliginin de satin alma niyeti ve davranis1 lizerinde negatif bir

etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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Ayrica tiiketiciler yesil reklamlar1 izlerken reklamlarda bulunan mesajlarin agik,
belirgin olup olmamasma gore farkli disiinceler olusturup farkli tepkiler
sergileyebilmektedir. Reklamlardaki gevreci ifadelerin agiklik duzeyine gore olumlu
veya olumsuz tutumlar gorulebilmektedir (Davis, 1993, s.  23). Tuketicilerin
reklamlardaki mesajlara giivenmesi i¢in bu mesajlarn diiriist, dogru, belirgin olmasi
gerektigi onceki caligmalarda ifade edilmistir ancak Chase ve Smith’in (1992), yaptig1
calisgmanin sonucuna bakildiginda yesil reklamlara dair tiiketicilerin yuksek bir
giivensizlik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Calismaya katilan katilimcilarin
yalnizca %6smin yesil reklamlar1 ¢ok giivenilir buldugu belirtilmistir (Shrum vd.,
1995). Bu durumun yesil reklamlara yonelik olumsuz tutumlarin artigina yol agabilecegi
diistiniilmektedir.

Reklam ve tutum arastirmalari, reklama yonelik tutumu etkileyen demografik
degiskenler, iirlin grubu, giliven derecesi gibi unsurlarin haricinde farkli unsurlarm da
bulundugunu belirtmektedir. Reklamin ne kadar siire izlendiginden, reklama ne 0l¢lide
maruz kalindigindan (Burke ve Edell 1986), mesaja yonelik bireyin ilgi seviyesinden
(Park ve Young 1986; Muehling ve Laczniak 1988), bilisten (Hastak ve Olson 1989),
reklam izlenirken olusan duygu igerikli tepkiden, (Burke ve Edell 1989; Batra ve Ray
1986; Machleit ve Wilson 1988) ve reklam mesajinin igerigi, giivenilirligi ve incelikle
diistiniilmiis olmasindan (Hastak ve Olson 1989; Burton ve Lichtenstein 1988)
etkilendigi gorilmektedir (Biehal vd., 1992). Ayrica reklama yonelik tutumun, satin
alma niyeti, marka tutumu ve reklam etkinligi tizerinde de 6nemli bir etkisi oldugu yine
pek cok arastirma tarafindan da desteklenmektedir.

Tutum arastirmalari devam ederken yapilan aragtirmalar sayesinde bir taraftan
tutumlar icin uygun teorik bir zemin de hazirlanmistir. Bu teorik zeminin ilk taslari
Lutz, MacKenzie ve Belch’in (1983) 6ne siirdiigii model tarafindan oriilmiistiir. Model,
reklama yonelik tutumu olusturan bes ©Onemli unsurdan bahsetmektedir. Bunlar;
“reklamin gilivenilirligi ve inanilirhigr”, “reklam algilar1”, “reklam verene yonelik alg1”,
“reklama yonelik genel diigiince ve tutum” ve “ruh hali” dir (Durvasula vd., 1993). Bu
modelin soylemlerinin Petty ve Cacioppo’un (1981) gelistirdigi Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli’ne (ELM) dayandigi ifade edilebilmektedir.

Petty ve Cacioppo’ya gore ikna edici iletisim, etkilemek istedigi kitleyi iki yolla
etkileyebilmekte, ikna edebilmektedir. Bu modelde ilginlik dizeyi de secilecek olan

yolu belirlemektedir. Yiksek ilginlik dizeyine sahip bireylerin merkezi yola daha
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yakim, diisiik ilginlik diizeyine sahip bireylerin cevresel yola daha yakin oldugu
sOylenmektedir. Bu dogrultuda ikna siireci ya mesa;j igeriginin asil d6nemli nokta oldugu
merkezi yolla, ya da mesajin kendisinden ziyade mesajin kaynagi, reklamda kullanilan
renkler gibi reklamdaki yan 0gelerin 6nemsendigi gevresel yolla gergeklesmektedir.
1983’te ortaya ¢ikan bu model, ikna siireci tizerinde belirleyici bir etkiye sahip olan
ilginlik diizeyine gore segilecek olan merkezi ve gevresel yolun ikna siirecine bagli
olarak bireylerin tutumlar1 tizerinde de etkili olacagini ifade etmektedir.

Barutcu ve GOl (2009, s. 36)’in c¢alismasinda da ilginligin tutumlar
farklilastirabildigi goriilerek ayrintilandirma olasiligi modeliyle benzer sonuglara
varilmistir. Mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam araglarina yonelik tutumlarinin
belirlenmesinin amaglandigi ¢alismanm sonuglarina bakildiginda katilimcilarin mobil
reklam mesajlarmin telefonlarina gelmesini eglenceli bulmadiklari, bu reklam
mesajlarina giiven duymadiklar1 goriilmesine ragmen ilgi alanlarma giren mobil reklam
mesajlarini daha ¢ok dikkate aldiklar1 tespit edilmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda ilginlik
diizeyinin tutumlar iizerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilecegi ifadesinin
dogrulanabilecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Tim bu c¢alismalar Kkarsilastirildiginda ilginlik duzeyinin tutumlar (zerinde
belirleyici olabilecegi, reklamlarda yaniltici bilgiler sunulmasi halinde siipheciligin
artabilecegi ve dolayisiyla reklamlara kars1 olumsuz bir tutum gosterilebilecegi ¢ikarimi
yapilmistir. Bu ¢ikarim sonucunda ise ilginlik dlzeyine gore sahip olunan veya
gelistirilen tiiketici slipheciliginin farklilasabilecegi ve bu silipheciligin de yesil
reklamlara yonelik tutumlar iizerinde bir etkiye sahip olabilecegi diisiiniilerek tez
kapsaminda bu diisiincenin simanmasi, degiskenler arasindaki iliskinin ve degiskenlerin
birbiri Uzerine etkisinin tespit edilmesi hedeflenmektedir. ilginlik diizeyi, siiphe ve
tutum iligkisinin incelendigi herhangi baska bir ¢aligmaya rastlanamamasi bu ¢aligmanin

yapilmasi i¢in tesvik edici olmustur.
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5. YONTEM

Arastirmanm bu kisminda Oncelikle kuramsal c¢er¢eve ele almacaktir. Bu
dogrultuda arastirma modelinde hangi kuramin tercih edildigi ve neden bu kuramin
kullanildig1 detayli olarak aktarilmaya calisilacaktir. Ardindan arastirmanin yontemi,
modeli anlatilacaktir. Daha sonrasinda arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama
teknigi ve aracglari, aragtrma sorulari, arastirma kisitlari, gecerliligi ve giivenilirligi

hakkinda kisa bir bilgilendirme ve pilot calisma sunulacaktir.

5.1. Kuramsal Cerceve

Insanlik tarihi boyunca yasanilan cografyayla ilgili her zaman ¢esitli sorunlar
olmustur. Giiniimiizde artan nifusla birlikte daha kirli daha sagliksiz bir dinyada
yasamaya basladik. Ozellikle su kithigi, su kirliligi, kiiresel 1s1nma, hava kirliligi, ozon
tabakasmin delinmesi gibi kuresel problemler her gegen giin daha ciddi sorunlara yol
acmaktadir. Sorunlarin herkes tarafindan bilinmesi ve tiiketicilerin bu sorunlara uygun
davraniglarda bulunabilmesi amaciyla ¢esitli duyurular; kamu spotlari, afisler, haberler
araciligiyla yapilmakta ve tiiketiciler bu sayede bilin¢lendirilmeye ¢alisiimaktadir. Tiim
bu ¢abalar sonucunda g¢evreyi koruyan, ¢evreye zararli olmayan iiriinleri kullanmaya
caligan bir tiiketici kitlesinin dogdugu ve yavas yavas biyldigi sOylenebilmektedir.
Kurumlar yeni dogan bu kitleyi kazanabilmek igin 0rtnlerinin veya hizmetlerinin
cevreye zararli olmadigini, triinlerin igerigindeki maddelerin insan veya hayvan
saglhigina zararli olmadigmi, doniistiiriilebilir ambalajlara sahip oldugunu vurgulamak
icin onlarla iletisime ge¢gmek istemektedir. Iste tam da bu noktada herkese ayni anda
ulasabilen tiim tiiketicileri ikna etme giicline sahip olan reklamlar tercih edilmektedir.
Iletisim kopriisii kurulurken reklamlarin tercih edilmesindeki en biiyiik sebep
reklamlarin tiketicileri ikna etme glcidir (Kiymalioglu, 2014).

Aristoteles’in retorik kavramma dayanan ikna kavrami zaman igerisinde
pazarlama, iletisim, politika, pazarlama gibi disiplinlerde ¢alisilmaya baglanmigtir
(Avristoteles, 1995: 35). Ikna, iletisim kaynaginin bir kisinin veya bir grubun herhangi
bir konuya dair davranis ve tutumlarin1 zorlama olmaksizin iletilen mesajlar araciligiyla
degistirmeye calistig1 bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Perloff, 2007, s. 17). Ikna,
tiikketicilerin tutumlarini ve daha sonrasinda olusabilecek olas1 davranislari etkiledigi

icin reklam sektériinde dnemli kabul edilmektedir.
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Ayrica lkna siireci, tutumlar veya davramglarla ilgili gesitli teoriler de
bulunmaktadir. Bu teorilerden biri Ayrintilandirma Olasiligi Teorisidir (Petty ve
Cacioppo, 1986). Teori, bir kisinin mesajla karsilastiginda mesajin 6zelliklerinin onun
tutum olusumunu ve daha sonrasinda olusabilecek davraniglarini nasil etkiledigini
aciklamaya calismaktadir (Arklan vd., 2019, s. 5). Bu model, ikna strecinde iletilen
mesajin iki farkli yol ile tutumlar Uzerinde etki olusturabilecegini ifade etmektedir.
Bunlardan ilk anlatilacak olan merkezi yol, ikincisi ise ¢evresel yoldur (Ho ve Bodoff,
2014, s. 499-501). Merkezi yol detayli bir sekilde ve diisiinerek tiim ipuglarinin
degerlendirilmesine (mesajin, kaynagin, ortamin, igerigin, alt metnin) dayanan bir ikna
stireci olurken cevresel yol daha temel, daha basit bir ¢ikarim saglayarak bazi bilissel,
duygusal veya davranigsal isaretlere dayanan (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 7-11) bir
sure¢ olarak ele alinmaktadir. Merkezi yolda mesaj1 alan birey mesaj ilizerine diisiiniir
(Kagitgibasi, 2006, s. 179). AOM'da ikinci yolda, c¢evresel yolda ise, “bireyin
mesguliyet, ilgi ve motivasyon dilizeyinin diisiik olmasi1 gibi faktorler ikna siirecini
etkilemektedir. Bu dogrultuda bireydeki tutum degisimi mesajin kaynagmnin itibari,
imaj1, glivenilirligi ya da mesajin aktarilma sekli gibi ¢evresel ipuglarina bagli olarak
ortaya cikabilmektedir (Kagitgibasi, 2006, s. 179). Cevresel yol veya yontem de bu
acidan merkezi yoldan ayrilmaktadwr. Su ana kadar bahsedilen teorilerin neredeyse
hepsinde ortak tek bir nokta vardir: Bu nokta da tutumlarin davranislar1 belirledigi
kanisidir.

Tutumlarm davraniglart nasil etkiledigi ile ilgili son donemlerde siklikla
kullanilan Ajzen (1991)’in Planli Davranis Teorisi diger teorilerden farkli olarak “niyet”
kavrammi da ¢alismasina dahil etmektedir. Karna ve digerleri (2001), D’souza ve
Taghian (2005) gibi ¢alismalarda kullanilan Planli Davranis Teorisine gore bir davranisi
gerceklestirme niyetiyle bu davranisin gerceklestirilmesi arasinda var olan iliski oldukca
giicliidiir. Bu teori tutumlarin niyete, niyetin de davranisa yol actigini savunan dogrusal
bir siireci ele alir. Planli davranis teorisinde bireyin davranigini belirleyen, niyetlerini
etkileyen tic onemli faktor vardir. Bunlar: Davramiga yonelik tutum, 6znel norm
(algilanan sosyal baski) ve algilanan davranis kontroliidiir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Davranisa yonelik tutum; kisilerin bir davranmigi gergeklestirmeye dair olumlu ya da
olumsuz diisiincelerini, degerlendirmelerini icermektedir (Kiigiik, 2011). Oznel norm
veya kisisel norm ise kisinin algiladigi sosyal baskiy:r ifade etmektedir (Fishbein ve

Ajzein, 1975). Kisinin 6nemsedigi bireyler, arkadaglar1 veya ailesinin herhangi bir
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konuyla ilgili diisiinceleri kisinin o davranigi gerceklestirmesi iizerinde bir baski
yaratabilmektedir. Bir diger faktor ise algilanan davranis kontroliidiir. Algilanan
davranis  kontrolii, davranis1  gergeklestirecek olan bireyin bu  davranisi
gerceklestirebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacaginin inanci olarak
Ozetlenebilmektedir (Erten, 2002). Planli Davranis Teorisine gore bir kisideki
davranisin gergeklestirilebilmesi i¢in oncelikle o davranigla uyumlu bir niyetin olusmast
gerekir. Davraniga yonelik niyetin giiciiniin diizeyi o davranisin ortaya ¢cikma olasiligini
belirlemektedir. Teorilerin ortak 6zelligine bakildiginda hepsinin tiiketiciyi bir konuda
ikna ederek yonlendirme amacina hizmet ettigi sdylenebilmektedir. Teorilerin bir baska
ortak oOzelligi tiim teorilerin de tiiketici tutumlarmin sonucundaki davraniglara
odaklanmasidir. Teorilerin aralarindaki fark ise bu davraniglarin, tutumlarin farklilagsma
sebeplerini farkli sekilde agiklamalaridir. Bu acgiklamalardaki farkliliklar varsayimlarin
farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayni ¢alisma konularinda dahi farkli teorilerin
tercih edilebildigi goriilmektedir ama herhangi bir teorinin digerinden daha dogru
oldugu séylenememektedir. Hangi teorinin ¢calismayi daha iyi ifade edecegi diistiniilerek
bir se¢im yapilmaktadir.

Yesil reklamlar ile tiiketici siipheciligi arasindaki iliskinin 6l¢iilmeye ¢alisildigi
bu galismada ise Ayrintilandirma Olasiligr Teorisi (AOM) kullanilmustir. Bu teoriye
dayanarak tiiketicilerin sahip oldugu ilginlik diizeyine gore merkezi ve gevresel olmak
iizere bir yol sececegi soylenebilmektedir. Bu se¢cim sonucunda tiiketici bir mesaja
maruz kaldiginda tiiketicinin bu mesaji nasil yorumladigi farklilasacagi icin
tutumlarinin ve davraniglarinin da farklilik gosterebilecegi ¢ikarimi modele dayanarak
yapilabilmektedir. Ayrica bu tutumlarm belirlenmesinde ¢evresel ve merkezi yol olmak
iizere tanimlanan iki yolun da tutumlar1 ve davraniglar1 etkileyebilecegi ifadesi dogrusal
ve basit bir siiregten ¢ok kapsamli bir siireci gerektirmektedir.

Tez kapsaminda ise cevre ilginligi diizeyine gore tiiketici slipheciliginin yesil
reklamlara yOnelik tutumlar1 iizerine etkisi incelenecektir. Cevre ilginligi diizeyinin
yiksek veya diisik olmasma gore tiliketicilerin detayli bir diislinme siirecine
girebilecegi, glivensizliklerinin artabilecegi ve ¢evreye yonelik farkindalik gdsterdigini
iddia eden her diirlinden, her kurumdan sliphe duyabilecegi diisliniilmektedir.
Tiiketicilerin gelistirdigi bu siiphe sonucunda ise bir kurumun yesil {iriiniinii tanitmak
icin yaptig1 yesil reklamlara yonelik tutumlarmin farklilik gosterip gostermedigi bu

calismada incelenmek istenmektedir. Yesil reklamlardaki mesajlar tiiketici siipheciligini
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daha da artrarak ya olumsuz bir tutuma sebep olacaktr ya da tiiketicinin tim
stiphelerini yikarak olumlu bir tutum gelistirmesine neden olacaktir. Bu dogrultuda
ilginlik diizeyi, tiiketici siipheciligi ve yesil reklamlara yonelik tutumlar incelenecegi
icin bu siire¢ icerisinde merkezi ve ¢evresel yolun dnemli olacagy, tiiketici siipheciligi
ve tutum gelistirme siireci tizerinde belirleyici olacagi disliniildiigii icin ¢aliymada
Ayrmtilandirma Olasilig1 Modeli tercih edilmistir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama aracinin
gelistirilmesi, verilerin toplanmasi (¢aligmaya katilan katilimcilarin demografik verileri,
ilginlik diizeyi, tiiketici stiphecilikleri, yesil reklamlara yonelik tutumlari) verilerin
analizi ve yorumlanmasinda kullanilan istatistiksel analiz teknikleri ile c¢aligmanin
yontemi ortaya konmustur.

5.3. Arastirmamin Modeli

Bireylerin ilginlik seviyelerine gore sahip oldugu tiiketici siipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar Gzerine etkisinin 18 yasindan biiyiik ¢alisan tiiketiciler
ornekleminde tespit edilmesi bu c¢alismada hedeflenmektedir. Arastirma verilerinin
dogru ve objektif degerlendirilebilmesi amaciyla veriler birinci kaynaktan nicel
arastirma tekniklerinden anket formuyla toplanmistir. Nicel arastirma yaklasimindan
hareketle ¢alismada tarama modeli kullanilmistir. Tarama modellerinde incelenmek
istenen degisken, etkilenmeye calisiimadan kendi kosullar1 i¢inde gézlemlenerek oldugu
gibi tanimlanmaya ve aktarilmaya c¢alisilir (Karasar, 2005, s. 77). Yapilan arastirma,
amaci agisindan agiklayici bir arastirma olup siire acisindan ise kesitsel bir aragtirma
oOzelligi barindirmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 99). Arastirmanin amacina uygun

olarak degiskenler arasinda test edilecek olan etki giicii agagidaki arastirma modelinde

mevcuttur.
Merkezi Yol
Yesil Reklam Cevre llginligi Tuketici Yesil Reklamlara
Mesaji (Diisiik- Siipheciligi Yonelik Tutumlar
Yiiksek) (Diisiik- Yiiksek)
Cevresel Yol

Sekil 5.1. Arastirma modeli
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Yukaridaki arastirma modeli planlanirken Ayrmtilandirma Olasiligi modelinden
yararlanilmistir. Modele dayanarak tiiketicilerin sahip oldugu gevre ilginligi diizeyine
gore merkezi ve c¢evresel yolun secgilecegi sOylenebilmektedir. Petty ve Cacioppo
(1981)’nun ¢alismasinda iginlik seviyesi yiiksek olan bir kiginin merkezi yolu secerek
toplum icerisinde karsilastigi mesajlar hakkinda detaylica diisiinecegi, ilginlik seviyesi
diisiik olan kisinin ise g¢evresel yolu takip ederek mesajlar iizerine ¢ok diisiinmeden
logo, miizik gibi ¢evresel unsurlara dikkat edecegi ifade edilmistir. Durmaz, Suher ve
Bir (2016)’ in ¢alismas1 da bu ifadeyi desteklemektedir. Cevresel yolu veya merkezi
yolu se¢me slrecinin sonunda siiphecilik diizeylerinin farklilasip farklilasmayacagi,
olusan bu siliphecilik diizeyinin ise yesil reklamlara yonelik tutumlar1 etkileyip
etkilemedigi bu teoriye dayandirilarak incelenecektir. Katilimcilara Zaichkowsky’nin
gelistirdigi (1986), Savas (2013)’iin Tirkceye uyarladig: ilginlik 6lgegi uygulanarak
toplanan veriler dogrultusunda ilginlik diizeyleri diisik ve yiiksek olarak
smiflandirilacaktir. Siniflandirma sonucunda ilginlik diizeyine gore olusacak ylksek ve
diistik tiiketici  siipheciliginin  yesil reklamlara yonelik olusturulan tutumlari
etkileyebilecegi ilgili alanyazindaki siiphenin tutumlar iizerinde etkiye sahip oldugunu
ifade eden ¢alismalara (Friestad ve Rose, 1994; Kiymalioglu, 2014, s. 147; ) dayanarak
diistiniilmektedir.

Ilgili alanyazina bakildiginda pek c¢ok ¢ahismada ilginlik ¢alismalari ve tutum
calismalarinda ayrintilandirilma olasiligi teorisinin kullanildigi goriilmiistiir. Ayrica bu
tutumlarin belirlenmesinde ¢evresel ve merkezi yol olmak iizere tanimlanan iki yolun da
dolayli olarak tutumlar1 etkileyebilecegi ifadesi basit bir siirecten ¢ok kapsamli bir
streci gerektirmektedir. Sahip olunan ilginlik diizeyine goére her bireyin merkezi veya
cevresel yolu segerek farkli bir sliphecilik gelistirecegi, bu siiphecilik seviyesi ile maruz
kaldig1 reklamlar1 farkli yorumlayabilecegi sonucunda bir tutum gelistirecegi ifade
edilebilmektedir. Bu dogrultuda modeldeki merkezi ve ¢evresel yolun ilginlik dizeyine
gore degigebilecegi ve bu tercihin sonucunda gelistirilen siipheciligin reklam
degerlendirme siireglerinde etkili olabilecegi dolayisiyla tutum ve davraniglarda
farkliliga yol acabilecegi diisiiniilerek bu teori tercih edilmistir. Bu teori ve alandaki
diger teoriler “5.1. Kuramsal Cergeve” bolimiinde detayli olarak ele almnarak

karsilagtirmali bir sekilde sunulmustur.
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5.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanm evreni; Tirkiye’deki 18 yasindan biyuk, gelir sahibi, bir GrinG tercih
edip etmeme imkanina sahip tiiketicilerden olugmaktadir. Bu dogrultuda Tirkiye’de
calisan niifusu sayisma bakilmis ve TUIK Haziran verilerine gére 13 Milyon 701 bin
941 kisi olarak goriilmiistir (TUIK, 2021). Ana kiitlenin milyonlar1 temsil ettigi
durumlarda bu kiitleyi temsil eden 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmas1 gerektigi
soylenmektedir (Anderson, 1990, s. 202, Sekaran, 1992, s. 23; Altumisik vd., 2005, s.
127). Ornekleme dahil edilecek bireyler arastirmanmn zaman kisiti da goéz Oniinde
bulundurularak kolayda ornekleme yoluyla se¢ilmistir. Katilimcilar 6rnekleme dahil
edilirken herhangi bir il kisitina gidilmemis; Ankara, Istanbul, Izmir, Bursa, Adana,
Gaziantep, Antalya, Konya, Eskisehir, Diyarbakir, Mardin, Ordu, Trabzon, Rize
Samsun, Osmaniye, Denizli, Hakkari, Kars, Malatya, Kirikkale, Tekirdag illerinden
olusmustur. Bu durum ¢alismanin tek bir ille smirli kalmamasina ve daha tarafsiz bir
degerlendirme yapilabilmesine olanak tanimistir.

5.5. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragtirmada tarama modeli kullanilmasi ve toplanan verilerin istatistiksel analize
uygun olarak degerlendirilebilmesi igcin en uygun yodntemlerden biri olarak kabul
edilebilen soru formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Soru formlar1 Google
forms araciligiyla ¢evrimici toplanmistir. Verilerin ¢evrimigi olarak toplanmasi; daha
genis bir 6rnekleme ulasilmasi, zaman, maliyet tasarrufu, verilerin kaybolma ihtimalinin
ortadan kalkmasi gibi bazi avantajlara sahiptir (Savas, 2013, s. 131-132).

Arastirmada tercih edilen veri toplama aracmi olusturabilmek ic¢in Oncelikle
ilginlik, tiketici siipheciligi ve yesil reklamlarla ilgili alanyazin taramasi yapilmistir.
Soru formundaki her boliim, arastrmanin degiskenleri ¢ercevesinde yapilan alanyazin
taramasi sonucunda calismalarda kullanilmig oldugu goriilen 6lg¢eklerden yararlanarak
olusturulmustur. Hazirlanan 0Olgek formu toplam {i¢ Olgekten ve 33 sorudan
olugmaktadir.

Uygulanan 6lcegin ilk bolimiinde yas, cinsiyet, il, maas, egitim durumu gibi
demografik o6zellikler sorulmus; bu demografik verilere gore farklilik gosterip
gostermeyecegi incelenmistir. Ikinci ve iciincii boliimlerde ise dlgek sorularma yer
verilmistir.

Ilginlik Olgtimii: II. boliimde katilimcilarin gevre ilginligi diizeyi 6lgiilmiistiir.

Soru formunda kullanilan ilginlik 6lgeginin orijinali Zaichkowski, (1986)’ye ait olup
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Trimble, Rifon (2006); Franzen, (2005) tarafindan gecerlilik gilivenilirlik analizleri
tekrar yapilarak, madde sayilar1 azaltilarak gelistirilmis ve Savas (2013) tarafindan
Tlrkge’ye uyarlanmigtir. Bu calismada ise Savas (2013) tarafindan Tiirkce’ye
uyarlanmis, giivenilirlik analizleri sonucunda 0.95 cronbach alpha i¢ tutarlilik kat
sayisina sahip oldugu tespit edilen formu kullanilmaktadir. Ilginlik dl¢iimiinde, diger
dlceklerle de uyumlu olabilmesi adma 5°li Likert Olgek kullanilmistir. Katilimeilardan,
kendilerine yoneltilen sorular1 1-5 arasinda uygunluk seviyesine gore degerlendirmesi
istenmistir. Soru formunun tamaminda en olumlu ifadenin degeri (5), en olumsuz
ifadenin degeri (1)’dir. Bu nedenle ilginlik ifadelerine verilen degerlerin ortalamasimnin
5’e yakin olmasi ilginlik seviyesinin yiiksek oldugunu; 1’e yakin olmasi da ilginlik
seviyesinin diisiikk oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketici Siipheciligi Olgiimii: Ugiincii boliimde katilimeilarm tiiketici siipheciligi
incelenmektedir. Cevre ilginligi diizeyinin tiiketici siipheciligi iizerine etkisini
belirleyebilmek adina Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen ve
zaman igerisinde maddeleri azaltilarak Tirkgeye Erge¢ (2009) tarafindan uyarlanan
gecerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarindan sonra 10 ifadeden olusan “Reklama Yonelik
Siiphe Olgegi’kullanilmistir. Olgek iki boyut altinda uyarlanmus olup birinci boyut
reklam iddialarma giivensizlik, ikinci boyut ise reklamdaki bilgi unsurlarina
inang¢sizliktir.

Tutum Olguimii: Ugiincii béliimde katilimeilarm tiiketici siipheciliginin yan1 sira
yesil reklamlara yonelik tutumlar1 da incelenmektedir. Tiiketici siipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar {izerine etkisini belirleyebilmek adina Haytko ve Matulich
(2008) tarafindan gelistirilen Koksal ve Ulusu (2012) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan
tutum Olgeginin “reklama ve reklam verene giiven “ile “reklama yonelik genel tutum”
boyutlar1 kullanilmigtir. Firmalara yonelik olarak herhangi bir degerlendirme
yapilmayacagi ve c¢aligmanin konusuyla da herhangi bir ilgisi olmadig: i¢in reklama
yonelik tutum Olgeginde reklama ve reklam verene giliven boyutu altinda yer alan
“cevreci reklam yapan firmalar glvenilirdir ifadesi 6lcek formuna dahil edilmemistir.

5.6. Arastirma Sorulari

1. Katilimcilarm g¢evre ilginliginin yiksek veya dusiik olmasi ile siiphecilikleri
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
2. Katilimeilarin gevre ilginliginin yiiksek veya diislik olmasi ile yesil reklamlara

yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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3. Tiiketicilerin stiphecilikleri, yesil reklamlara yonelik tutumlarmi etkilemekte
midir?

4. Cevre sorunlarina karsi ilginligi yiiksek olan tiiketicilerin siipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar: tizerine etkisi var midir?

5. Cevre sorunlarina kars1 ilginligi diisiik olan tiiketicilerin siipheciliginin yesil
reklamlara yonelik tutumlar: Gizerine etkisi var midir?

5.7. Arastirmanin Gecgerliligi

Arastirmadaki Olgek sorularinin gecerliliginin saglanip saglanamadiginin tespiti
icin veri toplama aracinin goriiniis ve kapsam gegerliligi Olgiilmiistiir. GOriiniis
gegerliligi bir 6lgme aracinin; arastirmada tercih edilen baslik, agiklamalar ve sorular
dogrultusunda OGlgmeyi istedigi seyi ne derece Olgebildigiyle ilgilidir. Kapsam
gegerliliginde ise test maddelerinin 6lglilmek istenen davranigi, tutum veya inanisi
yeterli bir boyutta yansitip yansitmadigi sorusu ele alinarak bu soruya bir yanit verilmek
istenmektedir. Boylece maddelerin 6lciilmek istenen degiskeni ne kadar iyi ifade ettigi
de degerlendirilebilmektedir (Blyukozturk vd., 2011, s. 167- 170).

Kapsam gecerliligi i¢in; soru formu arastirma amaclariyla birlikte alaninda uzman
olan arastirmacilara ulastirilmis ve anlagilmayan herhangi bir madde olup olmadigi
bilgisinin paylasilmasi istenmistir. Alaninda uzman arastirmacilar Burdur Mehmet Akif
Ersoy Universitesi’'nde reklamcilik derslerine giren dgretim elemanlaridir. Uzmanlarin
geri bildirimleri dogrultusunda pilot ¢alismaya baslanmadan gerekli diizeltmeler ve
degisiklikler yapilarak soru formunun son hali kararlagtirilmistir. Kapsam gecerliligine
ek olarak dogrulayici faktér analizi de yapilmistir. Calismada daha Oncesinde
gelistirilmis, farkli ¢aligmalarda kullanilmig, Tiirk¢eye uyarlanmis Olgekler secildigi,
Olcek gelistirme siirecine girilmedigi i¢in dogrulayict faktér analizi yapilmasi uygun
bulunmustur. Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 6.3’te detayli olarak paylasiimistir.

5.8. Arastirmanmin Giivenilirligi

Bir olcegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in benzer durumlarda yeniden
uygulandiginda sonuglarin birbirine yakin ¢ikmasi gerekmektedir. Giivenilirlik bir
Olgme aracimin ne kadar tutarl 6l¢iim yapabildigini saptayabilmek i¢in kullanilan bir
analizdir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 331). Bir test ne kadar givenilir ise o testten elde
edilen verilere duyulan given de o kadar yiiksek olmaktadir (Altunisik ve Coskun,
2001, s. 107). Arastrmada yapilan pilot ¢alismada verilerin giivenilir olup olmadigini
anlayabilmek icin Cronbach Alpha (o) katsayisi dikkate alinmistir. Cronbach Alpha (o)
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katsayis1 6lgekteki maddelerin i¢ tutarlilik gilivenilirligini ifade etmektedir. Bir dlgegin
guvenilir kabul edilebilmesi i¢in i¢ tutarlilik degerinin 0.70 {izerinde olmasi
gerekmektedir (Nunnally, 1978). Bu calismada kullanilan tiim 6lgeklerde ise degerin
0.70 iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla g¢alismada kullanilan 06lgeklerin

giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.
5.8.1. Pilot cahsma

Olgek formunun giivenilir olup olmadiginin test edilebilmesi i¢in 18yasindan
biiyiik gelir sahibi 100 kisi ile 1 Nisan- 15 Nisan 2022 tarihleri arasinda pilot ¢calisma
gerceklestirilmistir. Pilot calisma, Google Forms iizerinden gergeklestirilmistir. Kisi
sayist 100 oldugunda veriler SPSS programina girilmistir. Soru formundaki sorularla
ilgili olarak herhangi bir olumsuz durumla karsilasiimamis, olumsuz bir geri bildirim
alinmamistir.  Pilot ¢alismanin sonuglar1 degerlendirildiginde kullanilan 6lgeklerin
givenilirliginin 0.70 izerinde olmasi ise giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Kullanilan dlgeklerin giivenilirliklerinin yiiksek olmasi sebebiyle (0,96;
0,94; 0,94; 0,94 Cronbach’s Alpha) pilot ¢alismadan elde edilen veriler ¢calismaya da
dahil edilmistir Pilot ¢alismadaki 100 kisiyle birlikte ise katilimcilarin toplam sayisinin

”408” oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.1. Pilot ¢alisma sonuglar

Pilot Calisma Sonuglar1

Olgekler ve Boyutlar Cronbach's Standartlastirilnug Ogelere Madde Sayist
Alpha Dayanan Cronbach’s Alpha
Cevre llginligi ,966 ,966 10
Reklama ve .Reklamverene 944 946 6
Guven

Reklama Ydnelik Genel Tutum ,944 ,945 5

Requm Idd_lal_arlna 941 942 5
Glivensizlik

Reklamdaki Bilgi Unsurlarma 946 946 5
Inangsizlik
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6. BULGULAR ve YORUM
6.1. Giris

Calismada verilerin analizi ve yorumlamasi yapilirken Oncelikle katilimeilarin
demografik verileri paylasilmistir. Daha sonra ¢alismada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik
ve giivenilirlik degerleri aktarilmistir. Son olarak ise korelasyon ve regresyon
degerlerine bakilmis ve elde edilen tiim veriler yorumlanarak bir sonuca varilmistir.
Regresyon analizleri kapsaminda oncelikle gevre ilginlik diizeyleri diisiik ve yiiksek
olmak (zere tiketiciler iki kategoriye ayrilmis ilginlik diizeyinin tiiketici siipheciligi
tizerine bir etkisi olup olmadig: ve tiiketici siipheciliginin de yesil reklamlara yonelik
tutumlari etkileyip etkilemedigi incelenmistir.

6.2. Demografik Ozellikler
Aragtirmanm bu kismida ¢alismaya dahil olan 408 katilimcmin frekans analizi

sonucunda elde edilen demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 6.1. Demografik 6zellikler

Medeni

Cinsiyet Frekans Yizde Frekans Yiizde
Durum
Kadin 209 51,2 Bekar 197 48,3
Erkek 199 48,8 Evli 211 51,7
Toplam 408 100,0 Toplam 408 100,0
Yas Frekans Yizde Egitim Frekans Yiizde
Durumu
18-30 173 42,4 Ilkokul 12 2,9
31-43 185 453 Ortaokul 18 4,4
44-56 41 10,0 Lise 61 15,0
57-69 9 2,2 On Lisans 46 11,3
Toplam 408 100,0 Lisans 215 52,7
LisansustU 56 13,7
Yasamlan Bolge? Frekans Yizde
Marmara Bolgesi 113 21,7
I¢ Anadolu
Bolgesi o7 23,1
Akdeniz Bélgesi 75 18,4
Ege Bolgesi 57 14
Dogu Anadolu
Bolgesi 21 6.6
Karadeniz Bolgesi 23 5,6
Giineydogu 16 4

Anadolu Bélgesi
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Yukaridaki 6.1. Demografik Ozellikler tablosunda 408 katilimcinin demografik
Ozellikleri (cinsiyet, yas, maas, il) frekans analizi ile sunulmustur. Yasanilan il
sorusunda ise verilen cevaplarin ¢ok farkli dagilmasi dolayisiyla yasanilan bdlge olarak
ozet bir halde verilmistir. Yasanilan iller “5.4. Arastrmanin Evren ve Orneklemi”
baslig1 altinda tek tek paylagilmistir.

6.3. Gecerlilik Cahismalar

Cevre ilginligi diizeyine gore sahip olunan tiiketici stipheciliginin yesil reklamlara
yonelik tutumlar iizerine etkisinin incelendigi bu calismada herhangi bir 6lgek
gelistirme siireci ger¢eklesmemistir. Kullanilan ti¢ 6lgek de (ilginlik, reklama yonelik
stiphe, reklama yonelik tutum 6lgeginin) daha 6nce farkli ¢aligmalarda test edildigi i¢in
Olgek gegerliliginin sinanmasi1 amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Dogrulayic1 faktor analizi daha oncesinde kullanilmis 6lgeklerin yapilan
farkli caligmalarda orijinal faktor yapisi ile uyumlu olup olmadigini 6lgmektedir (Suhr,
D. D., 2006). Calismada kullanilan ii¢ Olgegin de orijinal faktor yapisiyla uyum
degerleri, gegerlilik sonuclar1 asagida tablolar halinde bulunmaktadir.

6.3.1. Cevre Ilginligi

Tablo 6.2. Cevre ilginligi ifadeleri (Gegerlilik Analizi)

Olgek ifadeleri 30 Bl S.E. CR. P

(Cevre Ilginligi)
Cevre flginligi (CI) 1 < Ci 0,743 0,808 0049 16496  <0.01
Cevre ilginligi (CT) 2 <o Ci 0,794 1,014 0056 17,975  <0.01
Cevre ilginligi (CI) 3 <o Ci 0,835 1,111 0058 19,255  <0.01
Cevre ilginligi (CI) 4 <o Ci 0,725 1,010 0063 15990  <0.01
Cevre flginligi (CI) 5 < Ci 0,880 1177 0057 20715  <0.01
Cevre ilginligi (CI) 6 <o Ci 0.817 1,057 0057 18672  <0.01
Cevre ilginligi (CT) 7 < Ci 0,833 1,055 0055 19,208  <0.01
Cevre ilginligi (CT) 8 < Ci 0,851 0,083 0050 19,768  <0.01
Cevre ilginligi (CT) 9 < Ci 0,849 1,063 0054 19722  <0.01
Cevre flginligi (C) 10 < Ci 0,792 1

Bir alt boyut ve toplam 10 maddeden olusan ilginlik 6l¢eginin birinci diizey
faktoriyel yapis1 “IBM’s SPSS Amos” programui ile dogrulayici faktor analizi ile test
edilmistir. Olgegin birinci diizey dogrulayici faktdr analizi neticesinde uyum indeksleri
degerlerinde kabul edilebilir degerlere ulagilmistir. Diizeltme Onerileri incelendiginde
el-e2; e2-e6; ed-e6 arasinda modifikasyon kurulmasi ile kabul edilebilir olan uyum
iyiligi degerlerinin daha da iyilestigi sOylenebilmektedir (CMIN=87,090; DF=32;
CMIN/DF= 2,722; RMSEA= 0.065; CFI= 0,984; GFI= 0,958). Bu bilgiye dayanarak
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aragtirma sonucunda elde edilen verilerin ve uyum 1iyiligi degerlerinin sonucunda tek
faktorli olan ilginlik 6lgeginin dogrulandigr sdylenebilmektedir. Asagida standardize

edilmis ve standardize edilmemis degerlerden olusan dfa semalar1 mevcuttur.

Sekil 6.1. Cevre ilginligi faktor analizi
6.3.2. Reklama yonelik siiphe

Tablo 6.3. Reklama yonelik siiphe olgegi ifadeleri (Gegerlilik analizi)

Olgek Ifadeleri (Reklama Y®énelik

Siiphe) 80 s SE. CR P

Reklam Iddialarma Giivensizlik Alt Boyutu

Reklam iddialarina giivensizlikl (ters) <--- RIG 0,861 0,949 0,037 25412 <0.01
Reklam iddialarina giivensizlik2 (ters) <--- RIG 0,906 1,038 0,036 28,587 <0.01
Reklam iddialarina giivensizlik3 (ters)  <--- RIG 0,878 0,987 0,037 26,519 <0.01
Reklam iddialarina giivensizlik4 (ters)  <--- RIG 0,887 0,967 0,036 27,149 <0.01

Reklam iddialarina giivensizlik5 (ters) <--- RIG 0,89 1

Bilgi Unsurlarma Inangsizlik Alt Boyutu
Bilgi Unsurlarma Inangsizlik1 (ters)  <---BUI 0,879 1,053 0,041 25,726 <0.01
Bilgi Unsurlarma Inangsizlik2 (ters)  <---BUI 0,889 1,067 0,04 26,374 <0.01
Bilgi Unsurlarma Inangsizlik3 (ters)  <---BUI 0,904 1,065 0,039 27,434 <0.01
Bilgi Unsurlarina 1nang:51zhk4 (ters) <--- BUI 09 0,999 0,037 27,113 <0.01
Bilgi Unsurlarma inangsizlik5 (ters) <---BUI 0,877 1
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6.3.2.1. Reklam Iddialarina Giivensizlik ve Bilgi Unsurlarina Inangsizlik Alt Boyutu

Olgekte yer alan ifadeler olumlu ifadeler oldugu i¢in ortalama degerlerle analizler
gerceklestirilecegi igin orijinal dlgekte oldugu gibi 5 puan en yiiksek slipheyi temsil
edecek sekilde ifadeler ters ¢evrilmistir ve sonraki analizlerde de 5 en yiiksek siiphe
anlamma gelecek; 1 ise en diisiik siiphe anlamma gelecek sekilde kodlanarak
kullanilmastir.

Iki alt boyut ve toplam 10 maddeden olusan reklama yonelik siiphe 6lgeginin (bes
maddelik reklam iddialarina giivensizlik, bes maddelik bilgi unsurlarma inangsizlik)
birinci diizey faktoriyel yapist “IBM’s SPSS Amos” programi ile dogrulayici faktor
analizi araciligiyla test edilmistir. Besli likert 6lgeginde, 408 katilimcidan elde edilen
verilerin normal dagilim géstermesi nedeniyle maximum likehood hesaplama yontemi
kullanilmis, kovaryans matrisi olusturulmustur (Kline, 2011).

Olgegin birinci diizey dogrulayici faktor analizi DFA sonuglarina ait degerlerin
sunuldugu sema asagidaki Sekil 1°de mevcuttur. Birinci diizey DFA sonucunda elde
edilen uyum iyiligi degerleri (CMIN=80,359; DF=34; CMIN/DF= 2,364; RMSEA=
0.058; CFI=0,990; GFI= 0.963) dnerilen iki faktorli modelin veri ile iyi uyumlu oldugu
literatiire bakilarak sdylenebilmektedir. Iyi uyuma dair gerekli degerler (CMIN/df< 3,
RMSEA< 0.05, CFI> 0.95, GFI> 0.95) olarak kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2018, s.345). Ayrica olgiim modelinin gegerlilik ve giivenilirliginin gosterilebilmesi
amaciyla hesaplanan faktorlerin varyans degerleri, standardize ve standardize olmayan
degerleri yukaridaki tabloda paylasilmaktadir. Sonug olarak arastirma sonucunda elde
edilen verilerin ve uyum iyiligi degerlerinin reklama yonelik siiphe 6l¢eginin kuramsal

yapisi ile uyustugu soylenebilmektedir.
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Sekil 6.2. Reklama yinelik siiphe dlgegi faktor analizi

Tablo 6.4. Yesil reklama yonelik tutum 6lgegi ifadeleri

Olgek ifadeleri (Reklama 60 Bl S.E. C.R. P
Yoénelik Tutum)
Reklama ve Reklamverene Gliven Alt Boyutu
Reklama ve reklamverene

giiven 1 (RRG1) <--- RRG 0,837 1,017 0,051 20,057 <0.01
Reklama ve reklamverene  <--- RRG
giiven 2 (RRG2) 0,844 0,875 0,037 23,841 <0.01
Reklama ve reklamverene  <--- RRG
giiven 3 (RRG3) 0,86 1,07 0,051 20,824 <0.01
Reklama ve reklamverene  <--- RRG
gliven 4 (RRG4) 0,898 1,142 0,051 22,299 <0.01
Reklama ve reklamverene  <--- RRG
giiven 5 (RRG5) 0,897 1,123 0,05 22,27 <0.01
Reklama ve reklamverene  <--- RRG
gliven 6 (RRG6) 0,807 1
Reklama Yd&nelik Genel Tutum Alt Boyutu
Reklama Yonelik Genel <--
Tutum 1 (RYG1) RYGT 0,881 0,993 0,038 26,161 <0.01
Reklama Yonelik Genel <--
Tutum 2 (RYG2) RYGT 0,844 0,875 0,037 23,841 <0.01
Reklama Yonelik Genel <--
Tutum 3 (RYG3) RYGT 0,882 0,98 0,037 26,21 <0.01
Reklama Yonelik Genel <--
Tutum 4 (RYG4) RYGT 0,863 0,956 0,034 28,354 <0.01
Reklama Yonelik Genel <--
Tutum 5 (RYG5) RYGT 0,889 1
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6.3.3. Reklama yonelik tutum

Iki alt boyut ve toplam 11 maddeden olusan reklama yonelik tutum &lgeginin (alt1
maddelik reklama ve reklamverene yonelik giiven, bes maddelik reklama yonelik genel
tutum) birinci diizey faktoriyel yapist “IBM’s SPSS Amos” programi ile dogrulayict
faktor analizi araciligryla test edilmistir. Besli likert dlgceginde, 408 katilimcidan elde
edilen verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle maximum likehood hesaplama
yontemi kullanilmis, kovaryans matrisi olusturulmustur (Kline, 2011). Olgegin birinci
diizey dogrulayici faktor analizi DFA sonuglarmma ait degerlerin sunuldugu sema
asagidaki Sekil 2°de mevcuttur. Birinci diizey DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri (CMIN=115,558; DF=41; CMIN/DF= 2,818; RMSEA= 0.067; CFI= 0,984;
GFI= 0,953) onerilen iki faktorlii modelin veri ile uyumlu oldugu literatiire
dayandirilarak ifade edilebilmektedir. Iyi uyuma dair gerekli degerler bir Onceki
analizin yorumlamasinda aktarilmisti. Bu bilgiye dayanarak arastirma sonucunda elde
edilen verilerin ve uyum iyiligi degerlerinin reklama yonelik tutum 6lgeginin kuramsal

yapist ile uyustugu séylenebilmektedir.

Sekil 6.3. Yesil reklamlara yonelik tutum faktor analizi

6.4. Giivenilirlik Cahsmalari

Aragtrma  sorularmin cevaplanmasindan 6nce, yanitlarin giivenirliliginin
Olglilmesi i¢in gilivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Calismada kullanilan 6lgekleri;

ilginlik 6l¢egi (10 madde) tek boyut, reklama yonelik tutum 6lgegi (6 maddelik reklama
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ve reklamverene guven, 5 maddelik reklama yonelik genel tutum), reklama yonelik
stiphe Olcegi olusturmaktadir (5 maddelik reklam iddialarina gilivensizlik, 5 maddelik
bilgi unsurlarma inangsizlik). Olgeklerin giivenilirliginin Sl¢iimiinde igsel tutarhlik
katsayisindan (Cronbach‘s Alpha) yararlanilmistir. Asagida 6l¢eklerin cronbach’s alpha,
ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri paylasilmistir. Kullanilan tiim
Olgeklerin kabul edilen alpha degeri olan 0.70’in (Nunnally, 1978) iizerinde oldugu ve
giivenilir oldugu s6ylenebilmektedir.

6.4.1. Cevre Ilginligi

Tablo 6.5. Iginlik élcesi istatistikleri

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha ifade Sayisi
Based on
Standardized
Items
,951 ,952 10

Tablo 6.6. Iiginlik dlcegi degerleri
Ortalama Varyans  Standart Sapma

Degerleri  Degerleri
41,5539 69,810 8,35526

Tablo 6.7. Cevre Iiginligi dl¢eginin ortalama ve standart sapma degerleri

Cevre llginligi Ortalama Standart Sapma N
Degerleri
(Cevre sorunlar1 benim igin...)
Onemli degildir/ Onemlidir. 4,223 0,85955 408
llging degildir/ Tlgingtir. 3,9951 1,00855 408
Benimle alakali bir konu degildir /Benimle alakali bir 4,1299 1,05163 408
konudur.

Heyecan verici degildir/ Heyecan vericidir 3,9118 1,10039 408
Cok sey ifade etmiyor/ Cok sey ifade ediyor. 4,2157 1,05735 408
Cekici bir konu degildir/ Cekici bir konudur. 4,0735 1,02523 408

Etkileyici bir konu degildir/ Etkileyicidir 4,1275 1,00046 408
Degerli bir konu degildir/ Degerli bir konudur 4,3235 0,91304 408
Beni ilgilendirmiyor/ Beni ilgilendiriyor. 4,2892 0,98872 408
Gerekli bir konu degildir/ Gerekli bir konudur. 4,2647 0,99805 408

10 maddeden olusan ilginlik 6l¢eginde maddelerin kendi arasinda tutarli olup
olmadigini tespit edebilmek amaciyla giivenilirlik analizi uygulanmistir. Bu analizin
sonuglarmma gore cronbach’s alpha degerinin 0.95 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
ilginlik Olgeginin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica ifadelerin ortalamasina
bakildiginda sekizinci ifadenin (degerli bir konu degildir/ degerli bir konudur) en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu katilimcilarin biiyiik bir kismmin bu ifadeye yiiksek
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puan verdigi, dordiincii ifadenin (heyecan verici bir konu degildir/ heyecan vericidir) ise
en diisiikk ortalamaya sahip oldugu, katilimcilarin 6nemli bir kismimin diger ifadelere

kiyasla diisiik puan verdigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

6.4.2. Tiiketici Siipheciligi

Tablo 6.8. Reklama yonelik siiphe olgegi istatistikleri

Ortalama  Varyans Standart Sapma ifade Sayisi
Degeri Degeri
30,1618 126,618 11,25244 10

Tablo 6.9. Reklama yonelik siiphe olgegi degerleri

Cronbach's Cronbach's Ifade Sayist
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,973 ,973 10

Tablo 6.10. Reklama yonelik stiphe olgeginin ortalama ve standart sapma degerleri

Reklam iddialarina Giivensizlik Ortalama  Standart N
Sapma
Reklamlarin ¢ogunun dogruluguna giivenebiliriz. 3,0294 1,22589 408
Yesil reklamlar {iriiniin kahFes'l ve oze}llklerl konusunda giivenilir bir 2.9657 1,27489 408
bilgi kaynagidir.
Yesil reklamlar genel olarak givenilirdir. 3,0172 1,25093 408
Yesil reklamlar gercekleri iyi ifade eder. 3,0319 1,21274 408
Insanlar yesil reklamlarin gogunda gérdiiklerine inanmalidir. 3,0564 1,24977 408
Reklamdaki Bilgi Unsurlarina inang¢sizhk Ortalama S;ggﬂgt N
Yesil reklamlarin beni bilgilendirdigine inaniyorum. 3,0172 1,29721 408
Yesil reklamlar mevcut hizmet ve {iriinlere iligkin bilgi edinmenin
S 3,0515 1,30008 408
iyi bir yoludur.
Yesil reklamlar {iriin ve hizmetlere kars1 faydali bilgiler saglar. 3,0098 1,27532 408
Yesil reklamlarin yeni u{unler l}alfkl.l.lda yararl bir bilgi kaynagi 2.9681 1,20256 408
oldugunu diistiniiyorum.
Yesil reklamlarin gogu gerekli temel bilgileri sunar. 3,0147 1,23415 408

10 maddeden olusan reklama yonelik siiphe 6l¢eginde maddelerin kendi arasinda
tutarli olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Bu
analizin sonug¢larma gore cronbach’s alpha degerinin 0.97 oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla reklama yonelik siiphe Olgeginin glvenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Ayrica ifadelerin ortalamasma bakildiginda en yiiksek ortalamanin reklam iddialarma
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guvensizlik alt boyutundaki besinci ifadenin (insanlar yesil reklamlarin ¢ogunda
gordiiklerine inanmalidir) sahip oldugu katilimcilarin biiyiik bir kisminin bu ifadeye
yiiksek puan verdigi, reklam iddialarina giivensizlik alt boyutundaki 4. ifadeye (yesil
reklamlar gergekleri iyi ifade eder) ise katilimcilarin 6nemli bir kisminin diger ifadelere
kiyasla diisiik puan verdigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

6.4.3. Reklama Yonelik Tutum

Tablo 6.11. Tutum digegi istatistikleri

Cronbach's Cronbach's  Ifade Sayist
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,968 ,968 11

Tablo 6.12. Tutum éigegi ifadelerinin ortalama ve standart sapma degerleri

, Ortalama Standart N
Reklama ve Reklamverene Glven Sapma

Yesil reklamlar ¢evre sorunlara dikkat ¢eker. 3,2034 1,23833 408

Yesil reklamlar ¢evre sorunlarmni sémiirii olarak kullanmaz. 3,0270 1,22895 408

Yesil reklamlar aldatici degildir. 3,0123 1,26854 408

Yesil reklamlar giivenilirdir. 2,9363 1,29670 408

Yesil reklam reklami yapilan iiriinle ilgili dogru bilgi verir. 3,0123 1,27626 408

Yesil reklamlar tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini kullanmiyor. 2,9510 1,26279 408
Reklama Yonelik Genel Tutum

Yesil reklamlara yonelik olumlu bir bakis agim var. 3,0319 1,28742 408

Yesil reklamlar profesyoneldir. 3,0613 1,18495 408

Yesil reklamlarin iddialar1 gercekgidir. 2,9314 1,26964 408

Yesil reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez. 3,0025 1,26666 408

Yesil reklamlarin ¢gogu insanin zekasini asagilamaz. 3,0368 1,28538 408

Tablo 6.13. Tutum éigegi degerleri

Ortalama  Varyans Standart Sapma ifade Sayisi
Degeri Degeri

33,2059 146,012 12,08352 11
Reklama yonelik tutum olgeginde de diger Olgeklerde oldugu gibi maddelerin kendi
arasinda tutarli olup olmadigmi tespit edebilmek amaciyla giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Bu analizin sonuglarina gore cronbach’s alpha degerinin 0.96 oldugu
gorulmektedir. Alfa (o) Katsayisina bagl olarak g¢alismada givenilirlik analizine
sokulan tim oOlgeklerin diizeyi ile ilgili yorum yapilmak istendiginde alinabilecek
referans degerler su sekildedir (Kalayci, 2017: 405).
¢ 0.00 < a < 0.40 ise dlgek glivenilir degildir.
¢ 0.40 < a < 0.60 dlgegin giivenilirlik diizeyi diistiktiir.
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¢ 0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilir bulunmaktadir.

e 0.80 < a < 1.00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgek olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla bu c¢aligmadaki olgeklerin giivenilirlik diizeyleri 0.90 ve
izerinde bulundugu i¢in tiim 6lgekler yiiksek derecede giivenilir kabul edilebilmektedir.
Ayrica reklama yonelik tutum oOlgegindeki ifadelerin ortalamasina bakildiginda en
yiiksek ortalamanin reklama ve reklamverenlere giiven alt boyutundaki birinci ifadenin
(Yesil reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat ¢eker) sahip oldugu, katilimcilarin biiytik bir
kismmin bu ifadeye yiiksek puan verdigi, reklama yonelik genel tutum alt boyutundaki
uclinct ifadeye (Yesil reklamlarm iddialar1 gergekeidir) ise katilimcilarin 6nemli bir

kisminim diger ifadelere kiyasla diisiik puan verdigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

6.5. Olgeklerin Tamimlayier Istatistikleri ve Normal Dagilim

Olgeklerde bulunan verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigi basiklik
carpiklik degeri dikkate alinarak analiz edilebilmektedir. Uygulamada Fisher basiklik ve
carpiklik degerleri +-3 (veya bazi caligmalarda -+2) arali§inda ise ilgili degiskenin
normal dagildigi kabul edilmektedir.” (Kalayci, 2017: 6).

Calismada kullanilan ii¢ farkl oOlgege ait olan basiklik, carpiklik degerleri ve
ortalama ile standart sapma degerleri Tablo 6.14’te paylasilmistir. Normallik testi igin
bakilmasi gerekli olan garpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda yer
almasindan dolay1r tiim oOlgeklerin normal dagildigi sdylenebilmektedir. Calismada
kullanilan 6lgeklerin tiimii normallik sartini sagladigi i¢in analizlere parametrik testlerle

devam edilmesi uygun bulunmustur.

Tablo 6.14. Olgeklerin tammlayict istatistikleri ve normal dagilimlar

Olgekler N  Ortalama S;zg(::;‘t Carpiklik  Basiklik
Cevre flginligi Olgegi 408 41554 8353 n30L 735
Reklama Yonelik Siiphe Olcegi 408 3,0162 1,12524 -,472 -1,256
Reklama Yonelik Tutum Olgegi 408 3,0187 1,09850 ,407 -1,302

6.6. Tlginlik Diizeyine gore Tiiketici Siipheciligi ve Yesil Reklamlara Yonelik
Tutumlar

Ilginlik diizeyine gére sahip olunan tiiketici siipheciliginin farklilagip farkhilagsmadiginm

test edilmesi i¢in oncelikle tiim katilimeilarin gevre ilginligi 6lgegine verdigi puanlarin
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aritmetik ortalamasi alinmistir (Ort=4,1554). Bu degerin istiinde kalan katilimcilar
ilginlik duzeyi yiiksek, altinda kalanlar ise diisiik olarak kategoriye ayrilmistir. Bundan
sonra yapilacak olan tiim analizlerde ilginlik diizeyi diisiik ve yiiksek olarak ikiye
ayrilmis kategori degerleri kullanilacaktir. Ardindan 408 katilimer tizerinden bagimsiz
orneklemler t testi yapilmistir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglar1 Tablo 6.15°de

yer almaktadir.

Tablo 6.15. Cevre ilginligi diizeyine gore tiiketici stipheciligi

Katilimcilari ¢evre
ilginliginin yuksek

veya disiik olmas1ile .~ i p
stiphecilikleri . Ilglnl_l.k diigiik/ N Ortalama Standart (sig2)  SD
arasinda anlamli bir ylksek Sapma

farklilik var midir?

lginligi diisiik 131 2,7672 ,93253
lginligi yiiksek 277 3,1339 1,18920

Tiiketici Siipheciligi -3,384 0,001 318

Elde edilen bulgulara gore ilginlik dizeyine go6re sahip olunan tuketici
stipheciligi anlamli derecede farklilasmaktadir (t = -3,384; p< , 05). Cevre ilginligi
diizeyi diisiik olan tiiketicilerin siiphe ortalamasi (Ort= 2,76; SS= ,93) ilginlik dlzeyi
yuksek olan tiketicilerin siiphe ortalamasindan (Ort= 3,13; SS= 1,18) daha diisiik
cikmistir. Bu sonuglar, ¢evre ilginligi diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin ilginlik dizeyi
diisiik olanlara kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksek bir siipheciligine sahip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bagimsiz 6rneklemler T Testi sonucunda birinci arastirma
sorusuna fark oldugu cevabi verilebilmektedir.

liginlik diizeyine gore yesil reklamlara yonelik tutumlarin farklilagip

farklilagmadigmin test edilmesi i¢in 408 katilimei iizerinden bagimsiz drneklemler t

testi yapilmustir. Bagimsiz 6rneklem T Testi sonuglar1 Tablo 6.16°da yer almaktadir.

Tablo 6.16. Cevre ilginligine gore yesil reklam tutumlar

Katilimeilarin gevre ilginliginin yiksek veya

. . flginlik p
disiik olmast ile tutumlar arasinda anlamli = . Standart  t .
bir farklilik var midir? disik/ N Ortalama “g, . (sig2) SD
ylksek
Reklama Yénelik Tutum 1,00 131 3,2554  ,88371

2,00 277 29068 1,17152 3,336 0,001 329
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T Testi sonucuna bakildiginda ilginlik diizeyine gore yesil reklamlara yonelik
tutumlar anlamli derecede farklilagmaktadir (t =3,336; p<, 05). Cevre ilginligi diizeyi
diistik olan tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutum ortalamasi (Ort= 3,25; SS=,88)
ilginlik duzeyi ylksek olan tuketicilerin tutum ortalamasindan (Ort= 2,90; SS= 1,17)
daha yiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar, gevre ilginligi diizeyi diisiik olan tlketicilerin
ilginlik duzeyi yiiksek olanlara kiyasla anlamli diizeyde yesil reklamlara yonelik olarak
daha olumlu bir tutuma sahip oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz 6rneklem T Testi
sonucunda ikinci arastirma sorusuna da fark oldugu cevabi verilebilmektedir.

Cinsiyete gore sahip olunan tiiketici siipheciliginin ve yesil reklamlara yonelik
tutumlarin farklilasip farklilasmadiginin test edilmesi icin 408 katilimci iizerinden
bagimsiz 6rneklemler t testi yapilmustir. Bagimsiz 6rneklemler T Testi sonuglar1 Tablo

6.17°de yer almaktadir.

Tablo 6.17. Cinsiyete gore fark testleri

Cinsiyete gore siiphe ve tutum Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t p SD

Kadin/ Erkek (sig2)
S Kadin 209 14,1005 ,86115
Cevre llginligi Erkek 199 42131 80587 -1,362 ,174 406

Kadm 209 2,7971 1,16073
Erkek 199 3,2462 1,04092

Yesil Reklama Yonelik Tulum ~ Kadin 209 3,2540 1,13276
Erkek 199 2,7716 1,00632

Tiiketici Siipheciligi -4,118 0,000 404

-4,118 0,000 404

Bagimsiz Orneklem T Testi sonucuna bakildiginda erkeklerin gevre ilginligi
ortalamas1 (M= 4,21; SS= 0,805) erkeklerin sahip oldugu cevre ilginligi ortalamasindan
(M= 4,10; SS= ,861) anlamli derecede farklilasmamaktadir (t = .1,362; p> , 05). Bu
acidan kadinlarin sahip oldugu cevre ilginligi ile erkeklerin sahip oldugu cevre ilginligi

arasinda herhangi bir fark bulunmamaktadir.

Ikinci olarak cinsiyete gore sahip olunan tiiketici siipheciligi anlamli derece
farklilasmaktadir (t=-4,118; p<, 05). Erkeklerin siiphe ortalamasi (Ort.= 3,24; SS=1,04)
kadinlarm siiphe ortalamasindan (2,79; SS= 1,160) daha yiiksek ¢ikmigtir. Kisacas1 bu
degerlere bakildiginda erkek tlketicilerin kadin tiiketicilerden anlamli derecede daha
yiiksek siliphe diizeyine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Ayrica cinsiyete gore yesil reklamlara yonelik tutum ortalamalari da anlamh
derecede farklilagmaktadir. Erkeklerin yesil reklama yonelik tutum ortalamasimin
(Ort.=2,77; SS= 1,00) kadinlarin tutum ortalamasindan (Ort.= 3,25; SS= 1,13) daha
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diisiik oldugu goriilmektedir. Kisacasi kadinlarin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin
erkeklere kiyasla anlamli derecede daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
6.7. Egitim Durumuna gore Cevre ilginligi, Tiiketici Siipheciligi, Yesil Reklamlara

Yonelik Tutumlar

Egitim durumuna gore ilginlik diizeyinin, tiiketici siipheciliginin, yesil reklamlara
yonelik tutumlarmin farklilasip farklilasmadigmin anlasilmasi i¢in 408 kisi {izerinden
tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Egitim durumu iki alt kategoriden olusmadig alt1
alt kategoriye ayrildigi i¢in i¢in tek yOnlii varyans analizinin yapilmasi uygun
bulunmugtur. Tek faktorlii varyans analizi bulgularmmin yorumlanmasinda asagidaki
tablolar esas alinmistir.

6.7.1. Egitim durumuna gore c¢evre ilginligi

Tablo 6.18. Egitim durumuna gére ¢evre ilginligi

Egitim Durumu N Oort. SS SD F p
flkokul 12 2,3583 85542

Ortaokul 18 2,6389 ,69294
Lise 61  3,6836 94414

Onlisans 46  3,8522 ,75210 5 67,942 0,000
Lisans 215 44591 50103

Lisansistl 56 4,6250 ,30526

Toplam 408  4,1554 83553

Tablo 6.19. Egitim durumuna gore ¢evre ilginligi verilerinin ¢oklu karsilagtirmast (Tukey Testi
Sonuglary);

Egitim Durumu flkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansistii

Ilkokul * * * *
Ortaokul * * * *
Lise * * * *
Onlisans * * * *
Lisans * * * *
Lisansusti * * * *
Toplam

Tablo 6.18 Orneklem hakkinda tanimlayici istatistikler sunmaktadir. Bu tabloya gore
cevre ilginligi ortalamalar1 kiyaslandiginda en disiik ortalamaya sahip olan grubun
ilkokul egitimi diizeyine sahip bireylerden olustugu, en yiiksek ilginlik diizeyinin ise
lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerden olustugu sdylenebilmektedir. Ayrica tablo

6.18. ‘de yer alan sonuglara gore anlamlilik oraninin (sig.) 0.05’ten kiiclik oldugu
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goriilmektedir. Bu sonu¢ egitim durumuna gore gevre ilginligi diizeyinin farklilastigini
goOstermektedir. Tablo 6.19°da ise (ikinci tablo) hangi gruplar arasinda fark oldugu
paylasilmistir. Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore farkl egitim durumuna sahip
kisilerin ilginlik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardwr (F= 67,942, p<.05).
Farklhiliklarmm hangi iki grup arasinda oldugunu saptayabilmek i¢in Tukey Testi
sonuglarina bakildiginda ilkokul (Ort.= 2,35; SS.= ,85) ve ortaokul (Ort= 2,63; SS.=
,09) egitim diizeyine sahip tiliketicilerin ¢evre ilginligi arasinda anlamlh bir farklilik
olmadig1 gorilmektedir. Ancak Ilkokul (Ort.= 2,35; SS.=,85) ve ortaokul (Ort= 2,63;
SS.=,69) egitim diizeyine sahip her iki grubun da lise (Ort. = 3,68; SS.= ,94), onlisans
(Ort.= 3,85; SS.=,75), lisans (Ort.= 4,45; SS.=50), lisansisti (Ort.= 4,62; SS.=,30)

arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Lisans (Ort.= 4,45; SS.=,50) ve lisansiistii (Ort.= 4,62; SS.=,30) egitim dilizeyine
sahip her iki grubun da ilkokul (Ort.= 2,35; SS.=,85), ortaokul (Ort= 2,63; SS.= ,69),
lise (Ort. = 3,68; SS.= ,94), onlisans (Ort.= 3,85; SS.=,75) egitim diizeyine sahip
gruplariyla arasmnda anlamli bir farkliik oldugu gorilmistir. En yiksek ilginlik
dizeyine sahip olan grubun egitim durumunun lisansiistii oldugu en diisiik ilginlik
diizeyine sahip olan grubun ise ilkokul egitim diizeyine sahip olan bireylerden olustugu
ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla egitim diizeyi arttik¢a ilginlik diizeyinin de arttig1

yukaridaki tablo sonuglarina gore sdylenebilmektedir.

6.7.2. Egitim durumuna gore tiiketici siipheciligi

Egitim durumuna gore tiiketici siipheciliginin farklilagip farklilasmadiginin tespit
edilebilmesi igin tek yonlii varyans analizi yapilmustir. Bu analiz sonuglar1 asagidaki

tablolarda mevcuttur.

Tablo 6.20. Egitim durumuna gore tiiketici stipheciligi

Egitim Durumu N Ort. SS SD F p
flkokul 12 1,8167 23677

Ortaokul 18 2,3333 ,87917
Lise 61 2,4410 1,16267

Onlisans 46  3,2783 97318 5 10,225 0,000
Lisans 215  3,1949  1,10539

Lisanstistl 56 3,2179  1,02888

Toplam 408  3,0162  1,12524
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Tablo 6.21. Egitim durumuna gére tiiketici stipheciligi verilerinin ¢oklu karsilastirmast

Egitim Durumu flkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansisti
ilkokul * * *
Ortaokul * * *
Lise * * *

Onlisans * * *

Lisans * * *

Lisansusti
Toplam

*
*
*

Tablo 6.20°de tanimlayici istatistikler paylasilmistir. Bu tabloya gore tlketici
stipheciligi ortalamalar1 kiyaslandiginda en yiksek ortalamaya sahip grubun 6nlisans
grubu diizeyine sahip bireylerden olustugu, en diisiik siiphe ortalamalarmnin ise ilkokul
egitim diizeyine sahip bireylerden olustugu soylenebilmektedir. Ayrica tablo 6.20 ‘de
yer alan sonuglara gore anlamlilik oraninin (sig.) 0.05’ten kiiciikk oldugu dikkat
cekmektedir. Elde edilen sonu¢ neticesinde egitim durumuna gore tiketici
stipheciliginin farklilastig1 sdylenebilmektedir. Tablo 6.21” de ise (ikinci tablo) hangi
gruplar arasinda fark oldugu paylasilmistir. Bu tabloya gore egitim durumuna gore
sahip olunan tiiketici siipheciligi farklilasmaktadir (F= 10,225, p< .05). Farkliliklarin
hangi iki grup arasinda oldugunu saptayabilmek i¢cin Tukey Testi sonuglari
incelendiginde ilkokul (Ort.= 1,81; SS.= ,23), ortaokul (Ort=2,33; SS.= ,88) ve lise
(Ort.= 2,44; SS.= 1,16) egitim diizeyine sahip tiiketicilerin sahip oldugu siiphecilikleri
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmustir.

IIkokul (Ort.= 1,81; SS.= ,23), ortaokul (Ort=2,33; SS.= ,88), lise (Ort.= 2,44;
SS.=1,16) egitim diizeyine sahip tiiketicilerin siiphe seviyeleri ile 6nlisans (Ort.= 3,27;
SS.=,97) lisans (Ort.= 3,19; SS.= 1,10) ve lisansistt (Ort.= 3,21; SS.= 1,02) egitim
diizeyine sahip tuketicilerin sahip oldugu siiphe seviyeleri farklilagsmaktadir. Dolayisiyla
ilkokul, ortaokul ve lise egitim diizeyine sahip tiiketicilerin siipheciliginin genel olarak
daha diisiik oldugu, bu kisilerin yapilan reklamlara kars1 yiiksek oranda ikna oldugu;
oOnlisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip tiiketicilerin siipheciliginin ise daha

ylksek oldugu ve yapilan reklamlara siipheyle yaklastiklar: soylenebilmektedir.

6.7.3. Egitim durumuna gore yesil reklamlara yonelik tutum

Egitim durumuna gore yesil reklamlara yonelik tutumlarm farklhilasip
farklilagmadiginin tespit edilebilmesi icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Bu

analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda mevcuttur.
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Tablo 6.22. Egitim durumuna gore yesil reklamlara yonelik tutum

Egitim Durumu N Oort. SS SD F p
flkokul 12 41288  ,23083

Ortaokul 18 3,7071 ,88665

Lise 61 35574  1,10863

Onlisans 46 2,8004 ,97867 5 9,508 ,000
Lisans 215  2,8461  1,08647

Lisansisti 56 2,8149  1,00711

Toplam 408  3,0187  1,09850

Tablo 6.23. Egitim durumuna gore yesil reklamlara yonelik tutum degerlerinin ¢oklu karsilastirmasi

Egitim Durumu filkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiisti
ilkokul * * *
Ortaokul * * *
Lise * *
Onlisans * * *
Lisans * * *
Lisansustu * * *

Toplam

Tablo 6.22°de tamimlayici istatistikler paylasilmistir. Bu tabloya gore yesil
reklamlara yonelik tutum ortalamalar1 kiyaslandiginda en yiiksek ortalamaya sahip
grubun ilkokul egitimi dilizeyine sahip bireylerden olustugu, en diisilk tutum
ortalamalarinin  ise  Onlisans egitim diizeyine sahip bireylerden olustugu
sOylenebilmektedir. Ayrica tablo 6.22 ‘de yer alan sonuglara gore anlamlilik oranmin
(sig.) 0.05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ egitim durumuna gore yesil
reklamlara yonelik tutumlarin farklilastigini gostermektedir. Tablo 6.23’de ise (ikinci
tablo) hangi gruplar arasinda fark oldugu paylagilmistir. Tek yonlii varyans analizi
sonuglarmma goére farkli egitim durumuna sahip kisilerin yesil reklamlara ydnelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir ( F= 9,508, p< .05). Farkliliklarin hangi
iki grup arasinda oldugunu saptayabilmek i¢in Tukey Testi sonuglari incelendiginde
ilkokul (Ort.= 4,12; SS.=,23), ortaokul (Ort=3,70; SS.= ,88) ve lise (Ort. = 3,55; SS.=
1,10) egitim diizeyine sahip tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmustir. Ilkokul (Ort.= 4,12; SS.= ,23) ortaokul
(Ort=3,70; SS.=,88) ve lise (Ort. = 3,55; SS.= 1,10) egitim diizeyine sahip tiiketicilerin
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tutumlariyla 6nlisans (Ort.= 2,80; SS.=,97) lisans (Ort.= 2,84; SS.= 1,08) ve lisansistl
(Ort.=2,81; SS.=1,007) tiiketicilerin tutumlar1 farklilasmaktadir.

Lise egitim diizeyine sahip tiliketicilerin tutumlariyla lisans (Ort.= 2,84; SS.=
1,08) ve lisansustt (Ort.= 2,81; SS.= 1,007) tuketicilerin; onlisans (Ort.= 2,80; SS.=
,97), lisans (Ort.= 2,84; SS.= 1,08) ve lisansusti (Ort.= 2,81; SS.= 1,007) egitim
diizeyine sahip tuketicilerin ilkokul (Ort.= 4,12; SS.= ,23), ortaokul (Ort=3,70; SS.=
,88) ve lise (Ort. = 3,55; SS.= 1,10) egitim diizeyine sahip tiiketicilerin tutumlari
farklilik gOstermektedir. Burada en yiiksek tutum diizeyinin ilkokul en diigiik tutum
diizeyinin ise Onlisansa ait olmasindan dolay1 egitim diizeyi arttikca tutumlar olumlu
yonde veya olumsuz yonde degismektedir gibi bir yorum yapilamamaktadir. Ancak
ilkokul, ortaokul ve lisenin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin genel olarak daha
yliksek (olumlu) oldugu; Onlisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip

tiikketicilerin tutumlarmin daha diisiik (olumsuz) oldugu sdylenebilmektedir.

6.8. Cevre Ilginligi- Tiiketici Siipheciligi- Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlar
Arasindaki Iliski

Korelasyon, iki ya da daha fazla degisken arasinda var olan iliskiye dikkat
cekmektedir. Normallik testleri sonucunda degiskenlerin dagilimmin normal oldugu
tespit edildiginde Pearson korelasyon katsayisi kullanilmaktadir (BUylkoztirk, 2011).
Korelasyon kat sayisi pek cok kaynakta “r” harfi ile gosterilir. Korelasyon kat sayisi
calismada incelenen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, iliski varsa bu
iliskinin yoniinii ve derecesini belirtmektedir (Lindley, 1987, s. 120-123). Korelasyon
kat sayist yani r degeri +1 degerine yaklastikca iliskinin kuvvetinin arttifi, 0’a
yaklastikca ise degiskenler arasindaki iligkinin kuvvetinin azaldig1 ifade
edilebilmektedir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008;144). Ilginlik diizeyine gore sahip
olunan tiiketici stipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar Uzerine etkisinin
incelenecegi bu ¢alismada ise ilginlik, siiphe ve tutum arasindaki iliskinin incelenmesi,
iligki varsa yoniiniin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 6.24°te

korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 6.24. Coklu korelasyon analizi

Degiskenler Ort. SS 1 2 3
PR, ,178** - 159**
1. Cevre Ilginligi 41554 83553 -
_ *k
2. Tiiketici Siipheciligi 30162 112524 ,178** ,944

3. Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlar 30187 1,09850 -,159** - 044%*
N=408, **p<0,01.

Elde edilen bulgulara gore ilginlik diizeyi ile tiiketici siipheciligi arasinda anlamli
ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (r (408)=,178, p< 0,01). Tiiketici stipheciligi ile yesil
reklamlara yonelik tutumlar arasinda ise anlamli ve negatif gugli bir iliski
bulunmaktadir (r (408)= -,944, p< 0,01).

Cevre ilginligi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar arasinda da anlamli ve negatif
bir iliski bulunmaktadir (r (408)= -,159, p< 0,01). Korelasyon analizi sonucunda cevre
ilginligi ile tiiketici siipheciliginin birlikte arttig1 ya da azaldigi; tiiketici siipheciligi ile
yesil reklamlara yonelik tutumlari birbirine ters sekilde arttigi ya da azaldigi; cevre
ilginligi ile yesil reklamlara yonelik tutumlarin da birbirine ters bir sekilde degistigi
gozlemlenmistir. Ancak korelasyon analizi sonucunda herhangi bir neden sonug
varsayiminda bulunulamadigi (Girbiz ve Sahin, 2018, s. 261) i¢in bu varsayimin
yapilabilmesi amaciyla regresyon analizinin de yapilmasi gerekli goriilmiistiir.

6.9. Cevre Ilginligi- Tiiketici Siipheciligi, Tiiketici Siipheciligi- Yesil Reklamlara

Yonelik Tutumlar Etki Incelemesi

Bir bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken iizerinde herhangi bir etkiye sahip
olup olmadigin1 anlayabilmek icin yapilmasi gereken test basit dogrusal regresyon
analizi olarak bilinmektedir (Glrbiz ve Sahin, 2016, s. 270-272). Bu ¢alismada da
ilginlik diizeyine gore sahip olunan tiiketici slipheciliginin yesil reklamlara yonelik
tutumlar iizerine etkisi incelenecektir. Dolayisiyla ilk olarak bagimsiz degisken olan
cevre ilginligi degiskeninin bagimli degisken olan tiiketici slipheciligi iizerine etkisini
incelemek i¢in dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Asagidaki 6.25. 6.26 ve
6.27 tablolarinda ¢evre ilginligi ile tiiketici slipheciligi arasindaki regresyon analizinin

sonuclar1 bulunmaktadir.
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Tablo 6.25. Cevre ilginligi- tiiketici siipheciligi model ézeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Tahmini Standart
Kare Hatasi
1 ,1782 ,032 ,029 1,10871

Tablo 6.26. Cevre ilginligi- tiiketici siipheciligi ANOVAa (Varyans Analizi Tablosu)

Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
(serbestlik  Ortalamasi
derecesi)
Regresyon 16,267 1 16,267 13,233 ,000°
1  Artik Deger 499,066 406 1,229
Total 515,333 407

a. Bagimsiz Degisken: Cevre Ilginligi
b. Bagimli Degisken: Tiiketici Stipheciligi
Tablo 6.27. Cevre ilginligi- tiiketici stipheciligi katsayilar tablosu

Standartlastirilmamis  Standartlagtirilmg
Model Kat Sayilar Kat Sayilar T

1 Sig
B Standart Hata Beta
(Sabit) 2,022 279 7,253,000
Gevre 239 0,66 178 3,638 000
Ilginligi

Bagimh Degisken: Tiiketici Siipheciligi

Bireylerin sahip oldugu c¢evre ilginligi diizeyinin tiiketici siipheciligi {izerine
etkisini belirlemek igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
sonuglarina bakildiginda analizlerin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.
(F=13,233; P< 0.01; R= 0,178; R2 0,032). Tiiketici siipheciligi tizerinde bir¢ok farkli
degiskenin olumlu ya da olumsuz etkileri bulunabilmektedir. Bu degiskenlerden biri de
cevre ilginligi degiskeni olarak agiklanabilmektedir (b= 0,178). Basit dogrusal
regresyon sonucglarina gore cevre ilginliginde bir birim artiy oldugunda tiiketicilerin
sahip oldugu siiphe seviyesi de (0,178) birim artmaktadir. Cevre ilginligi diizeyi arttik¢a
tiiketicilerin gelistirdigi siiphe seviyesinin de artacagi sdylenebilmektedir. Bu sonug
cevre ilginligi yiiksek olan tiiketicilerin mesaj iizerine daha fazla diisiinerek siiphe
gelistirme egilimlerinin ¢evre ilginligi diisiik olanlara kiyasla daha fazla oldugunu
gostermektedir.

Ikinci asamada ise bagimsiz degisken olarak tiiketici siipheciligi; bagimli
degisken olarak ise yesil reklamlara yonelik tutumlar dogrusal regresyon analizine

sokulmustur. Boylece tiiketici siipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar tizerine
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etkisi olup olmadigi test edilmistir. Asagida tiiketici siipheciligi ile yesil reklamlara

yonelik tutumlar arasindaki regresyon analizi sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 6.28. Tiiketici siipheciligi- yesil reklamlara yonelik tutum model ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hatas1
1 ,944% 891 ,891 ,36

Tablo 6.29. Tiiketici siipheciligi- yesil reklamlara yonelik tutum model 6zeti ANOVA® (Varyans Analizi

Tablosu)
Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
(serbestlik  Ortalamasi
derecesi)
Regresyon 437,716 1 437,716 3327,097 ,000°
1  Artik Deger 53,414 406 , 132
Total 491,130 407

a. Bagimsiz Degisken: Tiiketici Siipheciligi
b. Bagimli Degisken: Yesil Reklamlara Yo6nelik Tutum

Tablo 6.30. Katsayilar tablosu

Standartlastirllmanus Standartlastirilmis

Model Kat Sayilar Kat Sayilar T Sig
1 B Standart Beta
Hata
(Sabit) 5,798 ,051 112,748,000
Tuketici 944
Siipheciligi =~ 922 016 ’ -57,681  ,000

Bagimh Degisken: Yesil Reklamlara Yonelik Tutum

Tiiketici siipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar Gzerinde etki sahibi olup
olmadigimin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizinden elde edilen sonuglar
incelendiginde, sonuclarin istatistiksel acidan anlamli oldugu tespit edilmistir
(F=3327,097; P< 0.01; R= ,944; Rz ,891). Bu sonuca gore tiiketici siipheciligi yesil
reklamlara yonelik tutumlart olumsuz yonde etkilemektedir (b= -,944). Basit dogrusal
regresyon sonuglarma gore tiiketici siipheciliginde bir birim artiy oldugunda
tiikketicilerin sahip oldugu tutumlar (,944) birim azalmaktadir.

Tiiketici siipheciligi arttik¢a tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin
olumsuz yonde degisecegi analiz sonuc¢larina dayanarak ifade edilebilmektedir. Bu
sonu¢ yiiksek tiiketici slipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar1 olumsuz yonde

etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla ilginlik- stiphe; siiphe- tutum arasindaki
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regresyon analizi ¢iktilarina bakildiginda ilginlik diizeyi arttikca tiiketici siipheciliginin
artt1g1, tiiketici slipheciligi arttikca da yesil reklamlara yonelik tutumlarin olumsuz
yonde etkilendigi (olumsuz tutumlarin arttigi) sdylenebilmektedir. Bu sonuglardan yola
cikarak aragtirma sorusu 3 igin yuksek ilginlige sahip tiiketicilerin siiphe diizeylerinin
yiiksek olacagi ve yesil reklamlara yonelik tutumlarinin da olumsuz yonde etkilenecegi
dolayisiyla negatif/ ters yonde bir etki olusturacagi sdylenebilmektedir. Bu cevaptan da
anlasildig1 lizere arastirma sorusu 4 i¢in de disiik ilginlik seviyesine sahip kisilerin
diisiik tiiketici slipheciligine sahip olacagi ve bu yiizden de yesil reklamlara yonelik
daha olumlu tutumlar sergileyecekleri ifade edilebilmektedir. Bu yoniyle de yiksek

ilginlige kiyasla daha olumlu yonde bir etki olusturacagi cevabi verilebilmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Insanoglu var oldugu giinden itibaren ¢evre sorunlari yasanmis ve niifusun
artistyla, kaynaklarin tiilkenmesiyle bu sorunlarin giderek artigir gozlenmistir. Cevre
sorunlarmin géz ardi edilemeyecek boyutlara ulagmasi, insanhigin gelecegini tehdit
etmesiyle bu konu medyanin, siyasilerin, tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeye baslamistir.
Cevre sorunlarinin bu boyuta gelmesi tiiketicilerin geleceklerinden endise duymasina ve
cevreye duyduklar1 ilginin artmasima sebep olmustur. Tiiketiciler ¢evre lizerine daha
fazla diisiinmeye baslamis ve tercih ettikleri iirlinleri sorgulamaya baslamistir. Bu
sorgulama sonrasinda tiiketicilerin bazi tutum ve davraniglarinda degisim yasanmistir.
Uriinlerin igerigiyle, ambalajiyla, geri doniisiim siireciyle, hayvanlar tizerinde deney
yapilip yapilmamasiyla, insan sagligma etkisiyle ilgili olan detaylar1 daha fazla merak
etmeye baslamig, kurum veya markalardan bu bilgileri talep etmislerdir.

Tuketici profillerinin yasadig1 degisim ve doniisiimii fark eden kurumlar zaman
kaybetmeden harekete gegmis (Kocarslan, 2015, s. 184-186) cevreye zarari olmayan
veya rakip triinlere kiyasla daha az zarar verdigi iddia edilebilen trUnleri tlketici
begenisine sunmustur. Buradan da anlasildigi tizere kurumlarin tlketici talepleri
dogrultusunda stratejilerini degistirdigi ve yesil pazarlama alanina adapte olmaya
calistigi soylenebilmektedir. Tiiketici beklentilerine duyarli olan bazi kurumlarin
yasanan degisime uyum saglamasi sonucunda, bazi kurumlarin da sirf rakiplerinden
geride kalmamak, yaris1 kaybetmemek amaciyla yesil pazarda yer almaya c¢alistigi
gorilmektedir. Tiiketicilerin yesil pazarlamaya, yesil iiriinlere duydugu ilginin geg fark
edilmesi aslinda yesil {irlinler tiretmek igin gerekli olan iiretim, ambalaj, geri doniisiim
stireclerine sahip olmayan kurumlarin da gerekli alt yapiy1 saglamadan iiretim siirecine
girmesine, yesil goz boyama davranisi gergeklestirmesine yol agmustir. Yesil goz
boyama yapan kurum orneklerinden de bu ifade dogrulanmaktadir.

Yesil goz boyama davranisi gerceklestiren kurumlarin sayisinin artmasi, bazi
iriinlerin aslinda yesil olmadiginin ortaya ¢ikmasi, yesil tirlinlere ilginligi yiiksek olan
tiikketicilerin  kafasinin  karigsmasma, hangi irliniin gercekten yesil oldugunu
kavrayamamasina ve bunun sonucunda yesil {iriinlere, yesil reklamlara, yesil oldugunu
iddia eden kurumlara yonelik siiphecilik gelistirmesine sebep olmaktadir.

Tiiketicilerin yesil iirlinlere, kurumlara, reklamlara yonelik gelistirdikleri slipheciligin
gercekten yesil olan kurumlar1 da olumsuz yonde etkiledigi ¢esitli calismalarda

(Polonsky vd., 2010) ifade edilmektedir. Cevre ilginligi yiiksek olan tiiketiciler, yesil
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iriinleri daha ¢ok arastirdigi, yesil reklamlar1 daha dikkatli izledigi, reklamdaki mesaj
iizerine daha fazla diislindiigi icin sliphe egilimi daha yiikksek olabilmektedir.
Tiiketicilerin yesil iirlinlere, yesil reklamlara, yesil pazarlamaya slipheyle yaklagsmasinin
ise tutumlarmi Olumsuz ydnde etkileyebilecegi c¢alismanin en basmdan beri
distiiniilmektedir.

Bu dogrultuda yapilan ¢aligmada ilginlik diizeyine gore tiiketici siipheciliginin
yesil reklamlara yonelik tutumlar iizerine etkisi incelenmistir. Kurumlarin hedef kitleyi
ikna etmek igin sectikleri en etkili yollardan biri olan reklamlara yapilan yatirimlar her
gecen giin buyumektedir. Yatirimlarin sonucunda hedef kitle tizerinde olumlu tutum ve
davraniglar yaratmak neredeyse her kurumun amaglar1 arasinda sayilabilmektedir. Her
iriiniin seslendigi, etkilemeye galistig1 bir Kitlesi vardir ve yesil tiriinlerin hedef kitlesi
cevre ilginligi yliksek olan, ¢evre sorunlarin1 dnemseyen tiiketicilerdir. Dolayisiyla bu
tikketicilerin tutum ve davramiglar1 yesil iirlinler, yesil reklamlar i¢in son derece
onemlidir ancak yapilan caliymada ilginlik diizeyi yiliksek olan tiiketicilerin siiphe
diizeylerinin; ilginlik diizeyi diisiik olanlara kiyasla daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonucun ilgili alanyazindaki ilginlik diizeyi yiiksek olan kisilerin
karsilagtiklar1 mesaj tlizerine daha fazla diisiinecegi, merkezi yolu sececegi ve bunun
sonucunda bir ikna siirecinden gececeginin, diislik ilginlige sahip kisilerin ise mesaj
tizerine ¢ok fazla diisinmeden bir ikna siirecine gireceginin ifade edildigi ¢alismalar
(Petty & Cacioppo, 1981; Bical, & Yilmaz, 2017, s. 50-51; Asar, 2019, s. 30-33) ile bir
Olclide paralellik gosterdigi soylenebilmektedir. Kisinin bir iiriine, bir mesaja, bir
kaynaga karsi ilgi diizeyi yiiksek oldugunda merkezi yolu segerek mesaj tizerine uzun
stire diisiinecegi, ilginlik diizeyi diisiik oldugunda ise cevresel yolu secerek isaretlere
daha az dikkat gosterecegi ¢aligmalarin ortak ifadeleri arasindadir. Yapilan ¢alismanin
diger calismalardan farklilastigi kisim ise bu ikna siireci sirasinda mesajin iceriginde
veya kaynagm kendisinde ya da herhangi dikkatini ¢eken bir unsurda givenini
zedeleyecek bir isaret gordiigiinde gelistirecegi siipheciligin farkhilik gdsterip
gostermeyeceginin arastrma sorularma dahil edilmesidir. Kisacasi ilginlik diizeyi
yiksek ve dusiik tiiketicilerin siiphe seviyeleri arasinda fark olup olmadiginin
sorgulanmasidir. Tlginlik diizeyine gore tiiketicilerin sahip oldugu tiiketici siipheciliginin
farklilagip farklilasmadigi T testleri ile analiz edilmis ve ilginlik diizeyine gore tiiketici

stipheciliginin anlaml derecede farklilastigi, ilginlik diizeyi yiiksek olan kisilerin daha
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yiiksek bir tiiketici siipheciligine sahip olduklar1 bu ¢aligmada tespit edilmistir. Boylece
birinci aragtirma sorusuna fark oldugu cevabi verilmistir.

Calismanin ilerleyen kisimlarinda demografik verilere gore fark testleri
yapilmistir. Cinsiyete gore ilginlik duzeylerinin, tiiketici siipheciliklerinin, yesil
reklamlara yonelik tutumlarin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz 6rneklem t testleriyle
smanmustir. ilk olarak cinsiyete gore c¢evre ilginligi diizeyinin farklilasip
farklilasmadigina bakilmis ve erkekler ile kadmnlar arasinda g¢evre ilginligi acisindan
herhangi bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Daha sonra cinsiyete gore tiiketici
stipheciliginin farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve erkeklerin kadinlardan daha
yiiksek bir siiphe diizeyine sahip oldugu, cinsiyete gore siiphe diizeylerinin farklilastig
sonucuna varilmistir. Cinsiyete gore siiphe diizeylerinde farklilik goriilmesi Ergeg
(2009)’1n cinsiyete gore sliphe diizeylerinde anlamli bir farkliligin olmadigini buldugu
calismasiyla farklilhik gostermektedir. Bu farkliligim Orneklem gruplarmin farkl
olmasindan ve ankete katilan bireylerin kadmn erkek oranlarinm farklilik géstermesinden
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte Ulusu (2012, s. 4666)nun
calismasinda cinsiyete gore giiven diizeylerinin farklilastigi sonucunun bulunmasi siiphe
diizeylerinde de bir farklilik olabilecegininin sinyallerini vermektedir. Son olarak da
cinsiyete gore yesil reklamlara yonelik tutumlar incelenmis ve erkeklerin kadinlara
kiyasla yesil reklamlara kiyasla daha olumlu tutumlara sahip oldugu tespit edilmis ve bu
acidan Shrum vd., (1995); Zinkhan & Carlson, (1995) ‘in calismalariyla paralellik
gostermistir.

Ilginlik diizeyine gore tiiketici siipheciliginin farklilastig1 sonucu bulunarak birinci
arastirma sorusuna cevap verildikten sonra ikinci arastirma sorusunun cevaplanmasi
adimma gegilerek ilginlik diizeyine gore yesil reklamlara yonelik tutumlarm farklilik
gosterip gostermedigi bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Bu analizin
sonucuna gore de ilginlik diizeyi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlaml
bir farklilhik goriilmiis, ilginlik diizeyi yiliksek olan kisilerin ilginlik diizeyi diisiik olan
kigilere kiyasla yesil reklamlara yonelik daha negatif tutumlara sahip olduklar: tespit
edilmistir. Barutgu ve Gol (2009, s. 36) ‘liin ¢alismasinda da benzer olarak ilgi
diizeylerinin yiiksek oldugu bir konuyla ilgili gelen mobil reklam mesajlarina
tiiketicilerin giivendikleri bu mesajlar1 dikkatlice okuduklar1 ancak ilgilerinin diisiik
oldugu mobil reklam mesajlarin1 okumadiklar1 ve bu mesajlara giivenmedikleri kisacasi

ilginligin tutumlar1 farklhilastirabildigi goriilmistiir. Farkhilik ¢ikmasi bakimmdan iki
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calismanin da benzer oldugu sdylenebilmekte ancak ilginligin tutumlar iizerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugunun bu ¢alismada bulunmasiyla sonuglarin farkli oldugu
yorumu yapilabilmektedir. Bu farkliligin maruz kalman mesajdan, mesajin geldigi
kaynaktan, reklam tiriinden veya ¢alismanin gergeklestigi yilin farkliligindan
dogabilecegi diigiiniilmektedir.

Demografik verilere gore fark testleri yapilirken cinsiyetin ardindan egitim
durumuna gore de ilginlik diizeyi, tiiketici siipheciligi ve yesil reklamlara yonelik
tutumlar tek yonlii varyans analizi (Anova) ile incelenmistir. Incelemeler sonucunda
egitim seviyesine gore ilginlik diizeylerinde fark oldugu, egitim seviyesi arttikca ilginlik
diizeyinin de artttig1, lisansiistii egitime sahip tiiketicilerin en yiiksek ilginlik diizeyine
sahip oldugu tespit edilmistir. Ardindan egitim seviyesine gore tiiketici siiphecilikleri
incelenmistir. Burada ise ilkokul, ortaokul ve lise egitim diizeyine sahip tiiketicilerin
stipheciliginin genel olarak daha diisiik oldugu, bu kisilerin yapilan reklamlara karsi
yiiksek oranda ikna oldugu; Onlisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
tiikketicilerin mesaj lizerine daha fazla diisiindiigii icin siipheciliginin daha yiiksek
olabilecegi c¢ikarimi yapilmistir. Son olarak ise egitim diizeyine gore yesil reklamlara
yonelik tutumlar incelenmistir. Bu incelemede de ilkokul, ortaokul ve lise egitim
diizeyine sahip tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarmim genel olarak daha
yikksek (olumlu) oldugu; oOnlisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
tiikketicilerin tutumlarinin ise daha diisiik (olumsuz) oldugu gériilmektedir. ilkokul
ortaokul ve lise egitim diizeyine sahip bireylerin tiiketici slipheciliginin daha diisiik
olmasi sonucunda yesil reklamlara yonelik tutumlarinin da daha olumlu olmasi
beklenen bir sonuctur ¢linkd bir Griinden, mesajdan ya da kaynaktan siiphelenen birinin
o lrline, mesaja veya kaynaga yonelik olumlu tutum gelistirmesi olduk¢a zordur.
Benzer bir ¢alisma olan Shrum vd. (1995)’un c¢alismasinda da egitim durumu ile tutum
arasinda bir iligki oldugunu dogrulanmaktadir. Ayrica Shrum’un caligmasinda gelir
faktoriinlin de etkili oldugu goriilmiistiir ancak gelir ve yas sorularma verilen cevaplar
karsilastirma yapilamayacak sekilde sadece iki grup ilizerinde yogunlastigi igin bu

veriler calismaya dahil edilmemistir.

Tek yonlii varyans analizleri yapildiktan sonra tiglincii (ilginligi yiiksek olan
kisilerin tiiketici siipheciliginin yesil reklamlara yonelik tutumlar lizerinde etkisi var
mudir?) ve dordlncl (ilginligi diisiik olan tiiketicilerin siipheciliginin yesil reklamlara

yonelik tutumlar {izerine bir etkisi var midir?) arastirma sorularinin cevaplanmasi i¢in
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coklu korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Coklu
korelasyon analizleri sonucuna gore ilginlik diizeyi ile tiiketici slipheciligi arasinda
pozitif; tiiketici slipheciligi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar arasinda negatif,
ilginlik diizeyi ile yesil reklamlara yonelik tutumlar arasinda ise negatif bir iligki
bulunmustur. Bu iliskinin giiclinii belirleyebilmek icin ise basit dogrusal regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi sonucuna gore ise ilginlik diizeyi arttik¢a
tiikketici siipheciliginin de onunla birlikte ve ayn1 yonde arttig1 gozlenmistir. Tiiketici
sipheciliginde yasanan artis ise yesil reklamlara yonelik tutumlar iizerinde ters
(olumsuz) bir etkiye sahip olmus ve tiiketici siipheciligi arttik¢a yesil reklamlara yonelik
olumlu tutumlarda azalma meydana gelmistir. Bu acidan Kiymalioglu (2014, s.
150)’nun reklamlara yonelik siiphe diizeyi ile reklamlara yonelik tutumlar arasinda
olumsuz bir iligki oldugunun goriildiigii, stiphe diizeyi arttikca olumlu tutumlarin
azaldig1 sonucuna varildigi caligmayla benzerlik gosterdigi ifade edilebilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ilginlik dizeyi yiiksek olan tiketicilerin gunlik
hayatta karsilastiklar1 liriin, mesaj veya kaynak iizerine detaylica diislinecegi ve bunun
sonucunda yiiksek bir siiphecilige sahip oldugu bu siiphenin izledigi reklamlar
sonucunda giderilemedigi bu yiizden de yesil reklamlara yonelik olumsuz bir tutum
gelistirmesine neden olabilecegi goriilmektedir. Koger ve Delice (2016, s. 112-139) bu
sonucgtan farkli olarak caligmasinda c¢evresel duyarlilikla yesil reklamlara yonelik
olumlu tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ve bu iliskide c¢evresel
kaygmin da aracilik rolii oynadigini tespit etmistir. Sonuglar arasindaki farkliligin
orneklem farkliligindan, birbirlerine yakin anlamlar1 ¢agristirsalar dahi degisken
farkliligindan, Olgek farkhiligindan, ayni zamanda calismanin yapildigi zamanin
farkliligindan, o donem izlenen reklamlarla su an izlenen reklamlarin farkliligindan
kaynaklanabilecegi diisliniilmektedir.

Calismadan elde edilen ilginlik diizeyi yiiksek olan kisilerin tiiketici
stipheciliginin de yiiksek, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin ise diisiik
olmasmin kurumlar agisindan ciddi bir problem olusturacagi diistiniilmektedir ¢Unkd
yesil reklamlar yesil {irlin veya hizmetlerin tanitildig1 reklamlardir ve yesil lrtinler de
cevre ilginligi diizeyi yiiksek kisilere seslenmektedir. Elde edilen sonug ise ilginlik
diizeyi ytiksek kisilerin yiiksek sliphecilik seviyesine sahip oldugu ve yesil reklamlara
guvenmedikleri bu ylizden de bu reklamlara yonelik olumsuz tutum icerisinde

olduklarmi vurgulamaktadir. Tiiketiciler tarafindan gelistirilen olumsuz tutumlarin
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zaman igerisinde olumsuz davranislara yol agabilecegi de pek ¢ok ¢aligmanin (Fishbein
& Ajzen, 1975; Iftekhar vd. 2013; Wen & Li, 2013; Nasermoadeli vd., 2013, s. 129;
Demirgilines, 2015, s. 68) ortak ¢iktilar1 arasindadir.

Zhu (2013)’nun ¢aligmasi da yesil reklam iddialarmin giivenilirlik derecesinin
tiketicilerin yesil {riin alma istegi lizerinde belirleyici olacagmni gostermektedir.
Dolayisiyla yapilan ¢aligmalar incelendiginde yesil reklamlara yonelik goriilen olumsuz
tutumlarin  zaman igerisinde olumsuz davranmiglara yol acgacagi diislincesi
desteklenmektedir. Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda kurumlarin tiketici
stipheciligi lizerine egilerek reklamlarmi hedefkitlesinin beklentilerine uygun olarak
hazirlamalar1 gerektigi sdylenebilmektedir. Ozellikle yesil iiriin ve yesil reklamlarm
seslendigi hedef kitle olan yiiksek ilginlige sahip olan kisilerin bilgi i¢erigine 6nem
verdigi géz Oniinde bulundurularak onlara uygun olan mesajlarin segilmesi olumlu
tutumlarin gelistirilebilmesi noktasinda oldukg¢a belirleyici olacaktir. Bu ylizden
kurumlarin reklamlarda hedef kitlesini diislinerek {iriin igerigiyle ilgili eksiksiz,
gizlenmeyen bilgiler vermesi, belirsizlikten kagmarak tiiketiciyi siipheye sevk edecek
herhangi bir duruma mahal vermemesi, yanlis bilgilerden ise itinayla kaginmasi 6nem
teskil etmektedir. Ayrica reklamlarda tiiketiciye diiriist ve samimi olunmasi da
tiketicinin reklama ve ftriine giiven duymasini, aklindaki siipheyi minimuma
indirmesini, liriin veya markayla bag kurmasini saglayacaktir.

Calismada 1ilginlik diizeyi, tiiketici silipheciligi ve yesil reklamlara yonelik
tutumlar arasindaki iliski ve etki boyutlar1 incelenmis, reklam alaninda yapilan
caligmalara bakilarak tiiketicilerin reklamlardan beklentileri ve reklamlarda yapilmasi
gereken degisiklikler tartisilmaya calisilmistir. Bu ¢abaya ragmen tiiketicilerin siiphe
sebeplerinin anlasilmasi, tercih niyetlerinin saptanmasi i¢in ¢aligmalarin incelenerek
oneriler verilmesi yeterli gorilmemekte, siiphe sebepleri, tercih niyetlerinin ve satin
alma davraniglarinin anlasilabilmesi igin nitel ¢aligmalar yapilmasi tavsiye edilmektedir.
Ayrica gelecek caligmalarda reklamlara yonelik siiphe ile yesil reklamlara yonelik
stiphenin kiyaslanmasmnimn, yesil reklamlara yonelik olan bu siiphenin genel anlamda
reklamciliga yonelik olup olmadiginin saptanmasmin reklamcilik alani agisindan ¢ok
onemli olacag diisliniildiigii i¢cin arastirmacilara karsilastirilmali bir ¢aligma yapilmasi

tavsiye edilmektedir.
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EKLER

EK-1 Olgek Formu

Cinsiyetiniz: Kadn Erkek

Medeni Durumunuz: Evli Bekar

Yasiniz: 18-21 22-42 43-57 58-76

Egitim Durumunuz: flkokul Ortakul Lise Lisans Lisansustu
Maasiniz:

Yasadigmiz 1l:

Yesil Reklam Nedir? Anket sirasinda yesil reklamla ilgili bazi maddeler yer alacagindan yesil reklamin
ne oldugu kisaca anlatilacaktir. Okuyup anladiktan sonra asagidaki "okudum, anladim" segenegini
isaretlemeyi unutmayiniz. Yesil reklam, tanitimi yapilan {iriiniin ¢evre dostu oldugunu ve ¢evreye zarar
vermedigini iddia eden reklam tiirlidiir. Genellikle yesil reklamlarda su, hava, orman gibi dogaya dair
temalar bulunmaktadir. Bu tiir reklamlarn mesajlarinda "Havayr kirletmez, geri déniistiiriilebilir
malzemeden tretilmistir, su kirliligi yaratmaz veya daha az su tiiketimi saglar, hayvanlar {izerinde
denenmez" gibi doga dostu ifadeler yer almaktadir.

1) Cevre sorunlar1 benim igin; Onemli degildir. / Onemlidir.

2) Cevre sorunlar1 benim i¢in;  Ilging degildir / flgingtir.

3) Cevre sorunlari1 benim i¢in; Benimle alakali bir konu degildir. / Benimle alakali bir konudur
4) Cevre sorunlari1 benim i¢in; Heyecan verici degildir. / Heyecanlidir.

5)Cevre sorunlar1 benim igin; Cok sey ifade etmiyor. / Cok sey ifade ediyor.

6)Cevre sorunlar1 benim i¢in; Cekici bir konu degildir. / Cekici bir konudur.

7) Cevre sorunlari benim i¢in; Etkileyici bir konu degildir. / Etkileyici bir konudur.

8) Cevre sorunlar1 benim i¢in; Degerli bir konu degildir. / Degerli bir konudur.

9) Cevre sorunlar1 benim igin; Beni ilgilendirmiyor. / Beni ilgilendiriyor.

10) Cevre sorunlar1 benim igin;  Gerekli bir konu degildir. / Gerekli bir konudur.



Liitfen asagidaki ifadelerin size ne kadar uygun oldugunu isaretleyiniz.
Kesinlikle katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2) Ne katiliyor ne de katilmiyorum (3)
Katiliyorum (4) Kesinlikle katiliyorum (5)

11) Yesil reklamlar ¢evre sorunlarna dikkat geker.

12) Yesil reklamlar ¢evre sorunlarini somiirii olarak kullanmaz.

13) Yesil reklamlar aldatict degildir.

14) Yesil reklamlar giivenilirdir.

15) Yesil reklamlar tiiketicilerin ¢evresel kaygilarint kullanmiyor.

16) Yesil reklam reklami yapilan tiriinle ilgili dogru bilgi verir.

17) Yesil reklamlara yonelik olumlu bir bakis agim var.

18) Yesil reklamlar profesyoneldir.

19) Yesil reklamlarin iddialar1 gercekgidir.

20) Yesil reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez.

21) Yesil reklamlarin ¢ogu insanlari zekasini asagilamaz.

22) Yesil reklamlarin ¢ogunun dogruluguna giivenebiliriz.

23) Yesil reklamlarin beni bilgilendirdigine inaniyorum.

24) Yesil reklam genel olarak glvenilirdir.

25) Yesil reklamlar iiriiniin kalitesi ve 6zellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir.

26) Yesil reklamlar gercekleri iyi ifade eder.
27) Yesil reklamlar mevcut hizmet ve tirtinlere iligkin bilgi edinmenin iyi bir yoludur.

28) Yesil Reklamlar iiriin ve hizmetlere iliskin faydali bilgiler saglar.

29) Yesil Reklamlarin yeni diriinler hakkinda yararlt bir bilgi kaynagi oldugunu diistiniiyorum.

30) insanlar yesil reklamlarin cogunda gordiiklerine inanmalidir.

31) Yesil reklamlarin ¢ogu gerekli temel bilgileri sunar.
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